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In fast jedem Google-Ads-Konto sind Search-Kampagnen ein wichtiger Bestandteil. Zwar
mogen neuere Kampagnentypen wie Performance Max ihren Anteil und ihre Bedeutung
steigern. Doch regelmdRig stellen Leser Fragen nach Search-Kampagnen, die noch immer
der Ausgangspunkt von Werbeaktivitdten mit Google Ads zu sein scheinen. In der Roo-
kie-Serie lesen Sie daher in dieser und der kommenden Ausgabe alles Wichtige zu den
Suchkampagnen, sodass einer erfolgreichen Schaltung nichts mehr im Weg stehen sollte.

Search-Kampagnen sind ein typischer Kam-
pagnentyp, um Performance-Ziele zu erreichen:
»Sales” fiir Websites, die Verkdufe erzielen
wollen, ,Leads” fir Websites, die Kontaktan-
fragen generieren sollen. Die reine Anzahl an
gewonnenen Besuchern kann irrefiihrend sein,
denn sicherlich sind Ihnen zehn Besucher, die
Kunden werden, lieber als 1.000 Besucher, die
Thre Website umgehend wieder verlassen. Bei
den Klicks, die Sie mit Google Ads generieren,
geht es also nicht um die Quantitdt, sondern um
die Qualitat. Und diese sollten Sie daher auch
erfassen - etwa (iber ein sauber aufgesetztes
Conversion-Tracking.

Kampagnenziele

Mit den Kampagnenzielen (Abbildung 1)
nennen Sie Google daher zundchst das grund-
satzliche Ziel, das Sie mit der Kampagne errei-
chen wollen. Das Eréffnen von Search-Kampa-
gnen wird Thnen angeboten, wenn Sie Umsdtze,
Leads, Zugriffe auf die Website oder Kampagne
ohne Zielvorhaben wahlen. Beachten Sie, dass
Sie Ihr konkretes Zielvorhaben - etwa was eine
Conversion im Schnitt kosten darf - erst mit den
Gebotsstrategien angeben.

Mit der Angabe Conversion-Zielvorhaben
legen Sie fest, auf welche Conversions Sie bei
der Zielerreichung zurtickgreifen wollen. Dies
mag bei einer Videokampagne vielleicht der Auf-
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Ziel auswahlen

Wahlen Sie ein Ziel aus, damit die verwendeten Zielvorhaben und Einstellungen fiir Ihre Kampagne optimiert werden

© 2, X
Umsitze Leads Zugriffe auf die Website

Sie machten Ihre Umsdtze online, in Sie michten mehr Leads und Sie machten die richtigen Nutzer
Apps, am Telefon oder im Geschaft andere Conversions erzielen, indem dazu bewegen, lhre Website zu
ankurbein Sie Nutzer zum Handein auffordern. besucnen

«: o] Q
Markenbekanntheit und App-Werbung
Reichweite

Lokale Ladenbesuche und

Mehr App-Installationen, Werbeaktionen

Sie machten eine breite Zielgruppe Engagements und Mit dieser Option liisst sich die
ereichen und Ihre Bekanntheit Vorregistrierungen erzielen Anzahl der Besuche in lokalen
steigemn. Geschatten, einschiiedlich
ReStaurants und Vertragsnandier,
steigern

Diese Conversion-Zielvorhaben zur Verbesserung von .Umsétze” verwenden

@ Durch diese Anderung werden Ihre auf
fidr die unten angegebenen Zielvorhaben optimiert

. Ihre Kampagne wird jetzt

Conversion-Zielvorhaben Conversion-Quelle Conversion-Aktionen

B Kaufe (Kontostandard) Website

Zielvorhaben hinzufiigen

Q

Produkt- und
Markenkaufbereitschaft

Sie machten Nutzer dazu
ermuntern, sich {iber Ihre Produkte

oder Dienstleistungen zu
informieren.

&

Kampagne ohne Zielvorhaben
erstellen

Zuerst Kampagnentyp auswéhlen —
ohne zielfihrende Empfehiung.

Kontozielvorhaben wiederherstellen

Abb. 1: Kampagnenziele und Conversion-Zielvorhaben

Wihlen Sie einen Kampagnentyp aus

Video Demand Gen

Nutzer auf YouTube ansprechen
und Conversions erzielen

Anzeigen unter anderem auf
YouTube, in Gmail und in Discover
schalten

Wahlen Sie aus, wie Sie hr Zielvorhaben erreichen méchten @

Websitebesuche

GD Inre Unternehmenswebsite

O anwte
[ vLadenbesuche

O App-Downloads

Kampagnenname

DE > Search > Damenschuhe > Stiefel

Suche Performance Max-Kampagne Display

Nutzer mit hoher Kaufabsicht zur Mit einer Kampagne Uber alle Mit ansprechenden Creatives
richtigen Zeit in der Google Suche Google-Kanile Ihre Zielgruppen potenzielle Kunden tiber 3 Millionen
auf sich aufmerksam machen erreichen. So funktionierts Websites und Apps erreichen

Shopping

Potenziellen Kaufem wahrend inrer
Recherche Produkie présentieren

Abb. 2: Kampagnentyp und -name

Gebote

Worauf méchten Sie den Schwerpunkt legen? @

Empfohlen

Conversions

Conversion-Wert

Weitere Optimierungsméglichkeiten

Klicks

Anteil an miglichen Impressionen

Abb. 3: Gebote

ruf einer bestimmten Seite sein, bei der
Search-Kampagne hingegen ein Kauf
oder eine Anfrage. Es werden Thnen
hier nur Conversions angeboten, die als
Standardzielvorhaben auf Kontoebene
verwendet werden: eine Angabe, die
Sie iber die schwarze, obere Leiste im
Bereich Tools und Einstellungen (Werk-
zeugschliissel) > Conversions > Zielvorha-
ben bearbeiten festlegen.

Im nédchsten Schritt (Abbildung 2)
geben Sie nun den Kampagnentyp
Suche an, fir die klassischen Text-
anzeigen wahlen Sie im Anschluss
den Untertyp Websitebesuche aus. Die
Angabe Ihrer Unternehmenswebsite ist
optional, um beispielsweise bei der Ein-
gabe von Keywords bereits Vorschlage
von Google zu erhalten.

Fiir Thre Kampagnennamen sollten
Sie einen einheitlichen Aufbau nutzen,
etwa Land > Kampagnentyp > Produktka-
tegorie > Subkategorie. Dies hilft Thnen,
Kampagnen im Konto schnell zu finden,
zu sortieren oder zu filtern. Es hilft
Ihnen aber auch, exportierte Leistungs-
daten zum Beispiel mithilfe von Pivot-
Tabellen weiterzuverarbeiten.

Gebote

Auf der Folgeseite legen Sie die
Gebotsstrategie fest (Abbildung 3).
Gebotsstrategien und ihre Funktions-
weisen sind ein Themenkomplex, den
Sie dringend und umfassend kennen
sollten (siehe ausfiihrlich beispiels-
weise in der Google-Ads-Hilfe unter ein-
fach.st/gads429). Deshalb soll an dieser
Stelle eine kurze Einordnung geniigen:

Manuelle Gebote sind das klassische
Cost-per-Klick(CPC-)Modell: Sie legen
ein maximales Gebot pro Klick fest,
womit Ihr tatsachlich zu zahlender
Klickpreis nie héher als dieses Gebot
liegt. Diese Option konnen Sie im
Erstellprozess einer Kampagne nicht
mehr auswahlen. Sie finden sie erst,
wenn Sie die Kampagne angelegt haben
und dann die Seite Einstellungen aufru-
fen. Bei Bing Ads gibt es diese Moglich-
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keit beispielsweise nicht mehr.
Der auto-optimierte CPC ist eine
Mischung aus manueller und automa-
tischer Gebotsoption - und wird bei
Google bald eingestellt.
Bei automatischen Gebotsstrategien
werden die Gebote nicht mehr von
Thnen, sondern von Google abgege-
ben - Sie selbst nennen nur noch das
gewiinschte Kampagnenziel. Fiir Perfor-
mance-Ziele sind dies
» Umsatze, die mit den wertbasierten
Gebotsstrategien Conversion-Wert
maximieren und Ziel-ROAS (Return on
Ad Spend) abgebildet werden, sowie

» Leads, bei denen grundsétzlich die
Gebotsstrategien Conversions maxi-
mieren und Ziel-CPA (Cost per Acquisi-
tion) im Vordergrund stehen.

Verfolgen Sie mehrere Leads mit
unterschiedlicher Wertigkeit, konnen
Sie diese auch tber die wertbasierten
Strategien gewichten.

Die Zukunft gehort, wie unschwer
zu erkennen ist, den automatischen
Gebotsstrategien. Google nennt als Vor-
teile insbesondere folgende Punkte: Die
Hohe des Gebots richtet sich nach der
Wahrscheinlichkeit, dass das Kampa-
gnenziel erreicht wird. Es werden zum
Auktionszeitpunkt verfiighare Informa-
tionen wie Standort, Zeit oder Gerat,
aber auch weitere Signale wie Browser,
Betriebssystem, ausgelieferte Anzeige,
tatsdchliche Suchanfrage und vieles
mehr beriicksichtigt. Das Gebot wird
individuell und in Echtzeit abgegeben.

Fur eine neue Kampagne empfiehlt
Google daher eine der Maximieren-
Optionen: fiir Umsatze Conversion-Wert
maximieren, fiir Leads Conversions maxi-
mieren. Bei diesen Strategien versucht
Google, das jeweilige Maximum unter
Einsatz des eingestellten Budgets zu
erreichen. Zeigt sich nach einiger Zeit
ein belastbarer ROAS bzw. CPA, soll
auf die jeweilige Ziel-Option umgestellt
werden.

In der Praxis muss dies nicht so
reibungslos funktionieren. Es kommt
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Zielgruppensegmente

~

Wahlen Sie Zielgruppensegmente aus, die Ihrer Kampagne hinzugefiigt werden sollen. Sie kénnen neue Segmente mit selbst erhobenen Daten erstellen,

indem Sie auf dem Tab ,Suchen” auf + Neues Segment klicken. @

Suche Stdbern

Charakteristik der Zielgruppe >
(detaillierte demografische Merkmale]

Interessen und Kaufverhalten der Zielgruppe >

(Zielgruppe mit gemeinsamen Interessen)

Aktives Suchverhalten bzw. Absichten der Zielgruppe >
Kaufbereit)

Bisherige Interakticnen mit Ihrem Unternehmen >
Segmente mit selbst erhobenen Daten)

Ihre kombinierten Zielgruppensegmente >

(Kombinierte Segmente)

Ausrichtungseinstellung fir diese Kampagne @

(O Ausrichtung
Sie konnen die Reichweite der Kampagne auf ausgewahite Segmente

Nichts ausgewahit Alle Idschen

Wahlen Sie ein oder mehrere zu beobachtende Segmente aus

ken und haben die Moglichkeit, Gebote

(@) Beobachtung (empfohlen)

Die Reichweite der Kampagne wird nicht eingeschrénkt und Sie kénnen die Gebots fiir die susgewshlen Segmente anpassen

Abb. 4: Zielgruppen

durchaus vor, dass Kampagnen mit
einer Maximieren-Strategie erst gar
nicht richtig ,anspringen®. Daher kann
es sinnvoll sein, doch mit manuellen
Geboten oder einer Nicht-Performance-
Strategie wie Klicks maximieren zu star-
ten. Sobald gentigend Daten vorliegen,
auf deren Grundlage die automatischen
Gebotsstrategien arbeiten konnen,
kann gewechselt werden: durch ein-
faches Umstellen zu einem bestimmten
Zeitpunkt oder Giber Kampagnentests,
bei denen Google erst noch zeigen
muss, ob automatisch tatsachlich bes-
ser funktioniert als manuell.

Kampagneneinstellungen
Auf der Seite mit den Kampagnen-

einstellungen machen Sie Angaben,

um die richtigen User zu erreichen. Bei

den Werbenetzwerken ist es ratsam,

das Displaynetzwerk zu deaktivieren. Es

kann gentigend Griinde fiir eine Display-

kampagne geben, doch sollte sie dann
separat erstellt werden. Denn Display
verfolgt in der Regel Awareness-, nicht
Performance-Ziele - und so sollten bei-
spielsweise User anders angesprochen
oder andere Kampagnenziele verfolgt
werden.
Ob Sie die Suchnetzwerk-Partner

aktivieren, hangt von Ihnen und Threm

Unternehmen ab. Miissen Sie genau
wissen, wo Thre Anzeigen ausgespielt
werden, missen Sie die Partner deak-
tivieren: Es gibt weder ein Verzeichnis,
das die einzelnen Partner nennt, noch
eine nachtragliche Auswertung der
bespielten Websites. Ist dieses Wissen
fir Sie nicht relevant, konnen Sie die
Partner erst bespielen und dann iiber
die Segment-Funktion als Ganzes aus-
werten: Liefern die Partner gute Leis-
tungsdaten, bespielen Sie diese weiter;
ist dies nicht der Fall, deaktivieren Sie
sie.

Die Standorte geben die geografi-
sche Ausrichtung vor. Sie kénnen Lan-
der, Regionen und Umkreise einstellen
sowie Ausschliisse festlegen. Beachten
Sie, dass Google geografische Beziige
auf zwei Arten herstellt. Geben Sie bei-
spielsweise Stuttgart als Standort ein,
werden Ihre Anzeigen ausgespielt an:
» Suchende, die sich zum Zeitpunkt

der Suche oder héufig (etwa als

Pendler) in Stuttgart befinden, sowie
» Suchende, die Interesse an Stuttgart

haben. Dies zeigt sich etwa dadurch,

dass sie ihre Suchanfrage entspre-
chend geografisch spezifiziert haben:
autovermietung stuttgart. Wo sich der

Nutzer zum Zeitpunkt der Suche tat-

sdchlich befindet, ist dann egal.
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Weitgehend passende
Keywords

~

Es ist maglich, weitgehend passende Keywords zusammen mit Smart Bidding zu verwenden. Weitgehend passende Keywords schaffen Konsistenz und
bieten Zugang zu zusatzlichen Einstellungen, etwa zu Markeneinschrankungen. Weitere Informationen

O Aktiviert: Weitgehend passende Keywords fiir die gesamte Kampagne verwenden

(@) Deaktiviert: Keyword-Optionen verwenden

Markeneinschrankungen

Ihre Anzeigen werden nur bei Suchanfragen ausgeliefert, die Ihren Keywords entsprechen und in denen ausgewahlte Marken genannt werden. Dazu
zahlen auch dhnliche Produkte und Dienstleistungen. Markeneinschrankungen grenzen die Suchzugriffe ein. Wenden Sie die Einschrankungen daher nur

bei Marken an, fiir die sie unbedingt erforderlich sind. Weitere Informationen zu Einschrénkungen fiir Marken

Q

@ Wenn Sie Markeneinschrankungen hinzufiigen méchten, miissen Sie fiir diese K:

de Keywords aktivi Alle

neuen und vorhandenen Keywords werden dann auf ,Weitgehend passend” umgestellt Weitere Informatlonem

Abb. 5: Weitgehend passende Keywords und Markeneinschréankungen

Als Sprachen konnen Sie in der
Regel alle Sprachen auswahlen. Anders
als etwa bei Display- oder Videokam-
pagnen haben Sie tiber Suchanfragen
und Keywords typischerweise eine
sprachliche Steuerung, die sicherstellt,
dass der User Thre Anzeigen auch ver-
steht. Prominente Ausnahmen sind
weltweit genutztes Fachvokabular oder
Begriffe wie ,hotel,
Sprachen gleich lauten. Ebenso ist eine
sprachliche Ausrichtung immer dann

die in mehreren

sinnvoll, wenn Thre Zielgruppe speziell
dieses Kriterium erfillt. So kénnten

Sie etwa gezielt Ungarisch als Sprache

auswéhlen, wenn Sie einen Telefontarif
mit uneingeschrankten Freiminuten nur
nach Ungarn anbieten.

Weitere Ausrichtungsoptionen
sind die Zielgruppen. In der Suche
stehen [hnen nicht alle Audiences
zur Verfligung, aber immerhin demo-
grafische Daten, gemeinsame Interessen,
kaufbereite Zielgruppen und Segmente
mit selbsterhobenen Daten wie Website-
Besucher und Customer Match (Abbil-
dung 4).

Durch das Festlegen auf bestimmte
Segmente kann die Nachfrage
beschrankt werden. Deshalb ist es sinn-
voll, Zielgruppe auf Beobachtung zu
hinterlegen - und damit die restlichen
Segmente nicht gleich auszuschlieBen,
sondern nur getrennt auswerten zu
konnen. Zeigen die Leistungsdaten
dann wirklich an, dass sich nur dieses

eine Segment lohnt, kann es mit der
Option Ausrichtung ausschlieBlich ange-
sprochen werden. Auch hier: Sollten

Sie einen Telefontarif nur fiir Senioren
anbieten, wahlen Sie selbstverstandlich
von vornherein nur diese Altersgruppe.

Die Tage der Keyword-Optionen
scheinen Uber kurz oder lang gezéhlt.
Dafiir proklamiert Google die aus-
schlieBliche Nutzung der weitgehend
passenden Keywords zu stark - und
hat daraus mittlerweile gar eine Kampa-
gneneinstellung gemacht (Abbildung 5).
Mit deren Hilfe werden Phrase-Match-
und Exact-Match-Keywords automatisch
in Broad Match umgewandelt.

Google argumentiert wie folgt:
Broad Match bedient auch Suchan-
fragen, die mit beiden anderen Key-
word-Optionen nicht moglich waren,
und erzielt dadurch mehr Reichweite.
Gleichzeitig sichern die automatischen
Gebotsstrategien, dass die Leistungs-
daten weiterhin stimmen, was unterm
Strich mehr lohnende Leads und Sales
bedeutet.

Dies klingt gut, muss in der Praxis
aber nicht immer so funktionieren.
Gerade bei neuen Kampagnen ist es rat-
sam, erst einmal die gewiinschten Leis-
tungsdaten zu erreichen und dann an
mehr Reichweite zu arbeiten. Fiir mehr
Kontrolle zu Beginn verwenden Sie also
weiterhin die Keyword-Optionen und
lassen die Kampagneneinstellung auf
deaktiviert.

Markeneinschrankungen konnen
unter weitere Einstellungen eingeblendet
werden. Sie sind nur moglich, wenn Sie
die Einstellung weitgehend passende
Keywords aktivieren.

Der Nutzen ist am einfachsten an
einem Beispiel zu erklédren: Sie haben
das Keyword ,laufschuhe® hinterlegt.

In Broad Match erlaubt es nun auch
Anzeigenschaltungen, wenn User diesen
Begriff in ihrer Suchanfrage ergénzen

- etwa um Marken, sodass sie beispiels-
weise nach ,laufschuhe puma* suchen.
Dies ist fur Sie aber nur sinnvoll, wenn
Sie diese Marke auch fiihren. Unter den
Markeneinschrankungen hinterlegen Sie
also Thre verfiigbaren Marken und stel-

len im Umkehrschluss sicher, dass Such-

anfragen mit nicht verfiigbaren Marken
zu keiner Anzeigenschaltung fiihren.

Unter den weiteren Einstellungen
finden Sie zudem:

» Anzeigenrotation: Sie hat mittler-
weile praktisch keine Bedeutung
mehr. Lediglich bei manuellen Gebo-
ten konnen Sie eine gleichmaBige
Schaltung der Anzeigen einer Anzei-
gengruppe (Option: Nicht optimieren)
einstellen. Bei jeder anderen Gebots-
strategie spielt Google die vermeint-
lich leistungsstérkere Anzeige bevor-
zugt aus (voreingestellte Option:
Optimieren).

» Start- und Enddatum: Hier legen Sie
genau diese beiden Zeitpunkte fest.
Typischerweise laufen Nicht-Aktions-
Kampagnen ohne festes Enddatum
und werden bei Bedarf einfach pau-
siert oder gel6scht.

» Werbezeitplaner: Ihre Kampagnen
werden grundsatzlich 24/7 aus-
gespielt. Mochten Sie dies d@ndern,
kénnen Sie dies iber den Werbezeit-
planer auf Stunden- und Tagesbasis
andern. Zeitliche Gebotsanpassungen
sind nur bei manuellen Geboten
moglich; ansonsten tibernimmt die
automatische Gebotsstrategie eine
moglichst optimale Aussteuerung.

» URL-Optionen fiir die Kampagne:
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Diese Funktion erlaubt Thnen, Daten
an Analysetools zu tibergeben, die
nicht von Google stammen. Dies
erfolgt mithilfe von URL-Parametern
und ist ebenso auf Keyword-, Anzei-
gen-, Anzeigengruppen- und Konto-
ebene moglich. Es gilt immer die
spezifischste Vorlage.

Budget

Verlassen Sie die Seite der Kam-
pagneneinstellungen, gelangen Sie
zundchst auf die Ebene der Anzeigen-
gruppe und hinterlegen Keywords und
Anzeigen. Erst danach wird Thnen die
abschlieBende Einstellung angeboten,
das Budget.

Klassischerweise geben Sie ein

Tagesbudget an. Es beschréankt Ihre Aus-

gaben auf zwei Arten:

» Pro Tag darf Google nicht mehr als
das Doppelte der von Thnen genann-
ten Hohe ausgeben. Diese Mehraus-

lieferung erlaubt es, nachfrageschwa-

chere Tage auszugleichen oder Tage

mit besonders guten Leistungsdaten

mehr zu betonen.

» Am Ende des Monats darf Google
nicht mehr als das 30,4-Fache
(=365 Tage pro Jahr geteilt durch
zwolf Monate) der genannten Héhe
ausgeben.

Werden diese Grenzen tberschrit-
ten, erfolgt eine Gutschrift, die im
Abrechnungsprotokoll ausgewiesen
wird. Die tatsdchlich abgerechneten
Kosten finden Sie im gleichnamigen
Bericht in Rechnung gestellte Kosten
(unter Statistiken und Berichte > Berichts-
editor im hellgrauen Submenii). In Thren
Leistungstabellen erfolgt hingegen
keine Korrektur.

Einstellungen und
Gebotsanpassungen

Haben Sie die Kampagne tiberprift
und veréffentlicht, finden Sie die eben
angegebenen Kampagneneinstellun-
gen, indem Sie die neue Kampagne im
schwarzen Hauptmend aufrufen und
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Ubersicht

Empfehiungen

. Statistiken und
Berichte

Statistiken

w Ebene: Kampagne

O et Ebene Hinzugefiigt zu

Auktionsdaten

[J  smartphones Kampagne

Suchbegriffe

Wann und wo
Anzeigen

ausgeliefert wurden [m] Computer Kampagne

Landingpages

Héndler/Geschéfte

O Tables Kampagne

Berichtseditor
) Dasnboaras
Gesamt:Ka. @
Anzeigengruppen

, Anzeigen und

* Keywords
Zielgruppen
Einstellungen

Anderungsvertauf

= Weniger anzeigen

+ Standorte

Werbezeitplaner

Erweiterte
Gebotsanp.

Filter hinzufiigen

Wann Anzeigen ausgeliefert wurden  Wo Anzeigen ausgeliefert wurden Passende Orte

Gebotsanp. Impr. 4 Kiicks i | e

Gebotsanpassung @

* ‘
Erhdhen

Senken ine Nummer ein, damit ein Beispiel angezeigt wird
botsanpassung entfernen mdchten, lassen Sie dieses Feld leer.

Abbrechen  Speichern

- 734 8 1,09% 052€

11910 m 093% 050€

Abb. 6: Gebotsanpassungen

den Tab Einstellungen im Subment
offnen. Dort konnen Sie alle Angaben
nochmals priifen und selbstverstéandlich
auch @ndern. Unter dem Punkt ,,Gebote®
ist hier nun auch wieder die Auswahl
manueller CPC verfuighar.

Nur mit dieser Option kdnnen Sie
die bereits erwdhnten ,manuellen
Gebotsanpassungen® vornehmen. Durch
sie wird Thr manuell abgegebenes
Gebot um den Prozentsatz erhdht oder
gesenkt, den Sie separat angeben. Die
Range geht von minus 90 % bis plus
900 %. Mit minus 100 % kdnnen Sie
einzelne Bereiche ausschalten: Ein Klas-
sikerbeispiel hierflr sind Smartphones,
sodass auf diesen keine Anzeigenschal-
tung mehr erfolgt.

Manuelle Gebotsanpassungen sind
fur ,Standorte” und ,Werbezeiten®
moglich, wenn Sie diese entsprechend
hinterlegt haben. Sie finden beides
derzeit noch als eigene Punkte im hell-
grauen Submend. ,,Endgerdte” sind
hingegen automatisch hinterlegt. Die
entsprechende Maske finden Sie mittler-
weile gut versteckt unter Statistiken und
Berichte > Wann und wo Anzeigen ausge-

liefert werden > Gerdite (Abbildung 6).

Bei automatischen Gebotsstrategien
tbernimmt Google selbst die Anpassun-
gen und ignoriert Ihre Einstellungen bis
auf zwei Ausnahmen: Ausschliisse von
Gerdten mit minus 100 % werden wei-
terhin beachtet. Beim Ziel-CPA verén-
dern die Gebotsanpassungen fiir Geréte
den jeweiligen Zielwert.

Fazit

Das Erstellen einer Search-Kampa-
gne funktioniert noch immer ziemlich
straightforward. Manche Kampagnen-
einstellungen erfordern allerdings ein
recht umfangreiches Wissen, um die
gesamten Auswirkungen und Einschran-
kungen einer getroffenen Einstellung
abschédtzen zu kénnen - denken Sie
etwa an die Gebotsstrategien, die Ein-
fluss auf praktisch alles haben.

Was es auf Anzeigengruppen-
ebene zu beachten gilt, wie Sie Thre
Kampagnenstruktur an die heutige Zeit
anpassen und wie Sie Thre Kampagnen
betreuen und verwalten, erfahren Sie im
kommenden Artikel.





