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Einleitung 

Dieses E-Book richtet sich an Online Marketing Neueinsteiger sowie Fortgeschrittene, die ihre 

Kenntnisse in speziellen Fachbereichen, vor allem Google AdWords, noch ausbauen oder vertiefen 

möchten. In Schritt für Schritt Anleitungen, inkl. vieler Screenshots, gehen wir sehr praktisch an 

verschiedene Themen heran. Auf unserem ppcblog.de haben wir bereits unsere „Vom Einsteiger zum 

PPC King“ Reihe veröffentlicht. Eine Menge Anleitungen und Wissen, das wir neu strukturiert haben um 

es euch in diesem E-Book weitergeben zu können. 

 

Was verstehen wir unter PPC-Marketing? 

PPC, ausgesprochen „Pay per Click“, ist ein Überbegriff für alle Online Marketing Disziplinen, die 

größtenteils anhand von Klicks vergütet werden. So zählen hier zum einen die klassischen Google 

AdWords Anzeigen, oft auch als SEA (Suchmaschinenanzeigen) bezeichnet, mit rein, aber auch 

Werbeanzeigen auf neueren Kanälen, wie Facebook, Instagram, YouTube oder Amazon. 
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1-AdWords Kampagnen Setup & Kontostruktur 

 

Im ersten Teil unserer PPC Blog Tutorial Reihe für Einsteiger möchten wir euch Best Practice Tipps zum 

Erstellen einer AdWords Kontostruktur geben. Die Struktur ist ein wichtiges Grundgerüst, mit dem man 

ein AdWords Konto übersichtlich und gut optimierbar gestalten kann. 

 

Die Kontostruktur 

Zunächst sollte man wissen, wie ein AdWords Konto aufgebaut ist. Ganz oben steht immer das Konto, in 

diesem Konto gibt es Kampagnen. In den Kampagnen wiederum gibt es Anzeigengruppen mit jeweils 

eigenen Keywords und Anzeigentexten. Für größere Projekte gibt es die Möglichkeit, über dem Konto 

noch ein AdWords Verwaltungskonto anzulegen. Vorteil eines solchen Verwaltungskontos ist es, mit nur 

einem Login auf mehrere Konten gleichzeitig zugreifen zu können. Diese Möglichkeit bietet sich vor 

allem für internationale Projekte mit mehreren AdWords Konten für die verschiedenen Länder an, sowie 

für Agenturen, die dadurch gesammelt auf alle Kundenkonten zugreifen können.  Die folgende Grafik 

soll diesen Aufbau noch verdeutlichen: 
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Die Anzahl der Kampagnen ist nahezu unbegrenzt, so ist es möglich bis zu 10.000 davon pro Konto zu 

erstellen. Anzeigengruppen können sogar bis zu 20.000 erstellt werden. 

Bei einer übersichtlichen Website bietet es sich immer an, die Kampagnen anhand der Kategorien der 

Seite zu erstellen. Gehen wir von einem großen Mode-Onlineshop aus; Gäbe es dort z.B. Kategorien 

wie Jacken, Shirts, Hosen, Kleider usw., dann würde man für jede dieser Kategorien auch eine ei-

gene Kampagne erstellen. Dasselbe Vorgehen bietet sich dann auch für die Anzeigengruppen an. Klickt 

man im Mode-Onlineshop beispielsweise auf die Kategorie Kleider, öffnen sich dort weitere Unterka-

tegorien wie Cocktailkleider, Abendkleider, Minikleider, Sommerkleider usw. Diese Unterkatego-

rien stellen dann die einzelnen Anzeigengruppen dar. Diese Anzeigengruppen müssen im nächsten 

Schritt mit thematisch passenden Keywords und Anzeigentexten befüllt werden. 
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Hinweis: Ein striktes Abarbeiten der Website-Kategorien führt dazu, dass wichtige Keywords vergessen 

werden. So sollte man sich auch außerhalb der Kategorien Gedanken machen, welche Keywords das 

Sortiment umschreiben. Zudem empfiehlt es sich immer, auch dem Brand eine eigene Kampagne zu 

widmen. Im Bereich Mode könnten so z.B. folgende weitere Kampagnen entstehen: 

Damenmode, Herrenmode, Modeshop, Bekleidung, Brand,… 

Eine große Hilfe zur Keyword-Ideen Findung ist der AdWords Keyword-Planer, auf den später noch ge-

nauer eingegangen wird. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Erstellung von Keywords mit passenden Matchtypes 

Um eine saubere Keyword-Erstellung vornehmen zu können, muss man zunächst über die verschiede-

nen Match-Types (dt. Keyword-Optionen) Bescheid wissen.  Jedes Keyword erhält eine eigene Keyword-

Option, die festlegt, wie genau eine Suchanfrage auf Google zum angegebenen Keyword passen muss, 

um eine Anzeigenschaltung auszulösen. Insgesamt gibt es vier Match-Types zur Auswahl: 

 

 

 

 

AdWords Struktur in einem kurzen Video erklärt (Quelle: Google Support) 

http://ppcblog.de/brandbidding-ja-oder-nein/
http://ppcblog.de/brandbidding-ja-oder-nein/
https://www.youtube.com/watch?v=79KgYEM5PMk
https://support.google.com/adwords/answer/6372655?hl=de
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Beispiel:  

In der Anzeigengruppe „Sommerkleider“ könnten folgende Keywords Sinn ergeben: 

 

+sommerkleid +kaufen  „damen sommerkleid“ 

„sommerkleider“   [sommerkleid] 

+sommerkleider +online   „sommerliches kleid“ usw…. 

 

Das Keyword-Set wird sich bei regelmäßigem Auswerten der Suchbegriffe vergrößern. Trotzdem ist es 

von Vorteil, wenn man schon zu Beginn sehr viele der möglichen Suchanfragen abdeckt.  

Ein hilfreiches Tool zur Keyword-Ideen Findung ist der Google AdWords Keyword-Planer. Für die Nut-

zung wird ein AdWords Login vorausgesetzt:  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hier können aus einem Begriff viele neue Keyword-Ideen inkl. prognostiziertem Suchvolumen abgeleitet 

werden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://ppcblog.de/adwords-suchbegriffe-auswerten/
https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home
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Ein weiteres hilfreiches Tool zur Keyword Erstellung ist der Keyword Generator von data-inside: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dieser Keyword Generator erstellt aus bis zu vier eigenen Keyword-Listen Kombinationen und Permuta-

tionen. Außerdem lassen sich auch gleich die gewünschten Match-Types voreinstellen. 

Fazit: 

Aller Anfang ist schwer, dies gilt auch beim erstmaligen Aufbau einer AdWords Kontostruktur. Beachtet 

man jedoch ein paar Tipps und nimmt sich praktische Tools zur Hilfe, merkt man schnell, dass es mit viel 

Spaß erfolgreich vorangeht. Die Profis der xpose360 sind sehr geübt in Kampagnen-Setups und stehen 

Ihnen bei Fragen gerne zur Verfügung. 

 
 

 

 

 

 

http://www.internet-marketing-inside.de/AdWords-Keyword-Generator-Tool.html
https://www.xpose360.de/agentur/team/
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2-AdWords Suchbegriffe auswerten 

Sobald man in AdWords Keywords aktiviert, dauert es meist nicht lange bis die ersten Suchanfragen po-

tentieller Kunden durchgeführt werden, die die Schaltung dieser Keywords auslösen. Je nach Traffic des 

Kontos kann man dann nach einem Tag oder einer Woche zum ersten Mal die Suchbegriffe ansehen, 

auswerten und optimieren. 

Hier eine kleine Schritt für Schritt Best-Practice Anleitung: 

1.) Nachdem man sich im AdWords Konto eingeloggt hat, navigiert man zum Reiter „Keywords“. Dort 

gibt es die Auswahl „Suchbegriffe“: 

 

 

 

 

 

 

Hier werden nun die Suchbegriffe des ausgewählten Zeitraums angezeigt. Um einen genauen Über-

blick davon zu bekommen, welcher Suchbegriff auf welches Keyword gematcht wurde, empfehlen wir, 

sich zusätzlich die Spalte „Keyword“ einblenden zu lassen: 
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2.) Nun erhält man eine Übersicht, in der tatsächliche Suchbegriffe den eingebuchten Keywords gegen-

übergestellt sind: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.) Auf zwei Suchbegriffe gehen wir nun genauer ein: 
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Die Suchanfrage „trockenfutter für welpen ohne getreide“ ist für unser Angebot sehr relevant, aber noch 

nicht als Keyword in unserem Konto vorhanden, sondern wird aktuell auf „trockenfutter für welpen“ ge-

matcht. Deshalb sollten wir den Suchbegriff nun als neues Keyword mit aufnehmen. 

Anders verhält es sich mit der Suchanfrage „rezepte für hundefutter welpen“. Da wir keine Rezepte oder 

Kochbücher für Hundefutter anbieten, möchten wir zu diesem, wenig relevanten Suchbegriff nicht mehr 

erscheinen und nehmen die Phrase „rezepte“ als auszuschließendes Keyword in unsere Kampagne mit 

auf. 

Sowohl das Aufnehmen neuer Keywords, als auch das Setzen von Negative Keywords beginnt mit dem 

gleichen Schritt. Der entsprechende Suchbegriff wird markiert, indem man vor dem Wort ein Häkchen 

setzt, anschließend wählt man in der oberen Leiste aus, ob der Begriff als Keyword oder als Negativ hin-

zugefügt werden soll: 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.) Ein neues Keyword hinzufügen: 

Wählt man den Schritt „als Keyword hinzufügen“ öffnet sich eine Maske, in der man das Keyword noch 

abändern, sowie einen Match-Type vergeben kann. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/03/keywords-und-negatives-hinzuf%C3%BCgen.png
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5.) Ein neues Negative Keyword ergänzen: 

Wählt man „als auszuschließendes Keyword hinzufügen“ erscheint eine etwas größere Maske, mit der 

Möglichkeit das Negative Keyword auf Kampagnen-Ebene, Anzeigengruppen-Ebene oder Konto-Ebene 

auszuschließen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.) Welche Suchbegriffe bereits als Keyword oder Negativ hinzugefügt wurden, erkennt man in der 

Spalte „Hinzugefügt/Ausgeschlossen“: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mit ein wenig Übung lassen sich die Konten durch regelmäßiges Auswerten der Suchbegriffe stetig ver-

bessern, da die Relevanz der ausgelieferten Anzeigen steigt. Dadurch verbessert sich auch der Qualitäts-

faktor, was sich wiederum positiv auf die Klickpreise auswirkt. 
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3-PPC Textanzeigen Erstellung 

 

Dieser Artikel beschäftigt sich hauptsächlich mit Google AdWords Anzeigen, jedoch gehen wir auch 

kurz auf Bing ein.  

 

Aufbau & Richtlinien einer AdWords Textanzeige 

Bevor man mit dem Schreiben der Anzeige beginnen kann, muss man wissen, wie diese aufgebaut ist 

und welche Wörter, Satzzeichen oder Formulierungen es zu vermeiden gilt. 

Ende 2016 hat Google die bislang gewohnten Textanzeigen durch ein neues Format ersetzt – die Expan-

ded Text Ads (ETAs). Diese enthalten nun eine zweite Überschrift und lassen insgesamt mehr Zeichen 

zu. Dennoch gibt es strikte Regeln, an die man sich halten muss.  

So hat man für die beiden Überschriften jeweils 30 und für den Beschreibungstext 80 Zeichen zur Verfü-

gung. Außerdem neu sind nun die Pfade 1 und 2, die jeweils nur 15 Zeichen lang sein dürfen und an die 

Display-URL gehängt werden. Die Display-URL wird oft auch als „Anzeigen-URL“ oder angezeigte URL 

bezeichnet. Dabei handelt es sich aber nicht um die tatsächliche Verlinkung der Anzeige. Vielmehr soll 

die Display-URL schnell erkennbar machen, was den User auf der Zielseite erwartet. Je genauer die An-

zeigen-URL zum Suchbegriff passt, desto wahrscheinlicher ist es, dass ein Klick auf die Anzeige erfolgt. 

Dabei wird automatisch die Websitedomain aus der hinterlegten „Final-URL“ in die Display-URL gezo-

gen. Ob und vor allem was nach dem „/“ folgt, kann nun durch die Pfade bestimmt werden.    

Bei der Textanzeigen Erstellung in AdWords öffnet sich eine Maske, die einen Schritt für Schritt durch 

die neue Anzeige führt. Außerdem warnt sie, wenn man die Anzeigenlänge überschritten hat und zeigt, 

wie viele Zeichen noch übrig sind. Rechts daneben erhält man gleich eine praktische Vorschau der An-

zeige: 
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Abgesehen von der Zeichenlänge gibt es noch eine ganze Menge weiterer Regeln, die man beim Ent-

werfen neuer Texte befolgen muss. Die wichtigsten sind: 

 Keine unnötige oder beliebige GROßSCHREIBUNG anwenden. Ausnahmen gelten für Markenbe-

griffe, die immer großgeschrieben werden, wie z.B. BMW. 

 

 Vermeiden übermäßiger Satzzeichen und Symbole. Konkret bedeutet diese Regel, dass im ge-

samten Text z.B. nur ein Ausrufezeichen und keine wiederholten Symbole wie „…“ oder „: – )“ 

vorkommen dürfen. Generell sollten alle Versuche, die Anzeige durch Symbole oder seltsame 

Schreibweisen hervorzuheben, unterlassen werden. 

 Für Telefonnummern gibt es extra eine eigene Anzeigenerweiterung, deshalb dürfen diese nicht 

im Text vorkommen. 

 Superlative und vergleichende Werbeaussagen wie „Die Nr. 1“, oder „besser als“, sind ebenfalls 

verboten, sofern diese nicht durch ein nachweisbares Zertifikat tatsächlich der Wahrheit ent-

sprechen. 

 Vorsicht gilt auch beim Kommunizieren von Rabattaktionen und Streichpreisen. Nimmt man 

„jetzt 30% sparen“ im Text auf, auch wenn die wenigsten Produkte von diesem Rabatt betroffen 

sind, kann das schnell rechtliche Folgen nach sich ziehen. Deshalb muss immer auf eine wahr-

heitsgemäße Kommunikation im Text geachtet und am besten direkt auf das entsprechende 

Angebot verlinkt werden. 

 Generell muss immer sichergestellt sein, dass die Grammatik korrekt ist und die Anzeige Sinn 

ergibt.  

 

Geschützte Marken im Text 

E-Commerce Shops, die Produkte verschiedener Marken anbieten, müssen sich früher oder später mit 

der AdWords Markenrichtlinie auseinandersetzen, denn nicht alle Markeninhaber gestatten das Ver-

wenden ihres Brands in Textanzeigen. Ist dies der Fall, wird zunächst jede Textanzeige abgelehnt die 

den geschützten Begriff enthält. Schließt man als Händler der Marke allerdings ein Abkommen mit dem 

Hersteller, kann dieser mithilfe des Autorisierungsformulars das Google Konto des Händlers zur Ver-

wendung seiner Marke berechtigen und die Anzeigen werden fortan freigegeben. 

 

 

 

 

https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6021546?hl=de
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6118?hl=de&ref_topic=1626336
https://services.google.com/inquiry/aw_tmauth?hl=de&utm_source=policyhc&utm_medium=contact_tmauth&utm_campaign=6118
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Tipps 

 Um die Relevanz und somit auch die Klickrate der Texte kontinuierlich zu verbessern, sollten diese 

in regelmäßigen Abständen kontrolliert und ggf. angepasst werden. Dazu ist es wichtig, eine Ver-

gleichbarkeit zu schaffen. Deshalb wird empfohlen, pro Anzeigengruppe 3-4 Anzeigen mit unter-

schiedlichen Aussagen gegeneinander zu schalten. Hier kann z.B. wahlweise die Kommunikation des 

Preises, der Versandkosten oder der Produkt-Vielfalt im Vordergrund stehen. 

Beispiel: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Zusätzlich sollte eine Anzeige mit einer Keyword-Insertion in der Überschrift versehen werden. Da-

bei handelt es sich um einen Platzhalter, in den automatisch das ausgelöste Keyword eingefügt 

wird. Besteht das Keyword aus mehr als 30 Zeichen, wird automatisch ein Ersatztext, der vorher de-

finiert wird, in die Überschrift eingefügt. Mit dieser Schreibweise wird eine Keyword-Insertion er-

stellt: 

 

 

 

Der grüne Part lässt Google erkennen, dass es sich um einen Platzhalter handelt. Je nachdem, ob 

die Buchstaben groß oder klein geschrieben werden, verändert sich auch die Schreibweise des au-

tomatisch eingefügten Keywords. Das orangefarbene Wort „Hosen kaufen“ wäre in diesem Fall 

die Ersatz-Überschrift, sollte das ausgelöste Keyword zu lang sein. 

 

 Wer gerne kontrollieren möchte, wie seine fertige Textanzeige live aussieht, kann das im Adwords 

Preview Tool nachvollziehen, ohne dabei eine tatsächliche Impression auszulösen. In den Vorschau-

Einstellungen kann das Land, die Sprache, die Domain, sowie das Gerät ausgewählt werden. 

 

 

https://adwords.google.com/apt/AdPreview?__u=1769541018&__c=3984773538&authuser=0
https://adwords.google.com/apt/AdPreview?__u=1769541018&__c=3984773538&authuser=0
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/04/Anzeige_1-4.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/04/Keywordinsertion.png
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 Ablehnungen 

Trotz sorgfältiger Anzeigenerstellung kommt es vor, dass eine Anzeige von Google abgelehnt wird. Ob 

dies der Fall ist, kann man über zwei Möglichkeiten erfahren. 

1.) Im AdWords Konto erscheint rechts oben eine Benachrichtigung: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.) Zusätzlich sollte in den Einstellungen festgelegt werden, dass man über Ablehnungen per E-Mail in-

formiert wird. Dazu navigiert man ebenfalls im AdWords Konto über „Einstellungen“ zum Bereich „Be-

nachrichtigungseinstellungen“ und gibt an, dass man über alle Ablehnungen informiert werden möchte: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Um den Grund der Ablehnung herauszufinden, klickt man sich zu der abgelehnten Anzeige durch. Diese 

Anzeige erkennt man am Status „Abgelehnt“. Hier erscheint eine Sprechblase, über die sich durch 

Mouseover ein Hilfe-Feld öffnet, in dem man den Ablehnungsgrund erfährt. 

 

 

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/04/Ablehnung-Benachrichtigung.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/04/abelehnt.png
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Textanzeigen auf Bing (Microsoft) 

Über Bing ist es ganz einfach möglich, für Adwords erstelle Texte zu übernehmen. Am einfachsten funk-

tioniert dies über den von Microsoft angebotenen Import der AdWords Kontostruktur.  

Seit der Umstellung von Google auf die Expanded Text Ads, gibt es keinen Unterschied mehr bei der 

Zeichenlänge für Bing Texte und es muss auf keine Besonderheit mehr geachtet werden. Keyword-Inse-

rtions können hier ebenfalls eingesetzt werden.  

Auch für Bing kann man sich eine Live Anzeigenvorschau ansehen. Diese ist allerdings nur als einge-

loggter User sichtbar. 

Beim Erstellen von Textanzeigen kann man eine ganze Menge experimentieren und ansprechende Er-

gebnisse erzielen. Wie man die Anzeigen jedoch noch größer erscheinen lassen und mit mehr Zusatzin-

formationen füllen kann, gibt es direkt im nächsten Artikel, über Anzeigenerweiterungen, zum Nachle-

sen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://advertise.bingads.microsoft.com/de-de/anzeigenvorschau-und-anzeigenvorschaudiagnose-tool
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4-Google AdWords Anzeigenerweiterungen 

Anzeigenerweiterungen in Google Adwords sind mittlerweile ein fester Bestandteil der bezahlten An-

zeige. Die Erweiterungen sind ebenso wichtig, wie die Textanzeige selbst. Deshalb haben wir eine Auf-

stellung der aktuell verfügbaren Erweiterungen erstellt, um die vielen Möglichkeiten aufzuzeigen die 

einem inzwischen in AdWords geboten werden. 

 

 

Sitelink-Erweiterungen >> mehr zu Sitelinks 

 2-6 Links auf Unterseiten 

 Linktext max. 25 Zeichen 

 Keine Sitelinks auf gleiche Unterseite erlaubt 

 

Erweiterungen mit Zusatzinformationen (Call-outs)  >> mehr zu Call-Outs 

 Zusätzliche Zeile unterhalb des Textes 

 Hervorheben der USPs 

 25 Zeichen pro Call-out 

 Nicht klickbar 

 

Snippet-Erweiterungen >> mehr zu Snippets 

 Weitere Zeile unterhalb des Textes 

 Aufzählung von Dienstleistungen, Produkten, Modellen etc.. 

 25 Zeichen pro Snippet 

 

Anruf-Erweiterungen >> mehr zu Anruferweiterungen 

 Telefonnummer, die neben der Anzeige erscheint 

 Eingeblendet wird die eigene Telefonnummer oder eine Google Weiterleitungsnum-

mer 

 

App-Erweiterungen >> mehr zu App-Erweiterungen 

 Weitere Zeile unter dem Text 

 Klick führt zum App Download 

 Möglich für Google Play und App Store 

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/sitelinks_bild-1.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/snipeets-bild.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/call-outs-bild.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/telefon-bild.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/app-bild-1.jpg
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Standorterweiterungen >> mehr zu Standorterweiterungen 

 Weitere Zeile unter dem Text 

 Enthält Standort, Öffnungszeiten, Telefonnummer 

 User können sich direkt zum Geschäft navigieren lassen 

 

Rezensionserweiterungen  >> mehr zu Rezensionserweiterungen 

 Nicht verwechseln mit Verkäuferbewertungen! 

 Zitat oder Umschreibung einer Bewertung von Drittanbietern 

 

Verkäuferbewertungen (Sternchen) >> mehr zu Verkäuferbewertungen 

 Bewertungssternchen unterhalb der Überschrift 

 Werden autom. von z.B. Trusted Shops, eKomi, Google trusted Stores etc. eingefügt 

 

SMS Erweiterung >> mehr zu SMS-Erweiterungen 

 SMS Button der mit der Anzeige erscheint 

 Inkl. Erweiterungstext (max. 35 Zeichen) 

 

 

Preiserweiterungen >> mehr zu Preiserweiterungen 

 Eigene Anzeigenart, gelöst von der Textanzeige 

 Produktfenster mit Preis, Beschreibung & Link 

 

 

 

 

 

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/haus.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/Rezension-1.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/06/stern-1.jpg
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Ausführliche Erklärungen zu den einzelnen Erweiterungen: 

  

Sitelinks 

Sitelinks sind die wohl am häufigsten ausgespielte und verwendete Anzeigenerweiterungsart. Diese 

praktischen Links auf Unterseiten vergrößern die Textanzeige enorm, sorgen somit für eine deutlich 

bessere Klickrate und verdrängen Mitbewerber auf schlechteren Positionen ein ganzes Stück weiter 

nach unten. Sitelinks erscheinen entweder einzeilig oder dreizeilig, dann spricht man von erweiterten 

Sitelinks. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wann welche Sitelink-Art ausgespielt wird, hängt von mehreren Faktoren ab und ist nicht immer beein-

flussbar. Erfahrungsgemäß ist die Chance auf erweiterte Sitelinks allerdings am größten, wenn man auf 

Position 1 steht und es wenig Konkurrenz gibt. Deshalb erscheinen Sitelinks bei Brand-Begriffen fast im-

mer in erweiterter Form. Der Klick auf einen Sitelink kostet den gleichen CPC wie der Klick auf die Text-

anzeige. 

 

 

Beispiel für einzeilige Sitelinks 

Beispiel für erweiterte Sitelinks 
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Richtlinien für Sitelinks 

Wie bei Textanzeigen gibt es auch für Sitelinks klare Vorgaben. So beträgt die max. Zeichengrenze des 

Linktextes 25 Zeichen, die Textzeile 1 und 2 dürfen jeweils 35 Zeichen beinhalten. Außerdem muss jeder 

Sitelink auf eine eigene Zielseite verlinken. So ist es z.B. untersagt 2 Sitelinks auf die Startseite zu leiten. 

Tipps für die Sitelink-Erstellung 

Der Linktext an sich sollte bereits sehr aussagekräftig sein, sodass der User auch dann erkennt auf wel-

che Seite er beim Klick auf den Text weitergeleitet wird, wenn der Sitelink nicht erweitert dargestellt 

wird. 

Sitelinks können auf Konto-, Kampagnen- oder Anzeigengruppenebene erstellt werden. Je tiefer man 

geht, desto genauer können die Sitelinks an das jeweilige Thema angepasst werden. Sitelinks lassen sich 

sowohl im AdWords Editor, als auch in der AdWords Online-Oberfläche sehr leicht erstellen. Online 

wählt man eine Kampagne oder Anzeigengruppe aus und navigiert dann in der Mitte auf den Menü-

punkt „Anzeigenerweiterungen“. Dort findet man dann die Option „Sitelink-Erweiterungen“. Fügt man 

nun eine neue Sitelink-Erweiterung hinzu, öffnet sich eine Eingabe-Maske in die alle wichtigen Bestand-

teile des Sitelinks eingefügt werden können: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Es empfiehlt sich mindestens vier bis sechs Sitelinks pro Kampagne oder Anzeigengruppe zu entwerfen. 

Diese werden automatisch rotierend ausgespielt. 
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Erweiterungen mit Zusatzinformationen (Call-outs) 

Erweiterungen mit Zusatzinformationen werden gerne mit der englischen Bezeichnung „Call-outs“ ab-

gekürzt. Dabei handelt es sich um eine zusätzliche Zeile unterhalb des Anzeigentextes, in der man wun-

derbar die USPs des Shops oder der Dienstleistung hervorheben kann. Anders als Sitelinks, dienen die 

Call-Outs als reine Informationsquelle, die nicht angeklickt werden kann. 

 

(Quelle: Google Support https://support.google.com/adwords/answer/6079510?hl=de) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Beispiel für Call-outs 

https://www.youtube.com/watch?v=QjBPwrUOCaI
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Richtlinien & Tipps für die Call-Outs Erstellung 

Call-outs sind mit einer Beschränkung von 25 Zeichen sehr kurz. Deshalb sollte darauf geachtet werden, 

die Erweiterung so aussagekräftig wie möglich und einfach zu halten. Es bieten sich vor allem Alleinstel-

lungsmerkmale an, wie „Kostenlose Lieferung“, „Alles auf Lager“, „Made in Germany“ oder Ähnliches. 

Die Erstellung kann auf Konto-, Kampagnen- und Anzeigengruppenebene unter dem Menüpunkt „An-

zeigenerweiterungen“ vorgenommen werden. Dabei öffnet sich ein Feld, in das der Text sowie Start- 

und Enddatum eingegeben werden kann: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Snippet-Erweiterungen 

Ähnlich wie die Call-outs, vergrößern auch die Snippets eine Textanzeige um eine weitere Zeile. Diese 

Erweiterungsart lässt sich ebenfalls nicht anklicken, soll jedoch umfassende Informationen zum Sorti-

ment, den Dienstleistungen oder z.B. der Produktvielfalt eines Shops liefern, noch bevor sich der User 

überhaupt auf der Website befindet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dieses Snippet zeigt die Zeitschriften Vielfalt auf 
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Richtlinien & Tipps für die Erstellung von Snippet-Erweiterungen 

Diese Erweiterung lässt sich wunderbar dafür einsetzen, wichtige Informationen darzustellen, die auf-

grund der Zeichenbegrenzung in den Textanzeigen keinen Platz gefunden haben. Bei der Erstellung von 

Snippets ist man bezüglich der Kategorie leider sehr eingeschränkt, da man nur aus vorgegebenen die 

passendste auswählen kann. Manchmal lohnt es sich, die englischen Kategorie-Vorschläge anzusehen, 

da diese teilweise besser zum angebotenen Produkt passen. Wie die meisten anderen Anzeigenerweite-

rungen können auch Snippets auf Konto-, Kampagnen oder Anzeigengruppenebene unter dem Menü-

punkt „Anzeigenerweiterungen“ erstellt werden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diese Snippets liefern vorab einen Einblick in die angebotenen Studiengänge 
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Anruferweiterungen 

Anruferweiterungen dienen dazu, Telefonnummern vom Kunden-Service, Buchungshotlines etc. direkt 

in der Anzeige darzustellen und so dem Kunden die Möglichkeit zu geben, sich direkt telefonisch mit 

dem Unternehmen in Verbindung zu setzen. Vor allem bei beratungsintensiven Produkten bietet diese 

Erweiterung einen großen Mehrwert. Auf Desktop Geräten wird dabei unter der Überschrift die Telefon-

nummer angezeigt, bei Smartphones hingegen erscheint ein Anrufbutton, der durch einen Klick direkt 

zur Anruffunktion weiterleitet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Eine Anruferweiterung auf dem Desktop-Gerät 

Eine Anruferweiterung auf dem Smartphone 
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Richtlinien & Tipps für die Erstellung von Anruf-Erweiterungen 

Bei der Einrichtung einer Anruf-Erweiterung muss man sich zunächst Gedanken zum Tracking machen. 

Soll die Telefonnummer nur als zusätzlicher Eye-Catcher in der Anzeige dienen, kann ganz einfach die 

eigene Telefonnummer angegeben werden. Möchte man jedoch Anrufberichte einsehen und Anrufe als 

Conversions zählen, empfiehlt es sich, mit der „Google-Weiterleitungsrufnummer“ zu arbeiten. Dabei 

wird die eigentliche Rufnummer von Google in eine neue Nummer umgewandelt. Jeder Nutzer erhält 

dabei eine eigene, eindeutige Rufnummer. So kann Google jeden Anruf dem auslösenden Keyword zu-

ordnen sowie interessante Daten z.B. zu Anrufdauer oder Herkunft des Anrufes liefern. Bei dieser Erwei-

terung ist es oft sinnvoll, sie einfach auf Kontoebene unter dem Menüpunkt „Anzeigenerweiterungen“ 

zu hinterlegen. 
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 App-Erweiterungen 

Diese Anzeigenerweiterung eignet sich dann, wenn man eine eigene App besitzt, die man über eine Ad-

Words Anzeige promoten möchte. Das Feature ist deshalb auch nur für Mobilgeräte und Tablets ver-

fügbar. Dabei erscheint unter der mobilen Textanzeige das Logo der App mit einem kurzen Text. Dieser 

Text lässt sich anklicken und leitet dann entweder direkt zur beworbenen App in Google Play oder in 

den App Store von Apple weiter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Richtlinien zur Erstellung von App-Erweiterungen 

Die Vorlage zum Anlegen von App-Erweiterungen findet man ebenfalls im AdWords Konto unter „An-

zeigenerweiterungen“. Hierbei muss man sich für ein Betriebssystem entscheiden, anschließend kann 

dann die App gesucht und ausgewählt werden. Möchte man die App auf Android und Apple bewerben 

muss man folglich zwei Anzeigenerweiterungen erstellen. Für den klickbaren Linktext hat man die be-

kannten 25 Zeichen zur Verfügung. Zusätzlich hat man hier die Option Tablets auszuschließen, was vor 

allem bei Apps die hauptsächlich unterwegs gebraucht werden, durchaus Sinn ergibt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

App Erweiterung App Store (nach dem Klick auf die An-

zeige) 
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Standorterweiterungen 

Standorterweiterungen sind eine optimale Ergänzung zu Textanzeigen, wenn es zusätzlich zur Website 

auch ein oder mehrere lokale Geschäfte gibt. Diese Erweiterung kann Informationen zu Standort, Ge-

schäftszeiten, Bewertungen, sowie die Telefonnummer enthalten. Voraussetzung für diese Anzeigener-

weiterung ist ein bestehendes Google My Business Konto, welches mit dem AdWords Konto verknüpft 

wird.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.google.de/intl/de/business/
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Rezensionserweiterungen 

Diese Erweiterung wird gerne mit den Verkäuferbewertungen verwechselt. Hierbei handelt es sich aller-

dings um eine weitere Zeile die unterhalb der Textanzeige erscheint und ein Zitat oder eine Umschrei-

bung einer externen Bewertung enthält. Zusätzlich wird die Quelle der Bewertung als klickbarer Link an-

gegeben. Große Besonderheit bei dieser Erweiterung ist, dass der Suchende beim Klick nicht auf die ei-

gene Website weitergeleitet wird, sondern auf die Seite, die die angegebene Rezension enthält. Existie-

ren im Netz gute Testberichte und Bewertungen einer Marke, lohnt es sich diese Erweiterung einzuset-

zen, da so etwas beim Kunden Vertrauen schafft. 

 

 

 

 

 

Richtlinien & Tipps zur Erstellung von Rezensions-Erweiterungen 

Rezensions-Erweiterungen können ebenfalls unter dem Menüpunkt „Anzeigenerweiterungen“ erstellt 

werden. Hier sollte gründlich vorgegangen werden, da Google diese Erweiterung sehr genau prüft und 

bei kleinsten Unstimmigkeiten ablehnt. Man hat zwei Möglichkeiten die Rezension zu beschreiben. Ent-

weder zitiert man die Bewertung des Drittanbieters Wort für Wort, oder man umschreibt sie. Dabei 

sollte darauf geachtet werden, dass der Wortlaut nur das wiedergibt, was unter der Quell-URL tatsäch-

lich nachzulesen ist. 
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Verkäuferbewertungen (Sternchen) 

Sehr aufmerksamkeitserregende Erweiterungen sind die Verkäuferbewertungen, die in Form von Bewer-

tungssternchen direkt unter der Überschrift der Textanzeige erscheinen. 

 

 

 

 

 

 

Diese Erweiterungsart ist nicht direkt im AdWords Konto auswählbar, sondern erscheint automatisch, 

wenn mehrere Voraussetzungen erfüllt sind: 

1. Die Website muss bei einem Bewertungsportal wie Trusted Shops, eKomi oder Google zertifi-

zierte Händler angemeldet sein. Die vollständige Partner Liste gibt es hier:  

https://support.google.com/adwords/answer/2375474?hl=de 

2. Es müssen mindestens 150 Bewertungen aus den letzten 12 Monaten vorliegen 

3. Die Bewertung muss mindestens 3,5 Sterne oder mehr haben 

 

Gut zu wissen: 

Trusted Shops erhebt für die Übermittlung ihrer Bewertungsdaten an Google 19,- € Gebühr im Monat. 

Möglicherweise gibt es solche Kosten auch bei anderen Bewertungsplattformen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://support.google.com/adwords/answer/2375474?hl=de
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SMS Erweiterung 

SMS Erweiterungen funktionieren ähnlich wie die Anruferweiterungen. Anstatt eines Telefonhörers er-

scheint in der Anzeige ein SMS-Symbol. Klickt der User auf das Symbol, öffnet sich die SMS App mit ei-

nem vorab selbst auszuwählenden Text. Da diese Erweiterung nur für spezielle Bereiche geeignet ist, in 

denen eine Kontaktaufnahme mehr SMS Sinn ergibt, sieht man sie momentan noch selten. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Richtlinien & Tipps zur Erstellung von SMS-Erweiterungen 

SMS-Erweiterungen werden logischerweise nur auf Mobilgeräten angezeigt. Deshalb sollte auch eine 

Handynummer hinterlegt werden und nicht dieselbe Festnetznummer, die evtl. für die Anruferweiterun-

gen verwendet wird. Für den Erweiterungstext stehen 35 und für den Nachrichtentext 100 Zeichen zur 

Verfügung. 
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Preiserweiterungen 

 

Preiserweiterungen können eine normale Textanzeige enorm vergrößern, da sie in einzelnen 

Kästchen unter dem Text dargestellt werden. Sie dienen dazu, z.B. einzelne Produkte oder 

Dienstleistungen, samt Preis vorzustellen, noch bevor man sich auf der Website befindet. So 

kann der User direkt auf eine Seite geleitet werden, mit Angeboten die ihn interessieren und 

die Conversion-Wahrscheinlichkeit steigt. 

 

Konkret können folgende Produktkategorien in den Preiserweiterungen beworben werden: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zudem kann an einen Preis „ab“, „bis“ oder im „Durchschnitt“ angeben. 

 

Eine fertige Preiserweiterung sieht dann z.B. so aus: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Richtlinien & Tipps zur Erstellung von Preiserweiterungen 

Preiserweiterungen sind ähnlich aufgebaut wie Textanzeigen. Sie bestehen aus einem Titel und einer 

Beschreibung, die jeweils max. 25 Zeichen lang sein dürfen. Wer die Kunden mit günstigen Preisen auf 

die Seite locken möchte, sollte sich auf jeden Fall vergewissern, dass die Preisangaben der Wahrheit 

entsprechen und auf der Landingpage wiederzufinden sind. 
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5-Tracking-Basics für Google AdWords 

      Google Conversion Tracking, Analytics & Tag Manager 

 

Viele Werbetreibende machen den Fehler, erste Kampagnen zu starten ohne dabei ein messbares Ziel 

zu definieren. Oder sie haben ein Ziel, können dessen Erreichung aber gar nicht richtig messen. Als Ziel 

können die verschiedensten Kennzahlen festgelegt werden, je nach Produkt und Unternehmensziel. Sol-

che Vorgaben können z.B. sein: 

• Abverkauf 

• Lead-Generierung durch Newsletter, Anmeldungen, Downloads etc. 

• Aufruf einer Schlüsselseite innerhalb der Customer Journey 

• Verbesserung der Klickrate 

• Und viele mehr… 

Die gängigsten Ziele, die sich Werbende auf AdWords setzen, sind Abverkauf und Lead-Generierung. 

Um diese Kennzahlen messen zu können, ist ein korrekt eingerichtetes Conversion Tracking unerlässlich. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Google Erklärvideo zum Conversion-Tracking, Quelle: AdWords Support / YouTube) 

https://www.youtube.com/watch?v=niOYd63EP54
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Einbau des Conversion Trackings 

Um Ereignisse innerhalb AdWords messen zu können, muss ein Google Conversion Tag auf der bewor-

benen Website eingebaut werden. Die Nutzung des Google Tags ist kostenlos und kann in ein paar ein-

fachen Schritten aktiviert werden. 

  

1. Tag Einstellungen 

Im AdWords Konto befindet sich im Dropdown Menü „Tools“ der Punkt „Conversions“. Mit dem Klick 

auf „+Conversion“ kann ein neuer Conversion Code erstellt werden. Wer Verkäufe oder Leads auf der 

Website messen möchte, wählt die Conversion Quelle „Website“: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anschließend öffnet sich ein Eingabefeld in dem wichtige Einstellungen für den späteren Tracking Code 

vorgenommen werden müssen: 

  

Name: Vor allem wenn mehrere Conversion-Ziele erstellt werden, sollte der Name eindeutig sein, um 

später Verwechslungen in der Auswertung zu vermeiden. 

Wert Einer Conversion kann entweder immer ein vorgegebener Wert, kein Wert oder ein individueller 

Wert, abhängig vom Kaufpreis zugeordnet werden. Wer individuelle Werte tracken möchte, muss zu-

sätzliche Anpassungen am Code vornehmen.  

Zählmethode Hier unterscheidet man zwischen „Jede Conversions pro Klick wird gezählt“ und „pro 

Klick wird jeweils nur eine Conversion gezählt, auch wenn es zwei, drei oder mehr gab“. 

 

https://support.google.com/adwords/answer/6095947
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Zeiträume Mit dem Zeitraum legt man fest wie lange der Cookie, der jedem User nach einem Klick auf 

die Anzeige zugeordnet wird, gespeichert bleibt. Standardmäßig sind immer 30 Tage vorausgewählt. 

Die maximale Dauer liegt hier bei 90 Tagen. 

Kategorie Jetzt muss man sich entscheiden ob ein Kauf/Verkauf, eine Anmeldung, eine Anfrage oder 

das Aufrufen einer Schlüsselseite gemessen werden soll. 

Attributionsmodell Mit dieser Einstellung wird festgelegt, welcher Anteil jedes Klicks für die Conversi-

ons angerechnet wird. Standardmäßig ist hier „letzer Klick“ ausgewählt. Das bedeutet, dass die Conver-

sion zu 100% dem Keyword zugeordnet wird, auf das zuletzt geklickt wurde. 

 

 

 

 

 

 

 

2. Tag Einbau 

Nachdem alle erforderlichen Einstellungen vorgenommen wurden, öffnet sich ein Fenster mit dem Tag. 

Dieser Code kann kopiert und auf die entsprechende Seite im <body> Tag eingebaut werden. Möchte 

man z.B. Sales messen, wird der Code auf der Bestellbestätigungsseite eingefügt. Eine ausführliche An-

leitung dazu gibt es hier. 

 

3. Tag überprüfen 

Um sicher zu gehen, dass der Tag richtig eingebaut wurde, empfiehlt es sich eine Testbestellung, -

download, -Newsletteranmeldung etc. durchzuführen, um sicherzustellen, dass der Tag beim Ausführen 

des zu messenden Ereignisses gefeuert wird. Google stellt hier ein kostenloses Plugin für Chrome, 

den Tag Assistant, zur Verfügung. Mit dem Plugin kann die Seite auf vorhandene Google Codes durch-

sucht werden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://support.google.com/adwords/answer/6331314
https://chrome.google.com/webstore/detail/tag-assistant-by-google/kejbdjndbnbjgmefkgdddjlbokphdefk
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Einbau des Conversion Codes über den Google Tag Manager 

Eine sehr leichte Möglichkeit den Conversion Code auf der Website zu platzieren bietet der Google Tag 

Manager. Dabei handelt es sich um einen Container Tag, der einmalig auf der kompletten Website ver-

baut wird. Dieser Container Tag ermöglicht es, Codes innerhalb von Minuten auf der Website einzufü-

gen oder anzupassen, und das ohne erforderliche Programmierkenntnisse. Das Einbinden des Google 

Conversion Trackings über den Tag Manger erfolgt in ein paar einfachen Schritten: 

 

1. Tag Erstellung im Tag Manager am Beispiel eines Conversion Trackings (mit dem Ziel Sales zu 

verfolgen) 

Im eingeloggten Tag Manager Bereich gibt es links die Auswahl „Tags“. Dort wählt man in unserem Fall 

„Google AdWords“ und anschließend „Conversion Tracking“ aus. 

 

 

 

 

 

 

Nun öffnen sich Eingabefelder in die die Conversion ID sowie das Conversion Label eingegeben werden 

müssen. Diese beiden Werte finden sich im zuvor erstellen Conversion Tag wieder. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.google.com/intl/de/tagmanager/
https://www.google.com/intl/de/tagmanager/
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Im letzten Schritt wird bestimmt, wann der Tag ausgelöst werden soll. Für unser Beispiel eignet sich der 

Trigger „einige Seiten“, da der Tag nur auf der Bestellbestätigungsseite ausgelöst werden soll. Für die-

sen Fall wird also ein neuer Trigger erstellt, um dem Tag Manager mitzuteilen, dass der Code nur auf 

der Bestellbestätigungsseite ausgespielt werden soll. Am einfachsten gibt man dazu die URL der Seite 

an, die oftmals ein „checkout_success“, „thank_you“, oder Ähnliches enthält. 

 

 

 

 

 

2. Veröffentlichen des Tags 

Nun ist der Tag fertig erstellt und bereit veröffentlicht zu werden. Um auch hier sicher zu stellen, dass 

der Tag auf der richtigen Seite gefeuert wird, kann man die Vorschau Option des Tag Managers nutzen, 

diese befindet sich oben rechts beim „veröffentlichen“ Button. 

 

 

 

 

Conversions in AdWords ansehen 

Nach erfolgreichem Einbau des Conversion Codes wird es interessant: Endlich können Conversion in 

AdWords angesehen und analysiert werden. Außerdem sieht man nun, welche Keywords zum Erfolg der 

Kampagne beitragen und welche nur Kosten verursachen. Conversions können auf allen Ebenen, von 

Kampagnenübersicht bis zu einzelnen Keywords, im AdWords Konto angesehen werden. Dazu muss 

man sich die zusätzliche Spalte „Conversions“ einblenden: 
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Hier findet man auch viele weitere interessante Messwerte, wie Cost per Order, Conversionrate oder 

Conversionwert. Wer Kampagnen im Google Display Netzwerk online hat, sollte sich auch die 

Spalte „View-through-Conversions (VTC)“ ansehen. Dieser Wert sagt aus, wie viele User eine Display 

Anzeige gesehen haben ohne sie zu klicken, danach jedoch wieder in den Shop zurückgekehrt sind und 

einen Kauf abgeschlossen haben. Werden mehrere verschiedene Ereignisse als Conversion gezählt, kann 

man sich diese einzeln unter „Benutzerdefinierte Spalten“ auswählen. Vorsicht: In der Spalte „Conversi-

ons“ werden alle Ereignisse zusammengefasst. 
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AdWords mit Analytics verknüpfen 

Wer noch weitere aufschlussreiche Daten in seinem AdWords Account sehen möchte, kann ihn mit sei-

nem Analytics Konto verknüpfen. Dazu loggt man sich im Analytics Konto ein und geht über den Tab 

„Verwaltung“ auf „Property“ und „AdWords Verknüpfung“. Hier kann dann das entsprechende AdWords 

Konto hinzugefügt werden.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nun kann man sich im AdWords Konto vier weitere Spalten einblenden lassen, die aus Analytics impor-

tiert werden: 
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Wichtig: Datenschutz Anpassungen 

Sobald neue Google Tracking Codes auf einer Website verbaut werden, ist es besonders wichtig auch 

die Datenschutzbestimmungen anzupassen. Wir selbst können und möchten keine rechtlichen Tipps 

geben. Auf den Google Support Seiten findet man jedoch viele Informationen & Tipps zum Thema Da-

tenschutz. Wer ganz auf Nummer Sicher gehen möchte, sollte sich den Rat eines Fachanwalts hinzuzie-

hen. 

 

Fazit: 

Um AdWords Kampagnen zielführend optimieren zu können ist ein Conversion Tracking notwendig. 

Selbst wer nicht über fundierte Programmier-Kenntnisse verfügt, kann über den Google Tag Manager 

vieles selbst erledigen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://support.google.com/adwords/answer/1722022?hl=de
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6-Facebook Ads einfach erklärt 

Über 21 Millionen Deutsche nutzen das beliebte Netzwerk Facebook täglich. In diesem Medium steckt 

deshalb jede Menge Werbepotential. Die verschiedenen Werbemöglichkeiten die einem auf dieser 

Plattform zur Verfügung stehen sind vielen noch unvertraut. Deshalb möchten wir nun einen Einblick in 

die Werbeformate geben und zeigen, dass Facebook Ads ein toller Kanal für jedes Unternehmen und 

alle Zielgruppen sein kann. 

 

Die Vorbereitung 

Sobald du Administrator einer Facebook Seite geworden bist, kann es losgehen. Klicke einfach auf das 

Pfeilsymbol oben rechts in deinem Account. Dort gibt es die Option „Werbeanzeigen erstellen“. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



     

Seite 43 von 83 

 

 

Nun befindest du dich im Werbeanzeigenmanager. Für erste kleine Kampagnenversuche ist dieser auch 

völlig ausreichend. Für größere Projekte, in die z.B. mehrere Personen involviert sind oder in denen 

mehrere Seiten beworben werden, empfiehlt sich ein Umstieg auf den Facebook Business Manager Hier 

hat man dieselben Werbemöglichkeiten, jedoch bessere Verwaltungsmöglichkeiten sobald mehrere 

Personen und Seiten involviert sind. 

 

Zielauswahl 

Im Werbeanzeigenmanager muss zunächst ein Ziel definiert werden. Hier kann man aus bis zu 12 Zielen 

das passende auswählen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die einzelnen Ziele kurz erklärt: 

Markenbekanntheit 

Mit diesem Ziel erreichst du Facebook User, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit für deine Marke inte-

ressieren und somit empfänglicher für deine Werbung sind. 

Reichweite 

Mit dieser Option werden deine Werbeanzeigen so vielen Personen wie möglich angezeigt. 

 

Traffic 

Mit diesem Ziel steigerst du den Traffic an einem von dir festgelegten Ort, entweder in Facebook oder z.B. 

auf deiner Website. 

 

 

 

 

https://business.facebook.com/
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Interaktionen 

Dieser Kampagnentyp eignet sich, wenn man Interaktionen wie „Zu- oder Absagen“, „Gefällt mir Anga-

ben“ oder „Inanspruchnahme von Angeboten“ steigern möchte. 

App-Installationen 

Mache die User mit diesem Ziel auf deine App aufmerksam und führe sie zum Download 

Videoaufrufe 

Hebe spannende Videos mit Blicken hinter die Kulissen, Erfolgsgeschichten oder unterhaltsamen Inhalten 

hervor, um die Markenbekanntheit zu steigern/festigen oder auch um mehr „Gefällt mir“-Angaben und 

Aufrufe zu erzielen. 

 

Leadgenerierung 

Sammle Leads deiner Interessenten, wie z.B. E-Mail Adressen oder Wohnort. 

 

Conversions 

Mit diesem Ziel gehst du noch einen Schritt weiter als nur Klicks zu sammeln. Bringe die Interessenten 

dazu, wertvolle Handlungen wie Käufe oder Registrierungen auf deiner Seite durchzuführen. 

 

Produktkatalogverkäufe 

Mit dieser Option hast du dieselben Möglichkeiten wie beim dynamischen Remarketing über AdWords.  

User, die sich bereits Produkte deiner Seit angesehen haben, werden mit einer auf sie zugeschnittenen Fa-

cebook Ad erneut angesprochen. 

 

Besuche im Geschäft 

Mit diesem Ziel können Ladenbesitzer ihre regionale Bekanntheit steigern und somit ihr Unternehmen für 

Facebook Mitglieder in der näheren Umgebung hervorheben. Das kann zusätzliche Lauf- und Stamm-

kundschaft bringen. 

 

 

 

 

Bestimme deine Zielgruppe 

Hast du ein Ziel ausgewählt, in unserem Beispiel nehmen wir „Leite Menschen auf deine Website“, 

musst du anschließend deine Zielgruppe(n) definieren. Hierzu öffnet sich ein neues Fenster mit zahlrei-

chen Eingabemöglichkeiten: 
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Achte dabei besonders darauf den richtigen Ort und die passende Sprache auszuwählen, da man sich 

sonst aus Versehen ausländische Klicks kauft, die nicht zielführend sind. Generell ist das Targeting auf 

Facebook sehr genau, da die meisten User freiwillig sehr viele Daten wie Alter, Geschlecht, Wohnort, Job 

etc. von sich preisgeben. Außerdem kann Facebook anhand von „Gefällt mir“-Angaben auch sehr gut 

deren Interessen nachvollziehen. 

Generell gilt es bei der Zielgruppenauswahl das richtige Maß an Einschränkungen zu finden. Wählt man 

zu viele Kriterien aus bleibt am Ende nur noch eine sehr kleine Zielgruppe übrig. Schränkt man die Ziel-

gruppen hingehen nur sehr gering ein, muss man mit höheren Streuverlusten rechnen. Eine gute Hilfe-

stellung bietet die Grafik auf der rechten Seite, welche die Größe der aktuell ausgewählten Zielgruppe 

darstellt. 
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Auswahl der Anzeigenplatzierung 

Wenn es darum geht, auf welchen Plätzen deine Werbeanzeigen erscheinen sollen, empfiehlt Facebook 

natürlich die automatische Ausrichtung, um möglichst viel Geld zu bekommen. Wir raten allerdings 

dazu, sich die verschiedenen Platzierungsmöglichkeiten anzusehen und ggf. weniger sinnvolle Platzie-

rungen auszuschließen. 
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Beispiel 1: Du möchtest die Verkäufe innerhalb deines Onlineshops steigern, welcher noch nicht mobil 

optimiert ist und Frauen ab 50+ ansprechen soll. 

Empfehlung: Schließe die Platzierung „Neuigkeiten auf Mobilgeräten“ aus, da der nicht mobil optimierte 

Shop bei Nutzern die über ein Smartphone kommen sehr wahrscheinlich zu einer negativen Nutzerer-

fahrung und hohen Absprungraten führt. Zudem ist hier das Netzwerk „Instagram“ eher uninteressant, 

da sich dort hauptsächlich jüngere User aufhalten. 

Beispiel 2: Du betreibst einen mobil optimierten Onlineshop für den es seit neuestem auch eine App 

gibt, deren Downloads du steigern 

Empfehlung: Der Fokus sollte hier auf den Mobilgeräten liegen, deshalb sollte man für dieses Vorhaben 

die Desktop Platzierungen ausschließen. Zusätzlich kann überlegt werden, ob man nur User mit einer 

WLAN Verbindung anspricht, da hier die Wahrscheinlichkeit auf einen Download höher ist. Auch Insta-

gram kann für dieses Zielvorhaben aufgrund der mobilen Reichweite eine gute Platzierung sein. 

 

Budget & Zeitplan 

Hier musst du dein Werbebudget angeben sowie Start- & Enddatum der Kampagne festlegen. Beim 

Budget gibt es zwei Möglichkeiten: 

1. Tagesbudget 

Hier gibst du den maximalen Betrag an, den dich die Kampagne pro Tag kosten darf. 

2. Laufzeitbudget 

Voraussetzung für dieses Budget ist, dass du ein Start- & Enddatum festlegst. Anschließend gibst du 

einen maximalen Betrag vor, der innerhalb dieses Zeitraumes ausgegeben werden darf. 

Wenn du noch keine Erfahrung im CPC Bereich (Kosten pro Klick) hast, kannst du deine Gebote anstatt 

manuell, auch automatisch von Facebook steuern lassen. Das Netzwerk verspricht dabei, die Gebote so 

festzulegen, dass du die meisten Klicks zum besten Preis erhältst. 

Eine letzte wichtige Einstellung ist die „Auslieferungsart“. Hast du nur ein eingeschränktes Tagesbudget 

zur Verfügung, ist es empfehlenswert die Standard Auslieferung zu wählen. Das bedeutet, dass Face-

book das Budget den ganzen Tag gleichmäßig verteilt schaltet. Bei der beschleunigten Auslieferung 

kann es passieren, dass deine Anzeigen schon mittags nicht mehr erscheinen, da dein vorgegebenes 

Tagesbudget aufgebraucht ist. 

Zum Schluss gibst du deiner neuen Werbeanzeigengruppe einen aussagekräftigen Namen und gehst 

weiter zum nächsten Schritt. 
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Werbeanzeigen erstellen 

Im letzten Schritt erstellst du nun deine individuelle Werbeanzeige. Dabei musst du dich zunächst für 

ein Format entscheiden. Entweder möchtest du ein einzelnes Bild oder Video groß hervorheben, oder 

bis zu fünf Bilder gleichzeitig in einem Karussell darstellen. 

Anschließend lädst du dann das entsprechende Video oder Bild hoch. Dabei solltest du dich an die vor-

gegebenen Einschränkungen halten. 

Video Vorgaben: 

–    Wähle ein .MOV oder MP4 Format 

–    Die Auflösung muss mind. 720 Pixel groß sein 

–    Das Video darf eine Länge von max. 60 Minuten und eine Größe von 2,3 GB nicht überschreiten 

Bild Vorgaben: 

–    Für eine optimale Bilddarstellung empfiehlt Facebook eine Größe von 1200×628 Pixel 

–    Verzichte im Bild wenn möglich komplett auf Text oder füge zumindest nicht mehr als 20% Text ein. 

Eine Überschreitung dieser 20% hat früher eine Ablehnung der Anzeige zur Folge gehabt 

Nachdem du ein passendes Medium gewählt hast, musst du eine Verlinkung sowie Titel und Text für die 

Anzeige erstellen. Sei kreativ und wecke das Interesse der User. Facebook ist eine Plattform, auf der 

man sehr viel mit Emotionen und der richtigen Ansprache erreichen kann. 
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Was in deinem Call-to-Action Button stehen soll, kannst du aus neun verschiedenen Vorlagen selbst 

auswählen: 

 

 

 

 

 

 

 

Anschließend hast du auch in diesem Schritt noch einmal die Möglichkeit zu entscheiden, auf welchen 

Positionen deine Anzeige erscheinen soll. Facebook bietet hier eine praktische Vorschau, so kann man 

sehen wie die Werbung auf den verschiedenen Platzierungen wirkt: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Desktop 
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Mobilgerät 

Instagram 
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Bist du mit der Erstellung der Anzeige fertig, kannst du mit dem grünen Button die Bestellung aufge-

ben. Danach dauert es einige Minuten bis die die Anzeige freigegeben ist und ausgespielt wird. 

Tipp: Planst du sehr viele neue Werbekampagnen zu schalten und musst z.B. Anzeigen kopieren, kannst 

du dir den Power Editor zur Hilfe nehmen. Dabei handelt es sich um ein praktisches Tool das sich oben 

links über die Werbeanzeigenmanager-Einstellungen aufrufen lässt und dir ein einfacheres Copy & 

Paste verschiedener Elemente ermöglicht. 

 

Facebook Conversion Tracking 

Auch wenn Facebook in erster Linie ein Branding Kanal ist, ergibt es durchaus Sinn verschiedene Hand-

lungen auf der Website mit Hilfe des Facebook Pixels zu messen.  Dazu erstellst du zunächst im Werbe-

anzeigenmanager unter dem Reiter „Pixel“ einen neuen Code. Lässt du dir den Pixel anschließend anzei-

gen, fällt auf, dass dieser aus zwei Hauptelementen besteht, dem Basis- und dem Ereigniscode. 

Wie der Name schon andeutet, sollte der Basiscode einmal komplett auf jeder Seite der Website  zwi-

schen den <head>-Tags eingebaut werden. Dieser Basis-Teil ist vor allem für den späteren Einsatz von 

Retargeting wichtig. 

Um bestimmte Ereignisse wie Käufe oder Registrierungen messen zu können, muss zusätzlich der Ereig-

niscode auf der entsprechenden Seite platziert werden. Beim Messen eines Kaufs muss dieser z.B. auf 

die Bestellbestätigungsseite. 

Facebook stellt hier eine Übersicht mit den wichtigsten Ereignissen in Codeform zur Verfügung: 

 

 

Desktop rechte Spalte 

https://www.facebook.com/business/help/www/952192354843755


     

Seite 52 von 83 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In der Facebook Hilfe findest du eine Schritt für Schritt Anleitung zum Einbau des Pixels. 

Sobald der Pixel richtig implementiert ist, kann man sich die festgelegten Ereignisse als eigene Spalten 

einblenden lassen. 

  

 

  

 

 

 

 

Facebook Retargeting 

Eine weitere Möglichkeit, deine Werbeanzeigen auf passende Zielgruppen auszurichten, ist das Retarge-

ting. Hier können User die deine Website bereits besucht haben, in Facebook erneut mit einer Werbe-

anzeige angesprochen und auf diese Weise zurück auf die Seite geholt werden. Für diese Werbeform ist 

der Einbau des Basis Facebook Pixels erforderlich, da man mit dessen Hilfe die Besucherhandlungen auf 

der Website nachvollziehen kann. 

https://www.facebook.com/business/help/www/952192354843755
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Ist der Basis Pixel eingerichtet, kannst du im Werbeanzeigenmanager in den Einstellungen den Reiter 

„Zielgruppen“ auswählen und deine eigenen Besucher-Listen erstellen. Hier kannst du entweder alle Be-

sucher deiner Website auswählen oder tiefer gehen und z.B. nur Nutzer taggen, die bereits deinen Wa-

renkorb besucht haben. Hier gibt es sehr viele Möglichkeiten, überlege dir also vorher eine Strategie 

und erstelle dementsprechend passende Nutzerlisten. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Neben deinen Websitebesuchern kannst du auch Lookalike Audience Listen erstellen. Hier kannst du 

Personen ansprechen, die deinen Websitebesuchern ähneln. Dabei kannst du auch bestimmen ob die 

Personen sehr oder nur etwas ähnlich sein sollen und so deine Zielgruppe weiter eingrenzen. 

Hast du deine Retargeting Listen fertig definiert, erstellst du ganz normal, wie oben beschrieben, eine 

neue Kampagne, mit dem Unterschied, dass du diese nach „Custom Audiences“ ausrichtest und dort 

zwischen deinen eigens erstellten Besucher-Listen wählen kannst. 

Benötigst du Hilfe beim Erstellen von Facebook Ads oder möchtest unseren rundum Support in An-

spruch nehmen? Dann freuen wir uns über eine unverbindliche Kontaktaufnahme. Alle Infos zu unseren 

Leistungen gibt es hier.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.xpose360.de/leistungen/facebook-werbeanzeigen/


     

Seite 54 von 83 

 

 

7-Dyn. Anzeigenformate in Google AdWords 

Ein großes AdWords Konto mit zahlreichen Kampagnen und Anzeigengruppen ist immer mit viel Arbeit 

verbunden. Umso erfreulicher ist es, dass Google immer mehr dynamische Features zur Verfügung 

stellt, die einem bestimmte Aufgaben etwas erleichtern. Wir haben die für uns interessantesten dynami-

schen Features für euch zusammengefasst: 

1. Dynamic Search Ads 

2. Dynamic Remarketing 

3. Keyword-Insertion 

4. Countdown 

5. Anpassungsdaten 

 Dynamic Search Ads (DSA) 

Die DSA‘s sind der Klassiker unter den dynamischen Features. In dieser Kampagne werden keine 

Keywords vorgegeben, sondern Google ordnet die Suchanfragen automatisch den Stichwörtern auf der 

Website zu und spielt daraufhin eine passende Anzeige aus. Dazu vergibt man einen statischen Anzei-

gentext, der möglichst allgemein gehalten wird, die Überschrift und die angezeigte URL werden auto-

matisch anhand der Suchanfrage und des Inhalts auf der Website generiert. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



     

Seite 55 von 83 

 

Diese dynamische Kampagne lässt sich in ein paar Schritten über das AdWords Konto erstellen. 

1. Zunächst wird eine neue, gewöhnliche Suchkampagne erstellt. Anschließend wählt man die Funktion 

„Dynamische Suchanzeigen“ aus. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Dann muss die Website angegeben werden, deren Inhalt auf Schlagwörter gecrawlt werden soll. 

 

 

 

3. Nachdem weitere Grundeinstellungen eingegeben wurden, geht es an die Anzeigengruppenerstel-

lung. Hier empfiehlt es sich zunächst mit einer Anzeigengruppe zu starten, die bis auf ein paar Ausnah-

men, auf alle Seiten der Website ausgereichtet wird. Diese Ausnahmen sind Seiten wie das Impressum, 

Datenschutzerklärungen, Kontakt etc., die unbedingt ausgeschlossen werden sollten um keine Anzei-

genschaltung auf diese Bereiche auszulösen. 

Wann eignen sich Dynamic Search Ads? 

Dieses Anzeigenformat eignet sich fast immer, wenn auch aus verschiedenen Gründen. Zum einen kann 

es eingesetzt werden, wenn Zeit- oder Budgetmangel besteht, um für alle Produkte eigene Anzeigen-

gruppen mit Keywords und passenden Textanzeigen zu erstellen, zum anderen bieten die DSAs aber 

auch eine praktische Ergänzung zu ohnehin schon sehr granular gegliederten AdWords Konten. So wer-

den z.B. neue Produkte sofort über AdWords beworben, selbst wenn es noch keine separaten Anzeigen-

gruppe dafür gibt, dies ist vor allem für Shops mit stark schwankendem Produktportfolio hilfreich. Au-

ßerdem findet man beim Auswerten der Suchanfragen immer wieder Varianten, die man anschließend 

als Keyword nachbuchen kann. 
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Dynamic Remarketing 

Das dyn. Remarketing funktioniert im Grunde gleich, wie das normale Remarketing. User, die eine be-

stimmte Website besuchen, werden auf sogenannten Remarketing Userlisten gespeichert und können 

anschließend über das Google Display Netzwerk erneut mit vorgegebenen Text- oder Banneranzeigen 

angesprochen werden. Der Unterschied beim dynamischen Remarketing liegt darin, dass die User dyna-

mische Bildanzeigen angezeigt bekommen, die immer tatsächlich angesehenen Produkte der Seite be-

inhalten. So wird das Remarketing viel persönlicher und ist genau auf die Interessen der potenziellen 

Käufer abgestimmt. 

 

 

 

 

  

 

 

Auf die genaue Erstellung von Remarketing Kampagnen, gehen wir im nächsten Blogartikel Schritt für 

Schritt ein. Wichtig ist auf jeden Fall zu wissen, dass für das dynamische Remarketing ein erweiterter Re-

marketing Tag auf der Website eingebaut werden muss, über den zusätzliche Parameter wie die Pro-

dukt ID übergeben werden können. Außerdem lassen sich dynamische Anzeigen nur schalten, wenn ein 

aktuelles Produktdatenfeed des Shops vorhanden ist, aus diesem die Produktinfos und Bilder entnom-

men und in den Banner eingefügt werden können. 

Wann empfiehlt sich der Einsatz von dynamischem Remarketing? 

Sobald ein Produktdatenfeed existiert, das z.B. schon für Google Shopping verwendet wird, ist es immer 

sinnvoll auch dyn. Remarketing auszuprobieren. Erfahrungsgemäß funktioniert diese Form des Remar-

ketings besonders gut, da die Banneranzeigen auf den einzelnen User zugeschnitten sind und diesen 

dazu motiviert, auf die Seite zurück zu kehren. 

Keyword Insertion 

Die Keyword Insertion oder auch Keyword Platzhalter genannt, ist schon jahrelang in AdWords Anzei-

gen anwendbar. Es handelt sich dabei um einen Platzhalter in der Anzeige, in den automatisch das 

Keyword eingefügt wird, welches durch die Suchanfrage ausgelöst wurde. Bestenfalls stimmt die Such-

anfrage natürlich mit dem Keyword überein. So findet der User exakt seine  

 

http://ppcblog.de/remarketing-mit-google/
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Suchanfrage im Text wieder. Durch diese starke Relevanz der Anzeige steigt die Klickrate, welche sich 

wiederum positiv auf den Qualitätsfaktor auswirkt. 

Wie wendet man die Keyword Insertion richtig an? 

Einen Keyword Platzhalter stellt man immer mit geschweiften Klammern, dem Textbaustein „KeyWord:“ 

und einem Platzhalter Keyword dar. Das sieht dann z.B. so aus: {KeyWord:youtube werbeagen-

tur}. Das Platzhalter Keyword wird dann in die Anzeige eingefügt, wenn das tatsächliche Keyword zu 

lang ist, also die gültige max. Länge der Überschrift oder der Beschreibung überschritten werden würde. 

Ansonsten wird das Platzhalter Keyword durch das tatsächlich ausgelöste Keyword ersetzt. 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

Wichtig: Beim Erstellen der Keyword Insertion gibt es drei Formate zur Auswahl. Je nachdem wie man 

Großbuchstaben in dem Baustein „Keyword“ einsetzt, wird das ausgelöste Keyword später in der An-

zeige groß, klein oder gemischt dargestellt: 

 

  

Wann sollte man die Keyword Insertion einsetzen? 

Die Frage lässt sich klar mit „immer“ beantworten. Wir empfehlen, pro Anzeigengruppe einen Text mit 

Keyword Insertion einzusetzen und diesen gegen statische Texte zu testen. 

 

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/KW-Insertion-Beispiel_Rand.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/KW-Insertion-Beispiel_Rand.png
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/Kw-Insertion-Erkl%C3%A4rung_Rand.png
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Countdown im Text 

Mit diesem praktischen Feature lassen sich ganz einfach automatisch die Tage im Anzeigentext runter-

zählen, bis ein bestimmtes Ereignis stattfindet. Bei der Anzeigenerstellung muss lediglich das Datum 

eingestellt werden, an dem der Countdown enden soll sowie das Zeitformat und die Zeitzone. 

So stellt man den Countdown richtig ein: 

1. Gibt man in der Maske zur Texterstellung eine geschweifte Klammer { ein, wird einem automatisch 

das Feld für die Countdown-Erstellung vorgeschlagen: 

 

 

 

2. Beim Klick auf das Countdown Feld öffnet sich eine neue Eingabemaske. Hier wird nun das Count-

down Enddatum, der Beginn des Countdowns und die Zeitzone festgelegt. 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



     

Seite 59 von 83 

 

3. In der Anzeige erscheint dann autom. der Countdown: 

 

  

 

Wann ergibt eine Countdown Anzeige Sinn? 

Da man im Countdown Feld lediglich ein Datum angeben muss, ist der Einsatz des Features sehr vielfäl-

tig. Man kann es z.B. für bevorstehende Veranstaltungen oder neu erscheinende Produkte verwenden 

oder auch, um auf bald endende Aktionen hinzuweisen und so einen gewissen Druck erzeugen. 

 

Anpassungsdaten für Textanzeigen 

Die Anpassungsdaten, oder auch übergreifend Geschäftsdaten genannt, erleichtern die Texterstellung in 

AdWords Konten, in denen z.B. häufig aktuelle Aktionen oder Sales in die Texte mit aufgenommen wer-

den sollen. So können automatisch mehrere verschiedene Produkte mit den dazu passenden Rabatt-

preisen dynamisch in Textanzeigen eingefügt werden. Die Vorgehensweise lässt sich am besten anhand 

eines simplen Beispiels erklären: 

Angenommen, ein Shop bietet gerade rote und schwarze Hosen zu einem unschlagbaren Preis an. 

Diese Info soll mit jeweils dem richtigen Preis pro Hosenfarbe an die User weitergeben werden. In die-

sem Beispiel gibt es eine Anzeigengruppe in der alle Keywords zu den verschieden farbigen Hosen ent-

halten sind. 

1. Im ersten Schritt muss eine neue Excel Tabelle in einem der gängigsten Formate erstellt werden. In 

diesem Fall muss die Tabelle dann Angaben zum Produkt, Preis, Kampagnenname und betreffende 

Keywords enthalten. Wichtig dabei ist, dass man sich an die richtige Formatierung der Überschriften 

hält, also immer ein gültiges Attribut wie „Text“ oder „Price“ mit angibt. Eine Liste der möglichen Attri-

bute gibt es hier im Google Support.  

  

 

  

 

 

 

https://support.google.com/adwords/answer/6093368?hl=de#types
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2. Die fertige Liste wird dann im AdWords Konto unter „Gemeinsam genutzte Bibliothek“ > „Geschäfts-

daten“ hochgeladen. Der Name der Datei sollte kurz und einfach sein, da dieser anschließend in den 

Anzeigentexten immer als Bezug angegeben werden muss. In diesem Beispiel heißt die Datei „Hosen“. 

3. Sobald die Liste hochgeladen ist, kann man mit der Anzeigenerstellung beginnen. Auch hier geben 

wir wie bei der Countdown Erstellung, eine geschweifte Klammer ein, sodass sich das Dropdown Menü 

öffnet in dem wir „Anzeigenanpassung“ auswählen können. 

 

 

 

 

 

 

 

Anschließend gibt man den Namen der Datei (hosen) an und dann das Attribut, welches man zuvor als 

Überschrift in der Tabelle festgelegt hat. In diesem Fall sieht der Platzhalter dann so aus: {=hosen.Pro-

dukt} 

4. Diese Anzeigenanpassungen können einfach im Text, der Überschrift oder dem Pfad hinzugefügt 

werden. In der Anzeigenvorschau, die automatisch rechts erscheint, sollte man prüfen ob der Text am 

Ende mit den eingefügten Platzhaltern Sinn ergibt. 
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Da wir in der Tabelle den Produkten bereits Keywords zugeordnet haben, werden die Texte automatisch 

an das ausgespielte Keyword angepasst: 

 

 

 

 

 

 

Wann sollte man mit Anpassungsdaten arbeiten? 

Hier gilt: Nichts muss, fast alles kann. Die Geschäftsdaten sind so vielseitig einsetzbar, dass sie sicher für 

jedes Konto eine kleine Aufwandserleichterung bieten können. Ob die Angabe der Stückzahlen, Rabatte 

auf einzelne Produkte, Aktionen oder verschiedene Preise pro Produkt dynamisch im Text erscheinen 

sollen, das alles lässt sich mit dem Feature realisieren. 

Fazit: 

Du siehst, wie viele Möglichkeiten man allein durch dynamische Bausteine innerhalb AdWords hat. Viele 

davon können bei richtiger Anwendung eine Arbeitserleichterung schaffen. Jedoch sollte man nie damit 

aufhören, einige Dinge manuell zu pflegen und vor allem zu prüfen. 
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8-Das Google Display Netzwerk 

Das Google Display Netzwerk, kurz GDN, ist ein Zusammenschluss aus Millionen von Websites, Videos 

und Apps, die Platz für Werbeanzeigen über das AdSense Programm zur Verfügung stellen. Diese Plätze 

können über AdWords eingekauft werden. Verschiedene Anzeigenformate & Ausrichtungsoptionen bie-

ten zahlreiche Möglichkeiten, Werbeanzeigen individuell auf die richtige Zielgruppe zum richtigen Zeit-

punkt auszusteuern. 

Anzeigenformate im GDN 

Im Display Netzwerk lassen sich drei verschiedene Anzeigenformate schalten. Das reicht von der klassi-

schen Textanzeige, über Image-Anzeigen bis hin zu Videos. Da jeder Anzeigentyp spezielle Anforderun-

gen mit sich bringt, gehen wir nun im Einzelnen auf alle ein. 

1. Responsive-Anzeigen / Textanzeigen 

Bei Responsive-Anzeigen werden die Größe, Darstellung und das Format der Textanzeigen automatisch 

an den verfügbaren Werbeplatz auf der Partnerseite angepasst. Die Optik erinnert stark an Bildanzei-

gen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Trotzdem ist es nach wie vor auch möglich, klassische Textanzeigen, wie man sie aus dem Suchnetzwerk 

kennt, im GDN zu schalten. Diese sind mittlerweile sehr gut versteckt, nämlich rechts unten neben dem 

Eingabefeld der Responsive-Anzeigen. 

 

Vorschau in AdWords 

https://www.google.de/intl/de/adsense/start/
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2. Image-Anzeigen 

Bildanzeigen, die gerne auch Image- oder Banneranzeigen genannt werden, können in unterschiedli-

chen Größen und Dateiformaten auf den Websites platziert werden. Dabei darf eine Speichergröße von 

150 KB nicht überschritten werden. Die Banneranzeigen sind in den Formaten GIF, JPG, PNG, SWF und 

ZIP erlaubt. Die vielen zulässigen Anzeigengrößen, können der Infografik entnommen werden: 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zudem gibt es eine ganze Reihe Einschränkungen auf die man achten muss, um die Banner-Prüfung 

seitens Google zu bestehen. Diese Anforderungen zu Bildqualität, Relevanz, Inhalt und Animationen 

gibt es hier.  

Jede Website im GDN stellt Platz für andere Bannergrößen bereit. Je mehr verschiedene Größen man 

also erstellt, desto mehr Reichweite kann auch im Netzwerk erzielt werden. Für Kampagnen die vor al-

lem auf Mobilgeräte abzielen sollen, ist es wichtig, Banner in den drei mobilen Formaten zu verwenden. 

3. Video-Anzeigen 

Videoanzeigen können unabhängig von YouTube auch im Display-Netzwerk geschaltet werden. Man 

hat jedoch trotzdem die Möglichkeit, einen YouTube Link als Anzeige anzugeben oder ein auf dem PC 

gespeichertes Video hochzuladen. Die Videoanzeigen erscheinen in anderen Videos im Display Netz-

werk und dauern entweder 15 oder 20 Sekunden. Möchte man seine Videos direkt über YouTube ver-

markten, muss man dies mit gesonderten YouTube Kampagnen tun. Eine detaillierte Anleitung dazu 

gibt es in unserem Gastbeitrag auf onlinemarketing.de. 

Quelle: xpose360 GmbH 

https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176108
https://onlinemarketing.de/news/how-to-youtube-adwords-strategien
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4. Lightbox-Anzeigen 

Neuerdings lässt sich dieses Format über die Anzeigengalerie erstellen. Das Besondere an dieser An-

zeige ist das vielfältige Format, mit dem der User interagieren kann. So können Inhalte, Videos oder Bil-

der eingefügt werden. Die Anzeige wird zunächst als eine Art Vorschau dargestellt und vergrößert sich, 

sobald ein User eine Handlung damit ausführt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GDN Ausrichtungsoptionen 

Eine klassische GDN Kampagne wird im AdWords Konto mit der Ausrichtung „Nur Displaynetzwerk“ er-

stellt. Für die Ausrichtung von Videos im Partnernetzwerk muss die Option „Video“ gewählt werden. In 

diesem Artikel gehen wir hauptsächlich auf das klassische Displaynetzwerk ein. Weitere Infos zu Video-

kampagnen gibt es hier.  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://onlinemarketing.de/news/how-to-youtube-adwords-strategien
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Für eine auf das Displaynetzwerk ausgerichtete Kampagne gibt es nun viele Möglichkeiten, die Werbe-

anzeigen zielgruppengerecht auszusteuern: 

1. Keyword (Kontext)-Targeting 

Anders als bei einer auf das Suchnetzwerk ausgerichteten Keyword Kampagne, zielen die Keywords im 

Display Netzwerk nicht auf Suchanfragen von Usern ab. Im GDN werden Keywords vorgegeben, die auf 

Partnerwebseiten im Content vorkommen sollen. Durch diese Übereinstimmung der Keywords und des 

Seiteninhaltes werden dann die passenden Anzeigen eingeblendet. 

2. Placement-Targeting 

Mit dieser Ausrichtungsoption können spezielle Websites, die Teil des GDN sind, ausgewählt werden. So 

erscheinen die Werbeanzeigen ganz gezielt nur auf den vorher festgelegten Domains. Website-Ideen 

kann man sich z.B. über den Display-Planer holen. Eine andere Möglichkeit ist, die Placements anzuse-

hen, auf die bereits bestehende Anzeigen, z.B. aufgrund ihrer Keywordausrichtung geschaltet wurden. 

Relevante Seiten können dann als Placement in die neue Kampagne aufgenommen werden. 

3. Themenbezogenes-Targeting 

Beim diesem Targeting werden Themen ausgewählt, die eine Website abdecken soll. Bei Übereinstim-

mung werden dann Werbeanzeigen auf der thematisch passenden Seite angezeigt. Hier ein kleiner Aus-

zug der auswählbaren Themen: 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

https://adwords.google.com/da/DisplayPlanner/Home?__c=6276167125&__u=1769541018&authuser=0&__o=cues#start
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4. Interessenskategorien 

Diese Option lässt uns Werbeanzeigen auf Personen mit bestimmten Interessen ausrichten. Wie beim 

themenbezogenen Targeting kann auch hier aus einer großen Liste vorgegebener Kategorien ausge-

wählt werden. 

5. Remarketing 

Mit Remarketing können User, die eine Website bereits besucht haben, erneut im Google Display Netz-

werk angesprochen werden. Da dieses Thema sehr komplex ist, folgt gleich ein eigener Artikel zum 

Thema Remarketing auf unserem Blog. 

6. Demografische Ausrichtung 

Diese Option lässt es zu, Werbung gezielt nach Alter, Geschlecht oder Elternstatus auszusteuern. 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Der Einsatz demografischer Ausrichtung ist vor allem dann sinnvoll, wenn ein sehr spezielles Produkt 

beworben werden soll, dass sich klar einer bestimmten Alters-, Geschlecht- oder Elterngruppe zuordnen 

lässt. Bestehen bereits Search Kampagnen, können auch diese ausgewertet werden, um seine Ziel-

gruppe herauszufinden. 
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Hilfreiche Tools für Google Display Netzwerk-Kampagnen 

1. Planer für Displaykampagnen 

Dieses Tool ist nur über ein bestehendes AdWords Konto erreichbar, indem man im Konto über Tools 

auf den Planer für Displaykampagnen navigiert. Mit dem nützlichen Feature lassen sich ganz einfach 

neue Ausrichtungsideen für Display Kampagnen finden. Basierend auf zuvor angegebenen Keywords, 

Themen oder Websites bekommt man neue Ausrichtungsvorschläge inkl. Reichweiten- und Kosten-

schätzung sowie eine Relevanzbewertung angezeigt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Bannervorlagen in Google AdWords 

Wer keine freien Kapazitäten oder Budget für ein professionelles Bannerdesign hat, kann auf das kos-

tenlose Tool von Google zurückgreifen. Dabei handelt es sich um einen Baukasten, in den Bilder, das 

Markenlogo und ein Werbetext eingefügt sowie Hintergrund- oder Buttonfarben an das Firmen CI an-

gepasst werden können. Zu diesem Tool gelangt man, indem man in einer auf das Display Netzwerk 

ausgerichteten Kampagnen eine neue Bildanzeige erstellt. Hier gibt es dann die Möglichkeit, fertige 

Banneranzeigen hochzuladen oder eine Anzeige mit Hilfe des Tools zu erstellen: 

 

 

 

Themenvorschläge zum Keyword "festliche Kleider" 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/11/anzeigenbaukasten.bmp
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/11/anzeigenbaukasten.bmp
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/11/anzeigenbaukasten.bmp
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/11/anzeigenbaukasten.bmp
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Fazit: 

Die Vielseitigkeit des Google Display Netzwerks ist enorm. Wer viel Reichweite erzielen und Branding 

betreiben möchte, ist mit Banner- & Textanzeigen auf Themen, Interessen, Keywords oder Placements 

ausgerichtet, gut bedient. Für die performancegetriebene Aussteuerung eignet sich vor allem die Aus-

richtung auf Remarketing Listen. Unter diesem Link gibt es nochmal alle Infos zum Thema Display Netz-

werk von Google zusammengefasst.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.google.de/ads/displaynetwork/index.html
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9-Remarketing mit Google 

Remarketing über Google AdWords ist eine Möglichkeit, User die bereits eine bestimmte Website be-

sucht haben, diese aber z.B. ohne Lead oder Conversion wieder verlassen haben, anschließend erneut 

mit Werbeanzeigen im Google Display Netzwerk anzusprechen. Ziel der Werbung soll es sein, den Be-

sucher zurück auf die Website zu leiten und doch noch zum Abschluss eines Leads oder einer Conver-

sion zu bewegen. Das Google Display Netzwerk besteht aus Millionen von Google Partnerseiten, -vi-

deos und Apps, die über die Google AdSense Plattform Werbeplätze zur Verfügung stellen. In diesem 

Artikel gehen wir ausschließlich auf Remarketing ein, wer sich für das gesamte Google Display Netzwerk 

interessiert, findet alles Wissenswerte in diesem Artikel. 

Remarketing-Code Einbau 

Um Webseitenbesucher auf Remarketing Listen sammeln zu können, muss zuallererst ein Remarketing-

Tag auf der Seite eingebunden werden. Dieser Tag ist für jedes AdWords Konto individuell und kann 

dort im linken Menü unter Gemeinsam genutzte Bibliothek > Zielgruppen abgerufen werden. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Der Code muss auf jeder Seite der Website direkt vor dem </body>-Tag eingebunden werden. Alterna-

tiv kann das auch sehr einfach mit Hilfe des Google Tag Managers erfolgen. 

Wichtig: Denkt unbedingt daran, die Datenschutzbestimmungen auf der Website anzupassen, wenn ihr 

den Remarketing-Code einbaut. Informationen zum Thema Datenschutzerklärung für Remarketing gibt 

es im Google Support. 

  

 

 

 

http://ppcblog.de/das-google-display-netzwerk/
https://www.google.de/intl/de/adsense/start/
http://ppcblog.de/tracking-basics-fuer-google-adwords-nutzer/
https://support.google.com/adwords/answer/2549063?hl=de
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Remarketing Listen erstellen & verwenden 

Nach erfolgreichem Einbau des Remarketing-Tags beginnt sich die Hauptliste, welche automatisch er-

scheint, mit allen Besuchern der Seite zu füllen. Es empfiehlt sich, auch eigene benutzerdefinierte Listen 

zu erstellen. Über den Button „+Remarketing-Liste“ gibt es die Möglichkeit Websitebesucher, Nutzer 

mobiler Apps, E-Mail Adressen von Kunden oder YouTube-Nutzer Listen anzulegen. In diesem Artikel 

beschränken wir uns auf die Websitebesucher. Wer mehr zu den YouTube-Nutzerlisten erfahren 

möchte, kann sich unseren Gastbeitrag auf onlinemarketing.de ansehen. Anhand der Website-URL las-

sen sich nahezu alle Remarketing-Listen kreieren, die man möchte. Man hat hierbei die Möglichkeit 

festzulegen, dass die URL bestimmte Worte enthält, mit etwas beginnt, endet oder die exakte URL anzu-

geben. Ebenso können die Listen auch umgekehrt mit „enthält nicht“ erstellt werden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zudem kann man auch Kombinationen daraus erstellen. Als Beispiel nehmen wir die Warenkorb-Abbre-

cher, die wir gerne in einer eigenen Remarketing-Liste auffangen möchten. Dazu sollte man zum einen 

die URL der Warenkorbseite und zum anderen die URL der Bestellbestätigungsseite kennen. In der Liste 

würde man dann festlegen: 

 

 

 

 

 

 

https://onlinemarketing.de/news/how-to-youtube-adwords-strategien
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URL enthält „URL des Warenkorbs“ und URL enthält nicht „URL der Checkout-Seite“: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Möchte man User, die einzelne Kategorie- oder sogar Produktseiten besucht haben sammeln um sie 

danach mit passenden Anzeigen anzusprechen, empfiehlt sich der Einsatz von dynamischem Remarke-

ting. Darauf gehen wir gleich noch genauer ein. Hat man nun Remarketing-Listen die sich zu füllen be-

ginnen, können diese in einer Kampagne, die auf das Displaynetzwerk ausgerichtet ist als neue Targe-

ting-Option hinterlegt werden. 
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Remarketing Anzeigenformate 

Remarketing Anzeigen als Teil des Google Display Netzwerks können Texte, Bilder oder Videos beinhal-

ten. Eine ausführliche Erklärung dazu gibt es in unserem Artikel zum Google Display Netzwerk. 

Das dynamische Remarketing 

Mittels dynamischem Remarketing hat man die Möglichkeit, Banner individuell mit den zuletzt angese-

henen Produkten zu befüllen. Diese Funktion macht die Remarketing Anzeigen viel persönlicher und 

ansprechender für potenzielle Käufer und hat deshalb positiven Einfluss auf die Klickrate und Kaufwahr-

scheinlichkeit. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Damit die Produkte dynamisch in die Bildanzeigen übergeben werden können, benötigt man zum einen 

ein Produktdatenfeed und zum anderen den erweiterten Remarketing Tag. Der erweiterte Tag ist ledig-

lich um ein paar Parameter wie die Produkt ID oder den Warenwert ergänzt. Bei der Erstellung des 

Codes kann die Option „dynamische Anzeigen verwenden“ angehakt werden. Dadurch werden die wei-

teren Parameter automatisch im Code mit angezeigt. 

 

  

 

 

 

 

 

 

  

 

http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/DRMKT-Banner.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/DRMKT-Banner.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/DRMKT-Banner.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2016/10/DRMKT-Banner.jpg
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Arbeitet man bereits mit Google Shopping Anzeigen, sollte schon ein passendes Produktdatenfeed vor-

handen sein. Aus diesem Feed werden anhand der Angaben im Remarketing Code die passenden Pro-

dukte genommen und automatisch im Banner eingesetzt. Die Tabelle sollte alle Produkte der Seite be-

inhalten inkl. Angaben zu Preis, ID, Titel, Beschreibung und vieles mehr. Die genauen Inhaltsanforderun-

gen können den Google Feedspezifikationen entnommen werden. 

Das fertige Datenfeed muss dann im Google Merchant Center, ein extra Tool, hochgeladen werden. Im 

Merchant Center kann das Feed auf Fehler überprüft werden sowie Angaben zum Versand, der Steuer 

und der Firma gemacht werden. Ist hier alles in Ordnung, kann dann das AdWords Konto mit dem Mer-

chant Center verknüpft werden. Am einfachsten funktioniert die Verknüpfung über die Einstellungen im 

AdWords Konto unter der Option „Verknüpfte Konten > Merchant Center“. Hat man auch diese Einstel-

lung erfolgreich vorgenommen, wird im nächsten Schritt eine Kampagne mit der Option „nur Display-

netzwerk“ erstellt. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anschließend hinterlegt man, wie sonst auch üblich, eine passende Remarketing-Liste als Ausrichtung. 

Jetzt folgt der große Unterschied zu Standard-Remarketing Anzeigen. In den Kampagneneinstellungen 

muss unter dem Punkt „Dynamische Anzeigen verwenden“ ein Häkchen gesetzt und das Produktdaten-

feed ausgewählt werden. 

 

  

 

https://support.google.com/merchants/answer/7052112?hl=de
https://support.google.com/merchants/answer/188493?hl=de
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Ein weiterer Unterschied liegt im Erstellen der Bildanzeigen. Hier werden nicht, wie meist üblich, fertige 

Banner hochgeladen, sondern mit Hilfe des Banner-Baukastens Vorlagen erstellt, in die automatisch die 

zuletzt angesehenen Produkte eingefügt werden. In diesen Baukasten gelangt man über den Klick auf 

„neue Anzeige“. 

 

  

 

 Tipps für Remarketing Kampagnen 

1. Frequency Capping 

Hat ein User zu häufig Kontakt mit denselben Banneranzeigen, ist er meist schnell genervt und verbin-

det im schlimmsten Fall ein negatives Gefühl mit der Marke. Um das zu verhindern, sollte mit Hilfe des 

Frequency Capping eine Obergrenze der Anzeigeneinblendungen festgelegt werden. Hierfür gibt es in 

den Kampagneneinstellungen ein eigenes Feld, in der die Häufigkeit geregelt werden kann. 
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2. Käufer ausschließen 

Nichts ist nerviger, als mit einem Produkt beworben zu werden das man längst gekauft hat. In Einzelfäl-

len, z.B. bei Produkten die alle 4 Wochen erneuert werden müssen, ergibt es Sinn, Käufer erneut mit 

Werbung anzusprechen. Solange man jedoch keine spezielle Strategie fährt, Käufer erneut zum Kauf zu 

bewegen, sollte man diese Usergruppen immer aus der Remarketing Kampagne ausschließen. 
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10-Google Shopping 

Manchen Werbetreibenden noch als Product Listing Ads bekannt, nehmen Shopping Anzeigen stetig an 

Beliebtheit zu. Denn wer unternimmt nicht gerne eine Shoppingtour bequem vom Sofa aus? Genau die-

ses Bedürfnis befriedigt Google Shopping indem es potentiellen Kunden eine Online-Vergleichs-Platt-

form bietet.  Auch die Online Händler freuen sich über eine weitere Werbemöglichkeit um ihre Produkte 

an den Mann zu bringen. Da Shopping Anzeigen ein Produktfoto sowie relevante Informationen zum 

Preis und den Versandkosten für den Kunden enthalten, kann dieser schon vor dem Klick entscheiden 

welches Produkt seinen Vorstellungen entspricht. Gerade deshalb führt dieses Anzeigenformat häufig 

zu besseren Conversion-Rates als die klassischen Textanzeigen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Google Shopping Ergebnisse - oben 

Google Shopping Ergebnisse - rechts 
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Funktionsweise von Google Shopping 

Anders als bei AdWords Textanzeigen, werden Shopping Ergebnisse nicht durch vorgegebene Keywords 

angezeigt. Google bestimmt lediglich anhand des Inhalts eines Shopdatenfeeds ob die darin enthalte-

nen Produkte zur eingegebenen Suchanfrage passen und zeigt dann die entsprechende Produktanzeige 

an. Aus diesem Grund ist es äußert wichtig, das Produktdatenfeed so sorgfältig und aussagekräftig wie 

möglich zu befüllen. Diese Feeds werden im Google Merchant Center, einem eigens dafür bereitgestell-

ten Tool, hochgeladen. Zudem werden AdWords Konto und Merchant Center miteinander verknüpft, da 

die Kampagnenerstellung und -optimierung wie gewohnt über das AdWords Konto durchgeführt wird. 

 Produktdatenfeed erstellen 

Da Google die Anzeigenauslieferung, wie oben beschrieben, anhand des Produktdatenfeeds bestimmt, 

muss auf eine sehr genaue Eingabe der vorgegebenen Attribute geachtet werden. Nur so haben Pro-

dukte die Chance, möglichst oft zu relevanten Suchanfragen ausgespielt zu werden. Einige Attribute 

sind erforderlich, während andere nur optional sind. Es empfiehlt sich jedoch so viele Angaben wie 

möglich zu machen, da sich dies positiv auf die Auffindbarkeit der Produkte in den Suchergebnissen 

auswirkt. 

Im Folgenden sind die zwingend notwendigen Attribute aufgelistet. Diese können im Detail auch 

im Google Support nachgeschlagen werden: 

Grundlegende Produktdaten:  

• id [ID]: Jedem Artikel einen eindeutigen Wert zuweisen, meist die Artikelnummer 

• title [Titel]: Beschreibung des Artikels, Artikelname (kein Werbetext!) 

• description [Beschreibung]: Informationen über den Artikel, sollte mit Zielseite übereinstim-

men 

• link: Zielseite des Artikels 

• imagelink [Bildlink]: Bild-URL für das Produktbild 

Preis und Verfügbarkeit: 

• availability [Verfügbarkeit]: Hier gibt es drei Optionen (in stock [Auf Lager], out of stock [nicht 

auf Lager] und preorder [vorbestellbar]) 

• price [Preis]: z.B.: 12.00 EUR 

Produktkategorie: 

• google_product_category [Google Produktkategorie]: Kategoriepfad/ numerische ID der Ka-

tegorie. Aus von Google vorgegebenen Kategorien muss die für das Produkte passendste ge-

wählt werden. Die vollständige Liste gibt es hier. 

 

 

https://support.google.com/merchants/answer/7052112?hl=de
https://support.google.com/merchants/answer/6324436?visit_id=1-636221603798473855-850385518&rd=1


     

Seite 78 von 83 

 

Produktkennzeichnung: 

• brand [Marke]: Markenname des Artikels 

• gtin: GTIN des Artikels 12-, 13- oder 14-stellig. Bei Büchern die IBAN. 

• mpn: Falls keine GTIN vorhanden, MPN die vom Hersteller zugewiesen wurde 

Detaillierte Artikelbeschreibung: 

• condition [Zustand]: Zustand des Artikels (neu, generalüberholt, gebraucht) 

• adult [nicht_jugendfrei]: Nur erforderlich falls Artikel nicht jugendfrei ist 

• multipack: Falls Mulitpack, genaue Anzahl der Artikel 

• is_bundle [gehört_zu_Set]: z.B. Laptop inkl. Hülle 

• age_group [Altersgruppe]: Mögliche Optionen (newborn [Neugeborene], infant [Säuglinge], 

toddler [Kleinkind], kids [Kinder], adult [Erwachsene]) 

• color [Farbe]: besser „rot“ statt „weinrot“ 

Versand: 

• shipping [Versandkosten]: Diese können alternativ auch direkt im Merchant Center angegeben 

werden 

  

Wichtig: 

Man sollte sich auf eine Sprache für Überschriften und Feedattribute festlegen. Außerdem ist darauf zu 

achten, dass die angegebenen Werte mit den Informationen der Zielseite übereinstimmen und immer 

auf dem aktuellsten Stand bleiben, da die Artikel sonst nicht mehr bei Google Shopping ausgespielt 

werden. Bei wiederholten Verstößen kann es sogar zur Sperrung des kompletten Datenfeeds kommen. 

Deshalb empfiehlt es sich, mit einer Download URL zu arbeiten, über die nachts automatisch neue 

Shopdaten abgerufen werden können. 

 

Google Merchant Center 

Das Merchant Center ist ein kostenloses Tool von Google, in das Händler Ihre Produktdaten für Google 

Shopping hochladen können. Registrieren kann man sich mit seinem Google Konto über die Seite   

merchants.google.com. 

 

 

 

https://merchants.google.com/
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Zunächst benötigt Google folgende Informationen über das Unternehmen: 

• Shopname des Unternehmens 

• Website 

• Geschäftsadresse 

• Primärer Kontakt (Zuständiger für Google Merchant Center) 

• Technischer Kontakt (optional) 

• Kundenservicekontakt (optional) 

Um künftig Anzeigen schalten zu können, muss die angegebene Website-URL bestätigt und bean-

sprucht werden. So prüft Google ob die Seite und der Merchant-Center-Account derselben Person zu-

geordnet sind. 

Die Autorisierung kann über folgende Möglichkeiten erfolgen: 

• HTML-Datei-Upload: Eine Datei, die im Merchant Center abgerufen werden kann, muss in die 

Website geladen werden 

• HTML-Tag: Ein vorgegebener Meta-Tag muss auf der Startseite eingebunden werden 

• Google Analytics: Die Beanspruchung erfolgt in Analytics 

• Google Tag Manager: Tag Manager Container-Snippet wird zur Website hinzugefügt 

Dabei ist zu beachten, dass jede Website nur von einem Merchant Center Konto beansprucht werden 

kann. 

Unter dem Menüpunkt „Artikel“ wird der Feed hochgeladen. Bei neuen Feeds empfiehlt es sich, zu-

nächst eine Testversion hochzuladen, um mögliche Fehlerquellen finden und noch ausbessern zu kön-

nen. Hier wird man Schritt für Schritt durch eine Maske geführt, in der folgende Angaben gemacht wer-

den müssen: 

• Modus: Status (Test- oder Standardfeed) 

• Feedtyp: Neue Produkte oder Produktaktualisierung 

• Zielland: Land in dem die Artikel verkauft werden 

• Inhaltssprache 

• Währung 

• Feedname 

• Eingabemethode: Google Tabellen, Geplante Abrufe, regelmäßige Uploads oder Import von 

einer E-Commerce-Plattform 

• Dateiname 

• Erweiterte Einstellungen: z.B. nur bestimmte Produkte aktivieren 

• Abrufzeitplan/Abrufeinstellungen 

Über einen bereitgestellten CSV-Bericht können Fehler und Warnungen im Feed erkannt und anschlie-

ßend bearbeitet werden. 

  



     

Seite 80 von 83 

 

 

Verknüpfung mit AdWords 

Die Verknüpfung des Merchant Centers mit einem AdWords Konto bietet die Möglichkeit, Shopping-

Kampagnen sowie dynamisches Remarketing und Anzeigen mit lokaler Produktverfügbarkeit zu erstel-

len.  

Die Verknüpfung muss vom Merchant Center Konto beim AdWords-Konto angefragt werden. 

Durch die Einstellung oben rechts gelangt man über „Kontoverknüpfung“ auf die Option „AdWords“, wo 

anschließend die entsprechende AdWords Kundennummer eingeben werden muss. 

Danach erscheint die zu bestätigende Anfrage im AdWords Konto in den Einstellungen unter „Ver-

knüpfte Konten“ & „Merchant Center“. 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://ppcblog.de/dynamische-anzeigenformate-in-google-adwords/#anker2DRMKT
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2017/02/Google-Shopping-Merchant-Center-Verkn%C3%BCpfung.jpg
http://ppcblog.de/wp-content/uploads/2017/02/Google-Shopping-Merchant-Center-Verkn%C3%BCpfung.jpg
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Google Shopping Kampagne erstellen 

Ist die viele Vorarbeit geschafft, kann es mit der Erstellung der Shopping Kampagne(n) losgehen: 

Dazu klickt man im AdWords Konto wie gewohnt auf Kampagne hinzufügen und wählt „Shopping“ aus. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Anschluss müssen Kampagnenname, Zielland, maximales CPC-Gebot und ein Tagesbudget definiert 

werden, wobei Gebot und Budget jederzeit neu angepasst werden können. Weitere Detaillierungen bie-

ten die Punkte „Priorität der Kampagne“ und die Option „Inventarfilter“. Vor allem bei saisonal schwan-

kenden Produkten kann es sinnvoll sein, die Prioritäten der Produkte den Jahreszeiten anzupassen. Mit 

Hilfe der Inventarfilter lassen sich einzelne Wunschprodukte zur Bewerbung herausfiltern. 

Nach Erstellung der Kampagne erscheint automatisch eine „Alle Produkte“ Anzeigengruppe, in der vor-

erst alle Produkte im Feed mit demselben Gebot in einer Produktgruppe vorhanden sind. 

Produktgruppen bieten die Möglichkeit, die Produkte innerhalb einer Anzeigengruppe nochmals ein-

zeln nach Marke, Kategorie, ID usw. zu unterteilen um diese besser auswerten und optimieren zu kön-

nen. 
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Das folgende Schaubild verdeutlicht den Kampagnenaufbau bei Google Shopping: 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shopping Kampagnen in Bing 

Auch Bing bietet mittlerweile die Möglichkeit Shopping Kampagnen zu erstellen, dabei können ganz 

einfach die für Google erstellten Datenfeeds in das Bing Merchant Center übernommen werden. Die Be-

stätigung der Website muss hierbei durch das „Bing Webmastertool“ erfolgen. Die übrigen Schritte las-

sen sich mithilfe der Erklärungen zu Google Shopping durchführen, da hier die Vorgehensweisen na-

hezu identisch sind. 
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Sie haben einen AdWords-, Facebook- oder Amazon-Account, den wir kostenlos 

für Sie analysieren sollen oder möchten mit uns voll durchstarten? 

 

Kontaktieren Sie uns ganz unverbindlich unter 

 

+49 (0) 821 / 455 289 – 13 

ppc@xpose360.de 

 

 

 

Unsere Zertifizierungen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Weitere Infos unter 

mailto:ppc@xpose360.de
http://www.ppcblog.de
http://www.facebook.com/xpose360
http://www.xpose360.de
http://www.xpose360.de

