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Der Frithling macht alles neu
Die wichtigsten Neuerungen bei Google AdWords und PLAs

Google ist schon lange mehr als eine Such-
maschine. Man kdnnte sagen: eher eine
Gelddruckmaschine. Auch wenn die Nut-
zung der Suchmaschine fiir User kostenlos
ist, freut sich das Unternehmen stetig iiber
wachsenden Umsatz und Gewinn. Die Goo-
gle Mutter Alphabet wies im dritten Quartal
2015 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
ein Gewinnplus von satten 45 Prozent aus.
In US-Dollar macht das einen Gewinn von
3,98 Milliarden. Der Blick auf das ganze
Geschéftsjahr 2015 zeigt einen Gewinn von
16,348 Milliarden US-Dollar.

Den GroRteil seines Geldes verdient Alpha-
bet — oder besser Google — durch Werbung
(und durch Daten, aber das ist eine andere
Geschichte). Gerade Online-Handler kennen
die umfangreichen Werbemdglichkeiten bei
Google (siehe Infobox). AdWords-Textanzei-
gen, Product Listing Ads und lokale Anzeigen
sind dabei die gangigsten Formate. Google Ad-
Words-Anzeigen gibt es mittlerweile seit iber
15 Jahren. Am 23. Oktober 2000 hatte Google
Inc. den Start von AdWords angekiindigt und
seitdem hat sich einiges getan. Der Online-Rie-
se wird nicht mide, Werbetreibenden neue

Google Anzeigenformate

Text-Anzeigen bestehen aus Uberschrift
(Anzeigentitel), mehreren Textzeilen und
der sichtbaren URL. Da die Anzeigen mit
Keywords hinterlegt sind, erscheinen sie
nur, wenn Nutzer nach diesem Keyword su-
chen. Vorteil: Die Anzeige wird nur an Nut-
zer ausgespielt, die sich fir ihr Thema und
ihr Produkt interessieren. Nachteil: Es gibt
nur wenig Gestaltungsspielraum, Erweite-
rungen sind nur bei Top-Positionen maglich.

Image-Anzeigen sind Banner- und Bild-
Anzeigen in acht verschiedenen Grolen,

Features fiir effi-
zientere  Werbung
an die Hand zu ge-
ben. Dabei féllt es
nicht immer leicht,
den Uberblick zu

Search /

N

behalten. Gerade II
in den letzten Mo-
naten hat Google
einschneidende

Anderungen  bei
seinen  Anzeigen
vorgenommen.

AdWords-Anzeigen von der rechten
Seite gestrichen

,Die gravierendste Anderung, die Google in
den letzten Wochen vorgenommen hat, ist
die Anpassung der Desktop-Werbung an die
mobilen Seiten. So erscheinen auf dem Desk-
top mit der Ausnahme von Shopping Ads, nun
keine Anzeigen mehr auf der rechten Seite”,
weil Christoph Schier, Head of SEA & Display
bei der Web-Netz GmbH. Der SEA-Spezialist
war vor seiner Agenturtatigkeit iiber acht Jah-
re in unterschiedlichen Fiihrungspositionen bei

erscheinen aber nur auf ausgewahlten Sei-
ten im Content-Werbenetzwerk von Google.

Video-Anzeigen sind Anzeigen mit be-
wegten Bildern, die vom Nutzer per Klick
gestartet werden und wie Image-Anzeigen
auf ausgewahlten Seiten im Content-\Wer-
benetzwerk von Google ausgespielt wer-
den.

Handy-Anzeigen entsprechen Text-Anzei-
gen, die auf mobilen Endgerdten ausge-
spielt werden.

b

Google tatig und kennt das Unternehmen sehr
gut.

Die stetig steigende Nutzung von mobilen End-
geraten wie Smartphone oder Tablet bei den
Endverbrauchern hat Google zu der Designan-
derung animiert. Die Veranderung ist damit nur
eine logische Konsequenz aus dem Nutzerver-
halten. Doch welche Auswirkungen hat das fiir
Werbetreibende? Die IntelliAd Media GmbH
hat Ende April untersucht, wie sich die Ande-
rungen auf die Klickanteile und auf die CPC-Hg-
he ausgewirkt haben. Die Ergebnisse zeigen

Gadget-Anzeigen sind grafische Anzeigen
mit Funktionen und Maglichkeiten zur Inter-
aktion.

Lokale Anzeigen erscheinen auf Google
Maps und konnen Bilder enthalten.

Shopping-Anzeigen — auch Product Listing
Ads (PLAs) genannt — sind Produktanzeigen
mit Produktbild und weiterfiihrenden Infor-
mationen wie Produktbeschreibung, Preis,
Versandkosten, Name des Handlers sowie
Produktbewertung (seit 03/2015).
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fiir die (iber den organischen Suchergebnissen
angezeigten Anzeigen (maximal vier Stiick
bei hochkommerziellen Anfragen) kaum eine
Veranderung. Gewonnen haben hingegen die
Anzeigen unterhalb der organischen Sucher-
gebnisse, die sogenannten Bottom Ads. Diese
ziehen viermal so viel Traffic (insgesamt 20,3
Prozent aller Ad-Klicks in der KW 13/14) auf
sich, wie die abgeschafften Anzeigen am rech-
ten Rand. In der KW 7 erhielten diese nur 4,7
Prozent des Traffics.

Was die Kosten angeht, wurde zur Umstellung
viel gemutmaRt. Am Ende zeigt sich, dass der
prognostizierte Anstieg der CPC jedoch bisher
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ausgeblieben ist. Der durchschnittliche CPC
fir alle Platzierungen (insgesamt sieben) sank
vom Indexwert 100 in der KW 7 auf 94 in der
KW 13/14. Die Analyse von IntelliAd deckt
sich auch mit den Beobachtungen, die Chris-
toph Schier gemacht hat: ,Erstaunlicherweise
sind die Klickpreise bis dato (noch) nicht ge-
stiegen.”

Tests, Tests und noch mehr Tests

Das Wegfallen der Ads am rechten Rand
war vielleicht die gréRte Anderung seit Lan-
gem, aber wer glaubt, dass Google sonst
nur Daumchen dreht, der irrt. Google experi-
mentiert immer wieder mit Formaten, Farben
und sonstigen Darstellungsweisen. So experi-
mentierte man beispielsweise mit doppelt so
langen Uberschriften in den Textanzeigen und
Beschreibungen mit bis zu 80 Zeichen (nor-
malerweise sind es 70). Farbtechnisch ging
es in den letzten Wochen auch recht bunt zu.
Das bekannte gelbe ,Anzeige”-Label erhielt
testweise die dezentere Farbe Olivgriin und
wanderte zwischendurch auch in die rechte
obere Ecke des Anzeigenblocks. Und auch die
Linkfarbe an sich wird immer mal wieder ver-
andert — neben unterschiedlichen Blautdnen
haben einige User die Links in Schwarz ausge-
spielt bekommen.

Die ganzen Tests wirken mit Blick auf die
Gewinnoptimierung sehr logisch. Ein ,Anzei-
ge“-Label, das nicht ganz so sehr ins Auge
springt und sich farblich besser einfiigt (die
URL-Farbe unter dem Titel ist dhnlich, wenn
nicht sogar gleich) bzw. in eine neue Ecke
verschoben wird, wird eher (ibersehen als der
aktuelle Standard.

Ein ebenso spannender Test ist die Verlage-
rung der Google-Shopping-Anzeigen in der
mobilen Suche. Die Product Listing Ads wer-
den bisher direkt tiber den organischen Such-
ergebnissen oder am rechten Rand angezeigt.
Wie einigen Marketern jedoch aufgefallen ist,
hat Google den PLAs testweise einen neuen
Platz zugewiesen — namlich unter den organi-
schen Suchergebnissen, aber noch iiber den
Bottom-AdWords-Anzeigen.

Google hat zudem auf seiner Performance
Summit Ende Mai eine Vielzahl von Neuerun-
gen vorgestellt, die vor allem fiir die Mobi-
le-First-Welt ausgelegt sind und damit auf das
veranderte Nutzerverhalten reagieren (siehe
Infobox Seite 15).

Weitere Neuerungen bei
: Google-Anzeigen

Local Inventory Ads — Handler konnen so
: Kunden in ihr stationdres Geschéft locken.
: Sucht ein Nutzer unterwegs nach einem
: Produkt, zeigt die Anzeige die Verfligbarkeit
: im Ladengeschéft in seiner Nahe an. Mit ei-
: nem Klick auf die Anzeige erhélt der poten-
: zielle Kunde auf der Google Verkéuferseite
: weitere Informationen iber das gesuchte
 Produkt sowie Offnungszeiten und die
: Wegbeschreibung zum Ladengeschéft.

: YouTube Shopping Ads — Mit dem neuen
Werbeformat konnen Werbetreibende di-
: rekt aus einem Video auf YouTube Produkte
: verkaufen, wodurch Videos zu virtuellen
Schaufenstern werden. Die Ads beschran-
¢ ken sich nicht auf eigene Videos und kdn-
: nen entsprechend auch auf relevanten
¢ Fremdvideos laufen.

Bumper Ads — Seit Mai stehen die Vi-
: deo-Anzeigenformate auf YouTube zur Ver-
: fiigung. Sie haben eine Lange von genau
: sechs Sekunden, sind dem eigentlichen
Video vorgeschaltet und kénnen nicht tiber-
: sprungen werden.
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Keine GTINs, keine Product
Listing Ads?

War die Neuplatzierung der PLAs nur ein Test,
ist die verpflichtende Einfiihrung der Global
Trade Item Numbers (GTINs) keiner mehr. Der
Stichtag war der 16. Mai 2016. Seit diesem
Datum ist die Angabe der GTINs fiir alle neuen
Produkte erforderlich, die vom Hersteller eine
solche erhalten haben. ,Fiir Gebrauchtwaren,
Produkte ohne GTINs und beim Verkauf von
Eigenmarken miissen keine GTINs eingetragen
werden”, schrankt Schier jedoch die Neuerun-
gen ein.

Was bedeutet das fir Handler? Nun, Goog-
le zeigt sich in diesem Punkt rigoros. Wer fiir
neue Produkte keine GTINs angibt, obwohl sie
eine haben, wird dieses Produkt nicht mehr be-
werben konnen. Ein herber Schlag, wenn man
bedenkt, dass bereits im 4. Quartal 2012 10,7
Prozent des gesamten {iber Google generierten
Paid-Traffics auf PLAs entfielen (Adobe Report
.The 2012 Retail Season in Paid Search”).
Auch die Click-Through-Rate ist hoher und lag
laut Adobe-Studie um 34 Prozent hoher als bei
regularen bezahlten Anzeigen. Die Zahlen zei-
gen deutlich, wie relevant die PLAs mittlerwei-
le sind und weswegen Handler sich dringend
an die Google-Vorgaben zu den GTINs halten
sollten.

Ungiiltige Klicks: Google beobachtet
standig sein Netzwerk

Wie relevant Online-Werbung im Allgemeinen
und Google-Anzeigen im Speziellen sind, zeigen
immer wieder die unterschiedlichsten Studien.
Die Studie , Interaction 2016” von der Agentur-
gruppe GroupM prognostiziert beispielsweise,
dass in diesem Jahr 31 Prozent des gesamten
Werbeerldses auf digitale Werbung entfallen
werden. Im Vergleich zum Vorjahr ist das eine
Steigerung von 14,4 Prozent auf 160 Milliarden
US-Dollar. Wo es um solche Werte geht, ist lei-
der auch das Thema Betrug nicht weit. Gerade
mit Blick auf Google Anzeigen steht hier das
Thema Ad Fraud im Mittelpunkt.

Der Klickbetrug stellt aufgrund der Natur der
Pay-per-Click-Werbeformate ein ernst zu neh-

mendes Problem fiir Werbende dar. Betriiger
kdnnen sowohl manuell als auch mit Hilfe von
Programmen vorgehen, wobei die Werbeanzei-
gen bzw. -flachen geklickt werden, um die da-
hinterliegenden Abrechnungssysteme gezielt
zu manipulieren.

Auch wenn die AdWords-Anzeigen nur an be-
stimmte User-Gruppen ausgespielt werden,
sind sie oft die erste Anlaufstelle fiir Betrliger.
Die Motivation kann dabei sowohl in der Ver-
schaffung eines Wettbewerbsvorteils als auch
in der Erschleichung von Leistungen liegen.
Google geht schon seit Jahren gegen diese Art
von Betrug vor, um Werbenden ein sicheres
und vertrauenswirdiges Umfeld zu bieten. Aus
diesem Grund verfiigt Google (iber ein globa-
les Team, das den Traffic im Werbenetzwerk
beobachtet und dafiir sorgt, dass Werbende
nicht fir ungiiltige Klicks bezahlen. Google
unterscheidet dabei in Klickbetrug (Klicks mit
boswilligen oder betriigerischen Absichten)
und ungiiltige Klicks. Letzteres umfasst sowohl
Klicks und Impressionen, die Google in Ver-
dacht hat, nicht aus echtem Nutzerinteresse
zu resultieren, als auch boswilligen Klickbetrug.

Dabei wird die (iberwiegende Mehrheit aller
ungliltigen Klicks auf AdWords-Anzeigen direkt
von Filtern abgefangen. Diese werden stén-
dig aktualisiert und reagieren nach Aussage
von Google auf eine Vielzahl von Mustern und
Hinweisen. Durchschnittlich machen ungiltige
Klicks weniger als zehn Prozent des Traffics

auf Anzeigen aus. Wie hoch der Wert an un-
gultigen Klicks ist, konnen AdWords-Nutzer
ibrigens auch selbst in ihrem AdWords-Konto
einsehen. (jp)

Auf der Performance Summit an-
- gekiindigte AdWords-Anderungen

Einfiihrung von Expanded Text-Ads fiir
: Smartphones — Diese Anzeigen sind fir
. die Display-Gr6Ren der beliebtesten Smart-
: phones optimiert und bieten eine 30 Zei-
chen lange Uberschrift und eine 80 Zeichen
: lange Beschreibung. Die Expanded Text-
: Ads sollen noch in diesem Jahr eingefiihrt
: werden.

Einfiihrung von Local-Search-Ads — \Wer-
¢ betreibende sollen mit diesen Ads zukiinftig
: den Standort ihres Geschafts besser in der
Suche und in Google Maps prasentieren
: konnen. Google Maps wird zudem mit Pins
: ausgestattet, die Restaurants, Tankstellen
. oder andere Geschafts auf einer Route an-
zeigen.

: Neuerung der Display-Ads — Google will
: die Ads auf den Content und das Aussehen
der Seite anpassen. \Werbetreibende sollen
i nur noch Uberschrift, Beschreibung, Bild
: und URL angeben miissen.
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Interview mit

~4  CHRISTOPH SCHIER,

7 1r;'}jj’:“\:'m-'_

.SEA aus Leidenschaft”, so kénnte der
Untertitel zu dem zweifachen Vater und
Wahl-Liineburger auch lauten. Bevor er bei
der Online-Agentur anfing, hatte er u. a.
tiber acht Jahre lang verschiedene Fiih-
rungspositionen bei Google inne.

Was will Google deiner Meinung nach mit
der Anpassung der Desktop-Werbung an
die mobilen Seiten erreichen? Was steckt
da deiner Meinung nach dahinter?
Christoph Schier: Zundchst einmal geht es
natiirlich um die Gewinnmaximierung bei Goo-
gle. Ein solcher Schritt ist von langer Hand
geplant, getestet und berechnet worden.
Die Anzeigen auf der rechten Seite wurden
nie sonderlich gut angenommen, sprich oft
angeklickt. Da die Suchanfragen (iber mobi-
le Endgerate weiter anwachsen und Google
bereits letztes Jahr im Mai verkiindet hatte,
dass bereits in zehn Landern mehr als die Half-
te aller Suchen iiber Mobilgerate erfolgten, ist
eine Vereinheitlichung der Nutzererfahrung auf
allen Geraten die logische Konsequenz. Das
Ganze orientiert sich natiirlich an den Smart-
phones.

Welche Auswirkungen hat das auf das Ver-
halten der Desktop-User?

Christoph Schier: Die ersten Resultate sind
positiv. Es wird verstarkt auf die oberen Anzei-
gen geklickt, aber auch die Anzeigen unterhalb
der Suchergebnisse weisen hohere Klickraten
auf. Erstaunlicherweise sind die Klickpreise bis
dato (noch) nicht gestiegen.

Welche Auswirkungen hat die Anderung
fiir Online-Handler oder Dienstleister, die
AdWords-Anzeigen schalten?

Christoph Schier: Werbetreibende kdnnen
sich tiber mehr Klicks (insbes. auf den Posi-
tionen 3 und 4) zunéchst freuen, sollten aber
nattirlich ihre Budgets im Blick behalten. Der

Wettbewerb um die Top-Positionen wird si-
cherlich zunehmen.

Inwiefern spielen Google Shopping Anzei-
gen eine Rolle in puncto Mobile Shopping?
Christoph Schier: Auch auf Mobilgeraten
werden Shopping-Anzeigen ausgespielt und
haben eine &hnliche Wirkung wie auf dem
Desktop. Haufig wird natiirlich auch am Point
of Sale geschaut und verglichen. So spielen
die Anzeigen innerhalb der Customer Journey
haufig eine andere Rolle.

Was gibt es fiir wichtige Neuerungen bzw.
was wurde bei Googles Product Listing Ads
in letzten Wochen getestet und ausprobiert?
Christoph Schier: Die wichtigste Umstellung,
die hier zu nennen ist, ist die verpflichtende
Einfiihrung von GTINs (Global Trade Item Num-
bers). Diese helfen Google Suchanfragen auf
das richtige Produkt zu beziehen und &hnliche
Produkte und Handler, die dieselben Produkte
verkaufen, zu biindeln. GTINs steigern die Con-
versions um bis zu 20 Prozent. GTINs sind seit
dem 16. Mai verpflichtend fiir neue Produkte,
die von mehreren Handlern verkauft werden.
Andernfalls werden die Produkte fiir Google
Shopping abgelehnt und kdénnen somit nicht
mehr beworben werden. Fiir Gebrauchtwaren,
Produkte ohne GTINs und beim Verkauf von
Eigenmarken miissen keine GTINs eingetragen
werden. Ob Produkte davon betroffen sind, er-
fahrt man Gber den Diagnose-Tab im Merchant
Center. Es ist darauf zu achten, dass jede Pro-
duktvariante (z. B. unterschiedliche GréRe und
Farbe) seine eigene GTIN hat, die alle iibermit-
telt werden miissen.

Google optimiert auch seine lokalen Anzei-
gen bzw. will zunehmend auch die lokalen
Héndler dazu bringen, Werbeanzeigen zu
buchen. Welche Maoglichkeiten gibt es da?

Christoph Schier: Es konnen lokale Suchan-
zeigen auf Google Maps (sowohl auf Desktop-
Computern als auch auf Mobilgeraten) geschal-
tet werden. Hierzu muss ein Google ,, My Busi-

Head of SEA bei der web-netz GmbH

ness”-Eintrag angelegt werden und die Stand-
orterweiterungen mussen im Ad\Words-Konto
aktiviert werden. Die ortliche Ausrichtung und
die Gebote nach Ort liegen vollstandig in der
Hand des Werbetreibenden. Abgerechnet wird
auf Google Maps nach Klickkosten auf die
Standortdetails, Route oder auf die Click-to-
Call-Schaltflache (auf Smartphones).

Es besteht auch die Mdglichkeit, die lokale
Produktverfliigbarkeit in  AdWords-Anzeigen
einzubeziehen. Diese Anzeigen bieten wie
Shopping-Anzeigen ausfihrliche Produktinfor-
mationen an und informieren zusatzlich iber
die Verfiigharkeit im Geschaft sowie die Off-
nungszeiten und eine \Wegbeschreibung.

Expertenfrage: Lohnt es sich auch fiir kleine
Online-Handler AdWords-Anzeigen oder
Google-Shopping-Anzeigen zu schalten?
Christoph Schier: Die generischen Suchergeb-
nisse werden immer weiter zuriickgedrangt.
\Wenn sich kleinere Handler bisher alleine auf die
Suchmaschinenoptimierung verlassen haben,
sollten sie handeln und Anzeigen testen. Im
ersten Schritt muss man sich Uber die Ziele der
Werbung im Klaren sein und wie diese gemes-
sen werden sollen. Wenn das Tracking richtig
aufgesetzt wird, kann man seine Werbung in den
allermeisten Fallen so effizient aussteuern, dass
sie sich rentiert. Das Schéne an der AdWords-
Werbung ist ja, dass man volle Kostenkontrolle
hat und die Ads jederzeit optimieren kann —man
konnte auch mal eine Pause einlegen.
Schwieriger gestaltet sich die Bewertung der
Ergebnisse, da man nicht nur die Last Click
Conversions, sondern auch vorbereitende Con-
versions, Offline Conversions sowie den Custo-
mer Life Time Value einbeziehen muss, um die
Wertigkeit der Online-Werbung vollstandig zu
erfassen. Der alltagliche Wechsel zwischen ver-
schiedenen Endgeraten (Smartphone, Arbeits-
computer, Tablet) stellt hier eine groRe Heraus-
forderung dar. Die Frage, ob sich die Werbung
mit AdWords lohnt, kann also nicht pauschal
beantwortet werden, sondern ist von der Mes-
sung und deren Bewertung abhangig.





