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Das Leitmotiv von Google ist ,,Don “t be evil* - tu nichts Boses! Geht man

nach Medienberichten, scheint das so nicht immer zu stimmen. Ist das nun

Feindbildpflege der Medien und vor allem der Verlage? Selten liest oder

hort man etwas iiber die Menschen, die bei Google arbeiten - aber letztlich

machen ja die Menschen ein Unternehmen aus. Website Boosting hat einen

Tag bei Google in Hamburg verbracht und versucht, etwas mehr Transpa-

renz iiber die ,,Googler zu hekommen.

Nein, eines gleich vorweg: Wir haben
keine geheimen Informationen tiber den
Google-Rankingalgorithmus bekommen.
Und auch keinerlei Anhaltspunkte tiber
Dinge oder Big Bangs, die fiir dieses Jahr
seitens Google noch anstehen. Hier gibt
sich das Unternehmen betont zuge-
knopft. Auf die Frage, warum man so ein
groBes Geheimnis um zukiinftige Aktivi-
taten mache, erklart der Unternehmens-
sprecher Stefan Keuchel, dass dies zum
einen gelebte Unternehmenspolitik und
zum anderen fiir ein US-bérsennotiertes
Unternehmen aber auch extrem schwie-
rig sei. Was Google tut, wird weltweit
mit positiven, aber auch negativen Ar-
gusaugen beobachtet und nach Hinwei-
sen fiir den Verlauf des weiteren Aktien-
kurses abgeklopft. Dieses ,,Dichthalten®
funktioniert bei Google offenbar bei
allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
recht gut, denn es gelingt dem Unterneh-
men immer wieder, den Markt mit zum
Teil véllig neuen Dingen zu Uberraschen,
ohne dass vorher Informationen durchsi-
ckern. Dieses Schweigen, das sich durch-

aus auch auf aktuelle Themen beziehen

kann, wird von aullen nicht selten als Ar-

roganz oder Heimlichtuerei gewertet.
Man kann Google sicherlich zur

Recht oder Unrecht einiges vorwerfen -
aber Arroganz oder (Iberheblichkeit

wadre sicher einer der unfairsten aller
Vorwiirfe. Im Gegenteil, man erlebt die
Mitarbeiter eher durchaus bescheiden
und diejenigen, die schon langer dabei
sind, auch angenehm demiitig. Keiner
reift die Arme hoch, was das Unterneh-
men alles bewegt hatte. Nirgends spiirt
man auch nur einen Hauch von der Tat-
sache, dass Google eines der erfolg-
reichsten Unternehmen der Welt ist.
Man lebt hinsichtlich der Bedeutung die-
ser Firma vergleichsweise bescheiden,
etwas versteckt in der ABC-Strale in
Hamburg, und wer berberteppichbelegte
Vorzimmer, machtige Empfangstresen
oder Parkplatze fiir Firmenfahrzeuge er-
wartet, wird bitter enttduscht. Die Zim-
mer der Fihrungskrafte sind keinen Deut
groBer, die Tlren stehen genauso wie
alle anderen offen und Gberhaupt fehlt
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jeglicher Anhaltspunkt, wer hier denn
nun wem ,vorgesetzt® ist. Es herrscht
ein vollig ungezwungener Kommunikati-
onsstil und die Mitarbeiter erzahlen,
man ware angehalten, seine Meinung
offen und jedem zu sagen. Falsch ver-
standenes Schulterklopfen ist den Goog-
lern véllig fremd. Er hatte keinerlei Skru-
pel, so berichtet ein Mitarbeiter im
Zwiegesprach, auch Larry Page oder Ser-
gey Brin direkt eine Mail zu schreiben -
wenn es aus wichtigen Griinden geboten
wdre. Man habe zu jeder Zeit den Ein-
druck, mit Gegenmeinungen niemals an-
zuecken, sondern dass sich das Gegen-
tiber ehrlich mit den Argumenten ausei-
nandersetzt.

Work@Google?

Dass das Arbeiten bei Google
héchstwahrschlich viel Spall macht,
wird sicherlich von den meisten vermu-
tet. Aber bei weit iiber 3.000 Bewerbun-
gen weltweit ist es nicht einfach, einen
der begehrten Arbeitsplédtze zu bekom-
men. Wohlbemerkt: 3.000 Bewerbungen
pro Tag! Im letzten Jahr gingen insge-

samt 1,3 Mio. Bewerbungen ein. Als Goo-

gle ankiindigte, die Anzahl der Mitarbei-
ter in diesem Jahr um ein Viertel aufzu-

Hindin Minx ,bewacht® den Eingangsbereich

80

stocken, wurden die Recruiter in der ers-
ten Woche mit 75.000 Bewerbungen
praktisch tiberrannt. Jedem diirfte klar
sein, dass individuelle Absagen hier
praktisch unméglich machbar sind - und
trotzdem dulert Frank Kohl-Boas als Lei-
ter des Recruitments fiir Deutschland,
Osterreich, Schweiz und die nordischen
Lander die Sorge, dass man bei einzel-
nen Bewerbern als unnahbar oder gar
arrogant wirken kénne, wenn man eben

,\Was mir am besten
bei Google gefallt,
sind die Kollegen. Es
sind alles offene,
smarte und vor
allem neugierige
Menschen, von
denen man viel
lernen kann.”

Ein Google Mitarbeiter

nicht persénlich absagt. Angesichts der
enormen Flut hat man es sich aber zum
Ziel gesetzt, jede Bewerbung moglichst
schnell zu sichten und im Falle einer po-
sitiven Bewertung den Bewerbungspro-
zess einzuleiten. Alle am Bewerbungs-
prozess Beteiligten sind angehalten, in-
nerhalb von 48 Stunden Feedback zu
geben. Google macht auch hier vieles
anders. Es gibt eben keine klassische
Personalabteilung, die Bewerber selek-
tiert und dann zusammen mit einer
Fachabteilung Gesprache mit dem Be-
werber fiihrt. Das wird hauptséchlich
den Mitarbeitern und dem zustandigen
Vorgesetzten (,Hiring Manager®) einer
Stelle Giberlassen. Hier gab es vor eini-
gen Jahren noch einen wahren Marathon
zu absolvieren. Nicht selten standen bis
zu zehn oder mehr Gespréche auf der
Liste. Dies sollte sicherstellen, dass
wirklich gentigend Googler an dem als
extrem wichtig angesehenen Auswahl-
prozess beteiligt sind und die Entschei-
dung auf eine breite Basis gestellt wird -
und nicht von der Meinung weniger ab-
hangig ist, die meinen, sich in 15 bis 30
Minuten eine belastbare Einschatzung
iber eine Kandidatin oder einen Kandji-
daten verschaffen zu kénnen. Es ist klar,
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dass so viele Gesprache enorm viel Zeit
in Anspruch nehmen. Umgekehrt ist ein
Unternehmen immer nur so gut wie die
Mitarbeiter. Und da Google ausschlieR-
lich Spitzenleistungen erbringen will,
nimmt man sich die notwendige Zeit,
auch die Besten der Besten auszusu-
chen. Frither konnte es daher durchaus
schon einmal passieren, dass bei einem
Bewerber das Handy mit einer Vorwahl-
nummer aus den USA klingelte und Larry
Page personlich einige Fragen loswerden
wollte. Dies ist heute bei dem enormen
Wachstum nicht mehr moglich, sodass
man sich als Bewerber auf ,nur noch®
vier Bewerbungsgesprache einstellen
muss.

Warum man so viel Wert auf diesen
Auswahlprozess legt, erldutert Frank
Kohl-Boas auch plausibel. Fiir Google ist
es extrem wichtig, den bisherigen Spirit
zu erhalten. Neben den hohen Eintritts-
barrieren (in der Regel ein Hochschul-
studium mit herausragenden Abschluss-
noten) achtet man vor allem noch auf
zwei Dinge. ,,Leadership® und ,,googli-
ness“. Die Bewerber sollten erkennen
lassen, dass sie sich neben guten Noten
auch hinsichtlich ihrer erreichten Ziele
von der Masse abheben. Klassen- oder

Schulsprecher, Leiter der Theatergruppe,
Kapitdn der Handballmannschaft, eine
Wiistendurchquerung, ein halbes Jahr im
Regenwald fiir ein Charity-Projekt gear-
beitet - kurz: Wer zeigt, dass er sich
hohe Ziele gesteckt hat und sich so moti-
vieren konnte, sie allein oder zusammen
mit anderen zu erreichen, der sammelt
spirbar Pluspunkte. Mit ,googliness* ist
dagegen die Passion fiir Neues gemeint,
gepaart mit gesundem Optimismus und
geniigend Selbstbewusstsein, Dinge rea-
lisieren zu kénnen, wenn man sich nur
motiviert genug daransetzt. Es meint
aber auch, den {iblichen Statussymbolen
wie Dienstwagen oder ein moglichst gro-
Res Biiro keinen Wert beizumessen.
Einen starken Vorwartsdrang kann man
auch ohne ein schnelles Auto verspiiren.
Und auch heute noch, so Frank Kohl-
Boas, sieht man sich in Mountain View
(dem Sitz der Google-Zentrale) ganz am
Ende des Bewerbungsprozesses noch
jeden Lebenslauf einzeln an. Und es
kédmen durchaus auch ab und zu Riick-
fragen von dort, was zeigt, dass es eben
keine rein formale Pflichtvorschrift ist
und man auch dort driiben die Auswahl
geeigneter Mitarbeiter sehr ernst nimmt.
Die ganze Kultur bei Google ist auf

THE HEALTHY EATIN(

{first 10-digit prime
found in consecutive
digits of e}.com
Stellenanzeige von Google

eine standige Verbesserung und Zusam-
menarbeit ausgelegt. Ideen werden be-
reits in den Vorphasen ausfthrlich dis-
kutiert - ohne Angst, der andere wiirde
die Idee fiir sich beanspruchen. Um dies
wirklich zu leben, braucht man die ,rich-
tigen” Menschen als Mitarbeiter.

Was man im Detail bei Google ver-
dient, dariiber gab es selbstverstandlich
keine genauen Auskiinfte. Dem Verneh-
men nach wird aber tiberdurchschnitt-
lich gut bezahlt. Es gibt ein Grundgehalt,
ein attraktives Bonussystem und ggf.
auch Aktienoptionen. Wer wegen eines
moglichst hohen Gehalts den Weg zu
Google sucht, ist hier sicherlich sowieso
falsch. Haupttriebfeder fiir die richtigen
Bewerber ist, etwas bewegen zu wollen.
Und das kann man - in einem durchaus
angenehmen Umfeld. Damit schafft es
Google, weltweit nicht nur die besten

, Gelb, Griin - das einfache Punktesystem bei Google
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Képfe anzuziehen, sondern, was sehr
wichtig ist, auch die motiviertesten. So
ist man bei Stellenanzeigen zuweilen
auch recht kreativ. Auf einem ansonsten
weillen Plakat und ohne Nennung des
Namens Google schaltet man eine ma-
thematisch anspruchsvolle Rechenauf-
gabe, deren Ergebniszahl mit ,,.com* ver-
sehen zu einem Bewerbungsformular
von Google fihrt.

Die deutsche Zentrale von Google
sitzt in Hamburg. Dort arbeiten derzeit
etwa 250 Mitarbeiter. In Hamburg wer-
den hauptsachlich AdWordskunden be-
treut und alles, was damit zusammen-
hangt. Kleinere Filialen gibt es noch in

Berlin, Frankfurt und Diisseldorf. In Miin-

chen wird dagegen priméar mit mittler-
weile 100 Mitarbeitern entwickelt. Das
Google Dashboard wurde zum Beispiel
hauptséachlich dort entwickelt, aber auch
am Chrome-Browser wird dort viel gear-
beitet. Google untergliedert sich, grob
gesagt, in die Bereiche ,Sale* und ,,Tech-
nik®. Fir Deutschland ist Stefan Twera-
ser in Hamburg fiir den Bereich Sale ver-
antwortlich, sein Pendant mit Sitz in
Miinchen ist der Leiter der Technik, Dr.
Wieland Hohlfelder. Fiir Europa steuert
Philipp Schindler aus der Europazen-
trale in London alle Verkaufsaktivitaten.
Konsequenterweise residiert der techni-
sche Leiter fiir Europa, Nelson Mattos, in
Ziirich, denn dort sitzt das (nach Moun-
tain View) weltweit zweitgroRte Ent-
wicklungszentrum von Google. Dort sind
etwa 90 % der rund 600 Mitarbeiter
Softwareingenieure und z. B. stark an
der Weiterentwicklung von Google Maps

»,Google is not a
conventional
company.

We do not intend
to become one.”

Larry Page & Sergey Brin

DIE ZEHN GOOGLE-GRUNDSATZE:

Der Nutzer steht an erster Stelle, alles Weitere folgt von selbst

Es ist am besten, eine Sache so richtig gut zu machen

Schnell ist besser als langsam

Demokratie im Internet funktioniert

Man sitzt nicht immer am Schreibtisch, wenn man eine Antwort

bendtigt

Geld verdienen, ohne jemandem damit zu schaden

. Irgendwo gibt es immer noch mehr Informationen

. Informationen werden Uber alle Grenzen hinweg benétigt

. Serids sein, ohne einen Anzug zu tragen

0. Gut ist nicht gut genug

beteiligt.

Der Rest der mittlerweile rund
28.000 Beschaftigten ist auf iiber 70
Standorte in Gber 50 Landern weltweit
verteilt - der GroBteil arbeitet allerdings

nach wie vor in der Zentrale im kaliforni-

schen Mountain View nahe San Fran-
cisco. Wer Lust hat, sich bei Google zu
bewerben, kann dies nach Aufgaben
oder Niederlassungsbezogen online
unter www.google.com/intl/en/jobs tun.

Work@Google!

Den Mitarbeitern bei Google geht es
in der Tat mehr als gut. Uberall spiirt
man, dass sich das Unternehmen wirk-
lich um die Menschen dort kiimmert. Die
Qualitat des (kostenlosen) Essens ist le-
gendar und statt von einer Kantine kann
man eher von Restaurantqualitat spre-
chen. Jedes Essen ist mit einer farbli-
chen Kennzeichnung nach dem Ampel-
system versehen und erleichtert eine ge-
sunde Auswahl. Dazu gibt es berall

Quelle: http://einfach.st/ggsatz

reichlich Obstkérbe und Kiihlschranke
mit einer groRen Auswahl an Getranken.
Natirlich gibt es auch StiRigkeiten und
Eis, was recht schnell zu dem gefiirchte-
ten ,Google-Seven“-Effekt fihren kann.
So soll frither die durchschnittliche Ge-
wichtszunahme neuer Mitarbeiter
(Noogler) um die sieben Kilogramm ge-
legen haben. Mittlerweile wird aber
eben auch so viel Gesundes angeboten,
dass einige im Gesprach darauf hinwie-
sen, seit Arbeitsbeginn sogar abgenom-
men zu haben.

Die Philosophie der beiden Griinder
Brin und Page, dass sich eine Méglich-
keit der Versorgung fir das leibliche
Wohl nicht mehr als 30 Schritte von
einem Arbeitsplatz befinden sollte, wird
in allen Google-Niederlassungen umge-
setzt. Uberall findet man kleine Regale
oder sogenannte Micro-Kitchen, die
eben auch heiBe Getrankespezialitaten
auf Knopfdruck hervorzaubern. Die Mit-
arbeiter werden gefragt bzw. haben ein
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Mitspracherecht, was in die Kihl-
schranke oder StiBwarenregale gefiillt
wird. Nur wenn Wiinsche gegen eine ver-
niinftige Umweltschonung sprechen, legt
Google ein Veto ein. Statt scheinbar edle
Mineralwéasserchen aus Italien oder
noch weiter her zu importieren, werden
lokale Unternehmen bevorzugt. Derzeit
liefert ein Unternehmen Wasser, das sich
fir jede Flasche anteilsmaRig im Regen-
wald engagiert.

Neben der leiblichen Versorgung
schatzen viele Googler ihren ,Tech
Stop“. Den gibt es weltweit in jeder Nie-
derlassung und dort kiimmert man sich
kompetent um jedwedes technische Pro-
blem. Ob es um die Anbindung eines
Handys an das Notebook, einen fehlen-
den Gerétetreiber im Betriebssystem
oder eine Software oder den Austausch
gegen eine grolRere Festplatte geht:
Gerdt abgeben, Ersatzgerdt mitnehmen
und nach ein paar Stunden einfach wie-
der ,riicktauschen®. Man ist somit stan-

dig arbeitsfahig und muss sich nicht mit
den drgerlichen Auswirkungen eigentlich
nur kleiner Probleme des Computerall-
tags rumschlagen. Das Technikteam im
Hintergrund leistet nach Angaben der
Mitarbeiter Hervorragendes. Es gibt
auch keinen Event auBerhalb, bei dem
nicht bereits alles perfekt funktionieren
wirde, wenn man anreist. Bespre-
chungsrdume sind mit groBen Flachbild-
schirmen oder Beamern ausgeriistet und
man kann per Tastendruck mit jedem
Googler weltweit, der ebenfalls in einem
solchen Zimmer sitzt, eine Sprach- oder
Videokonferenz aufbauen. Auf dem lin-
ken Beamer die Folien sehen, die gerade
jemand bei Google Minchen, Moskau
oder Ziirich zeigt, und auf dem rechten
Beamer die dortigen Besprechungsteil-
nehmer sehen und direkt mit ihnen spre-
chen? Kein Problem. Selbstverstandlich
sieht man dort im Gegenzug die hiesigen
Zuhérer auf einem zweiten Beamerbild.
Technik soll unterstiitzen, erméglichen,

SZENE » GOOGLE

~enablen®, statt zu behindern.

Moritz Habermann ist seit etwa
einem Jahr bei Google, viel unterwegs
und daher begeistert von der techni-
schen Einfachheit. ,Man kann weltweit
ohne Anmeldung mit seinem Badge in
jede Google-Niederlassung und muss
sein Notebook nur einstecken - selbst
die lokalen Drucker funktionieren ohne
irgendwelches Zutun. Die Techniker bei
Google sorgen dafiir, dass immer alles
funktioniert, auch von zu Hause aus. Wie
reibungslos das alles immer funktio-
niert, ist schon beeindruckend.” Tom
Alby ist erst seit wenigen Wochen bei
Google und hat den Bewerbungsprozess
noch gut im Gedéachtnis. Natiirlich war
das sehr anstrengend, sagt Alby, aber
man spiirt eine hohe Professionalitat
und das gibt einem letztlich auch das
gute Gefthl, hier richtig zu sein. Man er-
halt als Noogler (neuer Googler) Schu-
lungen und Trainings in London und
Dublin, lernt sehr schnell wichtige und

83
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nette Leute kennen und hat beim ,,ei-
gentlichen® Arbeitsbeginn schon ein
richtig gutes Netzwerk aufgebaut. Die
Hilfsbereitschaft der Googler, so sind
sich beide einig, ist ungewshnlich hoch.
Man kann wirklich jeden jederzeit etwas
fragen, um seine Meinung bitten oder
auch um operative Hilfe. Die Chefs sind
eigentlich immer greif- und ansprechbar.
In anderen Unternehmen hat man gene-
rell eher wenig Chancen, sich mit dem
Top-Management auszutauschen. Bei
Google ist es der Normalfall. Alle Tiiren
stehen offen. Die Frage, ob es eine An-
wesenheits- oder Zeitkontrolle gabe, ver-
neinen beide. Gefiihrt wiirde nach Zie-
len, nicht nach Zeit. Und wenn man am
Abend, versunken in das eigene Projekt,
noch immer am Rechner sitzt, kann es
sein, dass man dann auch schon mal
nach Hause geschickt wird. ,Jeder hier
bei Google mochte am liebsten jeden
Tag etwas Neues lernen, eben auch von
den anderen - diese Offenheit und die
gegenseitige Unterstiitzung motiviert
einen ganz extrem*, so Moritz Haber-
mann.

Technik@Google

Google selbst gibt Informationen
tber die Technik im Hintergrund aus
Griinden der Geheimhaltung vor allem
gegeniiber Mitbewerben nur sehr zoger-
lich oder gar nicht heraus. Mit unseren
diesbeziiglichen Fragen sind wir daher
leider auch auf Granit gestoBen. Inso-
fern stammen die Informationen in den
nachsten beiden Abschnitten nicht aus
der Google-Zentrale selbst, sondern be-
ruhen hauptsdchlich auf Einschatzungen
von Experten, Horensagen, Fliisterpost
und fleiRiges Sammeln von Puzzlestiick-
chen, zum Teil auch aus einzelnen Vor-
tragen von Google-Mitarbeitern. Die An-
zahl der weltweit errichteten Datencen-
ter wird auf mittlerweile tiber 200 ge-
schatzt, jedes davon etwa in der GroRe
eines FuRballfeldes. Angestrebt wird fir
die nachsten Jahre offenbar, diese Zahl
zu verfiinffachen. In den Datencentern
werkeln viele Millionen handelsiibliche

Server, wie sie prinzipiell bei jedem Pro-

vider zu finden sind. Die Besonderheit
ist, dass all diese Server in einem gro-
Ren, automatisierten Clusterverbund ar-
beiten und das Datenmanagement prak-
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tisch selbstregulierend ist. Die Ver-
schmelzung von Hard- und Software
wird als ,,Googleware* bezeichnet. Jedes
gespeicherte Bit ist mindestens in drei
Kontinenten gespiegelt, sodass man sich
tiber Backups bzw. Datenverlust keine
Gedanken machen muss. Konkret wird
alles mindestens zweimal in Europa,
zweimal in den USA und einmal in Asien
gespeichert. Wiirde ein Datencenter aus-
fallen oder gar die eines ganzen Konti-
nents, wiirde die Antwortgeschwindig-
keit wahrscheinlich merklich leiden,
aber ansonsten waren Googles Such-
schlitz und die Antworten auf Suchanfra-
gen ohne Probleme weiter verfiighar.
Hardwareausfélle, vor allem Festplatten-
crashs, sind dabei laut Google gar nicht
so selten, wie man das vielleicht anneh-
men mochte. Im ersten Jahr eines neu
errichteten Clusters fallen mehr als tau-
send Sever und Festplatten aus. Trotz
dieser in dieser Masse praktisch standig
stattfindenden Ausfalle schafft es das
hauseigene Filesystem, eine physikali-
sche Schreib-/ Lesegeschwindigkeit von
mehr als 40 GB pro Sekunde zu errei-
chen. Die FilegréRe kann dabei bis iiber
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vier Petabyte betragen (1 PB = 1.000
Terrabyte = 1 Mio. GB). Das gesamte
Speichervolumen der Clustersysteme
soll mittlerweile bei weit tiber 10 Exa-
byte (1 EB = 1.000 PB) liegen. Das vor
Kurzem durchgefiihrte Systemupdate
,Caffeine” hat die technischen Moglich-
keiten extrem erweitert, ermoglicht die
Verwaltung von bis zu einem Zettabyte
(= 1.000 Exabyte) und kann eine Milli-
arde Server verwalten. Die meisten In-
formationen werden aus Performance-
griinden aus den gigantischen, zusam-
mengeschalteten Hauptspeichern der
Maschinen extrahiert. Theoretisch
konnte Google bei Bedarf das gesamte
Web, also alle derzeit verfiigharen Web-
seiten weltweit, direkt im Hauptspeicher
halten.

Eine einzige der ca. 15.000 Suchan-
fragen pro Sekunde beschaftigt mehrere
Tausend Server, braucht tiber 10 Milliar-
den Prozessorzyklen und fragt dabei je-
weils mehr als 100 MB Daten ab. Die
Antwortzeit fiir den Suchenden betragt
dabei in 99 % aller Datenabrufe weniger
als 50 Millisekunden, und das sogar in-
klusive aller Realtime-Filter, mit denen
die Ergebnisse vor dem Aufbau der indi-
viduellen Ergebnisseiten noch mal z. B.
auf Doubletten sortiert werden. Diese
extreme Geschwindigkeit ist nur durch
die oben angefiihrte Parallelisierung der
Rechenjobs und Dateizugriffe sowie den
geclusterten Monsterhauptspeicher
moglich. Google hat von Beginn an auf
Cloudcomputing gesetzt, lange bevor der
Begriff als solcher bekannt wurde. Ein
interessanter Aspekt ist dabei sicher,
dass die Weichen daftir damals aus der
Not heraus entstanden. In den Zeiten, in
denen Google noch kein Geld verdiente,
stand man vor der Herausforderung, die
enorm schnell ansteigende Zahl an not-
wendigen Rechnern ohne riesigen Perso-
nalapparat verwalten und steuern zu
missen. Daher musste man sich Gedan-
ken dariiber machen, wie man alles
moglichst automatisieren konnte - und
,Googleware® entstand. Uber den wah-

Fragen an Google:

Wir hatten im Vorfeld zu dieser Ausgabe
unsere Leser Uber unseren Blog aufge-
rufen, uns Fragen mit auf den Weg zu
Google zu geben. Erwartungsgeman
konnten dabei nicht alle Fragen beant-
wortet werden, bei denen Geschéftsge-
heimnisse bzw. die Offenlegung von Fil-
ter- und Rankingmechanismen betrof-
fen waren. Alle anderen Fragen und die
Antworten von Google haben wir hier
zusammengetragen:

Warum schwanken die Vorhersa-
gen im AdWordssystem beim CPC
(Cost per Click) zum Teil so stark?
Patrick Singer: Solche Vorhersagen
sind tats&chlich sehr schwierig zu ma-
chen. Als Grundlage dient ein 30-Tage-
Zeitraum, der natUrlich auch saison-
alen Schwankungen unterliegt. Dazu
kommt, dass es je nach Landereinstel-
lungen, eingestellten Filtern oder auch
durch sog. ausschlieBende Keywords
eine Einflussnahme auf den tats&chlich
im Mittel zu zahlenden CPC gibt. Letzt-
endlich hat ja auch der Qualitatsfaktor
einen nicht unerheblichen Anteil an der
Preisbildung. Eine allgemein fur alle gul-
tige Schatzung zu erstellen, ist tech-
nisch sehr anspruchsvoll, da die not-
wendigen Daten auch aus verschiede-
nen Systemen kommen. Wir arbeiten
aber aktuell hart an einer Verbesserung
und die entsprechenden Algorithmen
werden dieser Tage aktualisiert.

Gibt es eine bestimmte Umsatz-
grenze, ab wann ein AdWordskunde
einen personlichen Support be-
kommt?

Patrick Singer: Nein, das kann man so
nicht sagen. Da spielen noch einige an-
dere Faktoren eine Rolle. Insgesamt
haben wir es hier natlrlich mit einem
Ressourcenproblem zu tun. Naturlich
wurden wir gerne jedem AdWordskun-
den einen persénlichen Support geben,

aber das ist wirtschaftlich bei der Masse
an Kunden einfach nicht machbar.
Daher ist das System ja auch als Self-
service ausgelegt und in der Regel fin-
det man auch eine ganze Menge an
Supportinformationen und Problemlé-
sungen online im System. Wir versu-
chen standig, die wirklich umfassenden
Hilfefunktionen noch besser zu integrie-
ren, damit man sie noch leichter als sol-
che wahrnimmt. Die meisten Informatio-
nen sind ja vorhanden, nur sucht halt
nicht jeder auch aktiv danach. In den
USA hat Google jetzt aber einen fla-
chendeckenden und relativ gunstigen
Telefonsupport eingefuhrt. Wir sind ge-
spannt, wie die Erfahrungen dazu sein
werden. [Anm. der Red.: Kurz vor der
Drucklegung wurde bekannt, dass es
nun auch in Deutschland einen Telefon-
support zum Ortstarif unter 0180 111 11
34 gibt]

Woran liegt es, dass viele Shopbe-
treiber primar daran interessiert
sind, immer nur noch mehr Traffic
auf den Shop zu schaufeln, statt
sich vielmehr auch um eine verniinf-
tige Benutzerfiihrung zu kiimmern?
Jos Meijerhof: Wahrscheinlich an dem
meist hohen Druck, der in den Online-
Abteilungen vorherrscht. Und oft liegen
auch die Verantwortlichkeiten nicht in
einer Hand, sondern sind Uber unter-
schiedliche Organisationseinheiten ver-
teilt. So etwas muss von ganz oben ge-
trieben werden, damit es richtig funktio-
niert. Die ,Pure Online Player machen
es ja oft genug vor, wie es richtig geht.
Die sind aber auch zu 100 % darauf an-
gewiesen, da sie offline keinerlei Um-
satz machen, der Schwachen bzw. Op-
timierungsltcken finanziell Uberdeckt.
Google hat eine Menge Studien ge-
macht und immer wieder hat sich dabei
gezeigt, dass in der Usability und damit
in der Conversionrate in der Regel enor-
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ren Grund der enorm schlanken Start-
seite von Google, die im Prinzip ja nur
aus einem Suchschlitz und zwei Buttons
(,Suchen“ und ,Auf gut Gliick”) besteht,
gibt es zwei Versionen. Die eine besagt,
es wdre eine genial geplante Idee gewe-
sen. Die andere besagt, nicht ganz un-
glaubwiirdig, dass die ersten Angestell-
ten von Google schlicht nur wenige
HMTL-Kenntnisse hatten und dass das
Interface deshalb so puristisch ausfiel.
In Zeiten von Modems und der damit arg
beschrankten Méglichkeit der Daten-
ibertragung merkte man dann schnell,
dass dies neben den besseren Sucher-
gebnissen ein wesentlicher Vorteil ge-
genlber allen anderen Suchmaschinen
war. Deren Start- und Portalseiten waren
namlich iberfrachtet mit Werbung,
News und weiterem Content, ganz ein-
fach, um sich zu refinanzieren. Google
war - ,,schwupps® - da, warend man z.
B. bei Yahoo! oft bis zu einer halben Mi-
nute warten musste, bis sich alles aufge-
baut hatte. Apropos Zufall und Yahoo!:
Hier begleitet die Erfolgsstory von Goo-
gle ein weiterer Zufall. Die beiden Griin-

der Brin und Page suchten damals Inves-

;

toren fur ihre Idee, eine Suchmaschine
zu bauen, die fiir die Bewertung auch
Backlinks mit einbezieht und damit rele-
vantere Ergebnisse liefern kann. Beide
schatzten damals, ca. eine Million Dollar
zu brauchen, um so eine Suchmaschine
bauen zu konnen. Bei Yahoo! und auch
bei anderen Unternehmen winkte man
dankend ab; mit Suchmaschinen kénne
kein Geld verdient werden. Was fiir ein
fataler Irrtum! Brin und Page blieb da-
mals gar nichts anderes iibrig, als ein ei-
genes Unternehmen, ndmlich Google, zu
griinden, weil niemand an ihre Idee
glaubte.

Innovation@Google
Schnell. Extrem schnell - so lautet
das Credo fiir die Entwicklung neuer

Produkte. Von auBen werden sie falschli-

cherweise immer wieder gescholten,
dass Google noch immer ein ,,One Trick
Pony*“ sei, mit anderen Worten nur mit
einem Produkt Geld verdiene. Dass es
mittlerweile viele gut akzeptierte Pro-
dukte auBerhalb der Suche gibt, wird
dabei gelegentlich iibersehen. Wer kann
schon sagen, ob die Nutzung von News,

Mails oder Docs nicht auch die Suche
und damit den einen oder anderen Klick
auf die AdWords stiitzt? Das ist aber gar
nicht das Kernthema. Die meisten Ideen
fir neue Produkte kommen von den Mit-
arbeitern, die zur Findung und Verfol-
gung solcher Ideen gut 20 % ihrer Ar-
beitszeit aufwenden diirfen. Google ist
nach wie vor ein sehr technisch orien-
tiertes Unternehmen und gut die Halfte
aller Mitarbeiter sind sog. ,,Engineers®.
Innovation bei Google ist also eher vor-
schlags- statt suchorientiert. Nicht hoch
bezahlte Manager sitzen in teuer ausge-
statteten Kreativcentern und versuchen
zu antizipieren, was Kunden und Markte
morgen wollen, sondern die Basis denkt
nach und man kanalisiert es auf kiirzes-
ten Wegen nach oben. ,,Hoch* bezahlt
wird dann der, der eine gute Idee hatte,
und nicht der, der eine haben sollte oder
gar noch am Ende die Idee von Mitarbei-
tern nur vor dem Vorstand présentiert.
Eigentlich ein recht einfaches Rezept:
Stelle sicher, dass du weltweit die bes-
ten, motiviertesten Mitarbeiter be-
kommst, behandle sie so, dass sie sich
extrem wohlfihlen, und gib ihnen genug
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Zeit, wahrend der Arbeit eigene Ideen zu
entwickeln. Wahrscheinlich liegt das Er-
folgsgeheimnis in den zeitlichen Frei-
heitsgraden - denn gute Mitarbeiter
haben andere Unternehmen ja auch.
Aber sie versdumen es meist, diese nicht
standig zu tberlasten.

Was passiert nun, wenn ein Mitar-
beiter eine gute Idee hat? Er oder sie be-
spricht diese angstfrei mit Kollegen.
Wenn die der Meinung sind, dass die
Idee gut ist, wird ein kurzes Konzept
ausgearbeitet, das recht schnell mit Mit-
gliedern des Managements besprochen
werden kann. Damit alle Konzepte eine
moglichst hohe Qualitat haben, helfen
Kollegen mit, indem sie vorab ihre Mei-
nung dazu abgeben und durchaus auch
kritische Verbesserungsvorschldge ma-
chen. Kennzeichnend fiir Speed und
Transparenz ist wohl, dass in der Regel
unmittelbar nach der Prdsentation ent-
schieden wird, wie weiter vorgegangen
wird - nattirlich in Anwesenheit des Ide-
engebers oder des Teams. Bekommt man
ein Go, wird das dann mit Zeit und/oder
finanziellen Ressourcen und einem Ziel
unterfittert. Das Team baut einen Proto-
typ und der wird zundchst intern und ex-
klusiv nur von Googlern genutzt. Dabei
wertet man aus, ob das Tool von genii-
gend vielen Teilnehmern genutzt wird,
oder auch, ob zwar nur wenige es nut-
zen, dafiir aber sehr haufig und intensiv.
Schafft es eine Produktidee dann tber
mehrere Filtermechanismen hinweg,
steht die Publikation in den Google Labs
an. Dort werden die besten Ideen einer
breiteren Offentlichkeit zum Ausprobie-
ren angeboten. Aktuell befinden sich
etwas iber 50 solcher ,Experimente” in
den Labs (www.googlelabs.com). Hier
achtet man dann besonders darauf, wel-
che Software tatsachlich genutzt wird
und wie haufig. Das Ziel ist also nicht,
eine moglichst fehlerfreie Software zu
produzieren und sie dann auf den Markt
zu werfen, sondern vielmehr, moglichst
viele Ideen moglichst schnell in benutz-
bare Software zu gieBen und den Markt

mes Potenzial liegt. Bei Thomas Cook
konnte durch Optimierungen im Bu-
chungsbereich die Conversionrate bei-
spielsweise um 30 % erhéht werden.
Auch Verdoppelungen der CR sind hier
je nach Ausgangslage drin (Tipp der
Redaktion dazu: http://conversionroom-
de.blogspot.com).

Warum wurde der eigentlich sehr
nitzliche Branchenvergleich in
Google Analytics still und heimlich
wieder herausgenommen?

Patrick Singer: Die Nutzung war einfach
zu gering. Wir waren zuerst auch der
Meinung, dass Vergleichszahlen aus
der eigenen Branche fur Sitebetreiber
doch wichtig sein mussten. Aber da die-
ses Feature trotz einiger Versuche, es in
der Oberflache noch prominenter dar-
zustellen, von fast niemandem genutzt
wurde, haben wir es wieder herausge-
nommen, um die knappen Ressourcen
in Dinge umzuleiten, welche die Nutzer
offenbar mehr interessieren.

»Zu wenig Suchvolumen® - Diese
Meldung verstehen viele AdWords-
kunden nicht. Man bucht eine Key-
wordkombination ein und diese
wird kurz darauf inaktiv, weil zu
wenig danach gesucht wird. Google
kann es doch egal sein, wenn diese
Kombination vielleicht nur 10-mal
im Jahr gesucht wird, dann aber
prasent ist, und der Suchende die
Chance hat, einen Shop oder eine
werbende Website zu finden. Alle
Beteiligten wéren glucklich.

Patrick Singer: Wenn das Suchvolumen
unter einen kritischen Wert pro Tag
rutscht, der Gbrigens sehr niedrig ist,
wird ein Keyword bzw. eine Keyword-
kombination tats&chlich inaktiv. Das hat
mit der notwendigen Performance zu
tun. Wir haben sehr viele Millionen Key-
words, die alle passend in nur Bruchtei-
len von Sekunden an Suchende ausge-
liefert werden mussen. Dies mit wirklich
allen eingebuchten Keywords zu be-
werkstelligen, ist technisch aktuell ein-
fach noch nicht darstellbar. Wenn das

Suchvolumen zu einem Keyword wieder
steigt, wird es allerdings relativ schnell
wieder aktiviert.

Warum laufen die Zahlen bei Web-
site-Geschwindigkeit in den Web-
mastertools immer hinterher?

Jos Meijerhof: Auch das hat mit tech-
nisch notwendigen Aktualisierungsin-
tervallen zu tun. Wir haben aber ganz
frisch dazu ein neues Feature fur Goo-
gle Analytics gelauncht, den Site-
Speed-Report. Durch Hinzufligen einer
Zeile Code werden jetzt die Ladezeiten
direkt in Analytics sichtbar, was fur
Analysen sehr wertvoll sein kann, wenn
man z. B. erkennt, dass die Abbruch-
quoten auf solchen Seiten sehr hoch
sind, bei denen die Ladezeiten beson-
ders lang sind.

Wie entwickelt sich +1? Gibt es
schon Tendenzen zu erkennen?
Patrick Singer: Dazu ist es noch etwas
frih. Was wir aber schon sehen kén-
nen ist, dass die Klickraten bei gevote-
ten AdWordsanzeigen tendenziell
hochgehen.

Eine Frage, die immer wieder auf-
taucht, ist, wie denn der Wert beim
Qualityfactor (Qualitatsfaktor eines
Keywords bei AdWords) zustande
kommt, wenn er noch neu ist und
noch keine Klicks hat — und sich
manchmal sogar verschlechtert,
wenn die ersten Klicks kommen?
Warum sieht man den Qualityfactor
8 und 9 so selten?

Patrick Singer: Zu Anfang arbeiten wir
mit einer Mischung aus Schatzungen
und der Historie des betroffenen Ad-
Wordskontos. Gut geflihrte bzw. per-
formante Konten erhalten dabei einen
Bonus, also eine Art Vertrauensvor-
schuss. Wenn die ersten Klicks kom-
men, gibt es dann ein Update. Dass
man 8 und 9 so selten sieht, hat mit
Rundungs- und Darstellungsgrunden
zu tun, die vor allem in Deutschland zu
beobachten sind. Das ist also lander-
abhangig.
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entscheiden zu lassen, was er spannend
und niitzlich findet! Es ist also nur natir-
lich und durchaus beabsichtigt, dass die
meisten Ideen nicht zu fertigen Google-

Produkten werden, sondern nur die, wel-
che die Menschen auch intensiver benut-

zen. Leider existiert nirgends eine voll-
standige Liste tiber alle Google-Pro-
dukte. Eine gute Ubersicht findet man
aber bei Wikipedia (http://einfach.st/
gprod2) und neue Produkte werden iiber
den Google-Produkt-Kompass bekannt

tiber den Browser installiert wird) da-
rauf platziert wurde. Trotzdem scannen
die Bots Websites nach solcher Malware
ab und werfen sie mit einem entspre-
chenden Hinweis aus den Suchergebnis-
sen. Konsequenterweise komplett - also
auch bei AdWords, der bezahlten Wer-
bung. Der Schutz des kostenlos suchen-
den Nutzers hat klar Prioritat vor dem
bezahlenden Werbetreibenden. So fragt
man sich auch, warum gerade bei pro-

duktorientierten Suchanfragen an pro-

und in der Vergangenheit daher fast nie
auf Anzeigen geklickt wurde. Wenn die
Suchenden zu einem Begriff messbar
keine Anzeigen wollen, werden sie
daher kurzerhand trotz interessanter fi-
nanzieller Gebote aus dem Angebot ge-
nommen.

Man darf sicher auch nicht verges-
sen, dass wohl die meisten Menschen
Googledienste mehr oder weniger inten-
siv nutzen und dabei natirlich die eine
oder andere Frage
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gegeben (http://einfach.st/gprod).

Es wird sicherlich eine groBe He-
rausforderung fir Google sein, bei dem
enormen Wachstum den Spirit des Inno-

vationstreibers auch langfristig zu erhal-

ten. Bisher hat die Erfahrung gezeigt,
dass Unternehmen ab einer gewissen
GroRe dann doch irgendwann trage und
selbstzufrieden werden und sich mehr
mit sich selbst als mit Produkten und
dem Kunden beschaftigen.

Egal, mit wem man bei Google
spricht, das Motto ,,Don "t be evil*
schimmert eigentlich immer spirbar ir-
gendwie durch. Es handelt sich nicht um
ein Lippenbekenntnis oder ein von Vor-
standsassistenten ersonnenes Motto,
das hauptséchlich Aushénge ziert. Die-
ses Motto wird tatsachlich aktiv bei
Google gelebt. So kénnte es Google ei-
gentlich egal sein, wenn der Server
eines Unternehmens gehackt und Mal-
ware (Schadsoftware, die beim Surfer

minenter Stelle Bilder aus der Produkt-
suche von Shops auftauchen - deren
Einstellen fir Shopbetreiber ja im Ge-
gensatz zu den bezahlten AdWords
ebenfalls kostenlos ist. Patrick Singer
von Google erklart das damit, es sei der
klare Fokus, eben die besten Suchergeb-
nisse fur eine Anfrage zu bringen. Tate
man dies nicht, machten es andere.
Auch hier erkennt man den potenziellen
Verzicht auf reine Umsatzoptimierung,
wenn die Nutzererfahrung und -zufrie-
denheit darunter leiden wiirde. Letzte

Zweifler mag vielleicht das folgende Bei-

spiel tiberzeugen: Gibt man in Google
das Suchwort ,Wikipedia“ ein, erschei-
nen keine Anzeigen - obwohl dieses

Suchwort von mehreren Hundert Werbe-

treibenden eingebucht wurde. Das Sys-
tem hat hier wie auch bei bestimmten
anderen Suchworten erkannt, dass hin-
ter diesem Wort bei Suchen in der Regel
keine kommerziellen Interessen liegen

oder ein Problem entsteht, dass man
gern personlich besprochen hatte oder
auf das man in einem der vielen Foren
eine kurze Antwort haben méchte. Aus
Sicht des Einzelnen ist durchaus ver-
standlich, dass das eine oder andere Ar-
gernis, das sich scheinbar auf diesem
Weg nicht beheben lasst, auch ein ge-
wisses Ohnmachtsgefiihl hinterldsst.
Doch selbst mit 28.000 Mitarbeitern
kann man nicht mit geschatzt bestimmt
weit mehr als einer Milliarde Nutzer
weltweit individuell kommunizieren. Die
aufgezwungene Massenkommunikation
als einziger 6konomisch tragbarer Aus-
weg ldsst Google vielleicht auf den ers-
ten Blick nicht so sympathisch erschei-
nen, wie die Menschen dort in Wirklich-
keit sind, wenn man sie personlich er-
lebt: Wirklich sehr hilfsbereit, extrem
offen und immer mit einem neugierigen
Leuchten in den Augen. 1





