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Alexander Beck

Bei AdWords
tut sich was!

In der AdWords-Welt kommt es derzeit zu zahlreichen tief greifenden Anderungen. Am
offensichtlichsten: Vor wenigen Wochen wurde auf der Google-Suchergebnisseite die rechte

WEBSITE BOOSTING » 09-10.2016

Spalte der Anzeigen gestrichen und damit die Auslieferung iiber die Endgerdte - Desktop,

Tablet, Mobile - angeglichen. Die Top-Positionen wurden um eine vierte Anzeige erganzt.

Und die Benennung ,Anzeigen” ist nunmehr in griiner Farbe hinterlegt. AdWords-Experte
Alexander Beck erldutert, was auf Werbetreibende dort alles zukommt.

DER AUTOR

Alexander  Beck st
Geschaftsfuhrer der Online-
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Damit ist es jedoch noch lange nicht
genug. In der Ads & Analytics Innovations
Keynote kiindigte Google weitere Anderungen
an, um AdWords noch besser an die ,Mobile-
First World® anzupassen: in Bezug auf das
Erscheinungshild der Anzeigen, auf Gebote
und Auswertungen. Diese Neuerungen werden
derzeit von ausgewdhlten Advertisern als
Beta getestet und tber unterschiedliche Zeit-
spannen zu unterschiedlichen Zeitpunkten
ausgerollt.

Bietpreise (Bidding)

Seit der Einfiihrung der Enhanced Cam-
paigns 2013 diente der Bietpreis fiir Desk-
top- (und damit automatisch auch fiir Tablet-)
Schaltungen als Basis fiir mobile Gebotsan-
passungen. Damit konnten weder die Gebote
fiir Tablets separat ausgesteuert noch reine
Mobile-Kampagnen geschaltet werden. Dies
soll sich nun wieder dndern.

Kiinftig kann gewdhlt werden, welches
Endgerat als Basis verwendet wird - und
damit, welche Gebote prozentual daran aus-
gerichtet werden kénnen. Als Beispiel sind
explizit Tablet-Gebotsanpassungen genannt,
was die (unverstindliche) Kopplung an die
Desktopgebote (endlich) wieder aufhebt. Die
Hoéchstgrenze der Gebote steigt von aktuell
maximal + 300 Prozent auf + 900 Prozent.

Abzuwarten bleiben insbesondere zwei
Punkte: Wird es im Zuge dessen wieder mog-
lich sein, Kampagnen ausschlieB8lich auf eine
Deviceklasse (Desktop, Tablet, Smartphone)

auszusteuern - die Nicht-Basis-Gerdte also
auf eine Gebotsanpassung von - 100 Pro-
zent zu stellen? Und sind Anpassungen auf
Kampagnen-, Anzeigengruppen- oder gar
Keyword-Ebene méglich? Ware Letzteres
wiinschenswert, so scheint es doch eher
unwahrscheinlich. Doch zumindest auf die
Anzeigengruppenebene darf gehofft werden,
da dort aktuell Mobilanpassungen ja auch
moglich sind.

Erweiterte Textanzeigen

(Expanded Text Ads, ETA)

Analog zu den organischen Suchergeb-
nissen kénnen auch bezahlte Anzeigen kiinftig
mit mehr Zeichen ausgespielt werden:

» Aktuell umfasst die Uberschrift (Head-
line) 25 Zeichen inklusive Leerzeichen. Die
neuen Anzeigen sollen zwei Headlines mit
jeweils 30 Zeichen umfassen.

» Die Textzeilen (Description) bieten derzeit
Platz fir zweimal 35 Zeichen. Nun erfolgt
die Umstellung auf eine Description Line
mit 80 Zeichen.

» Die Anzeigen-URL (Display-URL) konnte
unter Beachtung der Richtlinien bislang frei
eingegeben werden. Nun wird diese auto-
matisch aus der finalen URL (friiher Ziel-
URL) gebildet. Ergdnzungen sind manuell
mit bis zu zweimal 15 Zeichen méglich.
Letzterer Punkt hilft insbesondere Inha-

bern von langen Domainnamen. Diese konnten

die Display-URL oftmals nicht individuell
anpassen und ergdnzen, da die maximale Zei-
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Abb. 1: Business Page, Quelle: Google

chenzahl der gesamten Anzeigen-URL auf
35 Zeichen beschrankt war. Nun kampfen
alle Werbenden mit den gleichen Beschran-
kungen bei den Erweiterungen.

Die erweiterten Zeichenzahlen in Head-
line und Textzeile - anstelle von 95 Zeichen
nun 140 Zeichen - bieten zweifelsohne
mehr Freiheiten beim Schreiben. Der Arger,
dass der eigene Text genau um ein Zeichen
zu lang ist, wird aber sicherlich auch wei-
terhin erhalten bleiben. Zudem besteht die
Gefahr, dass das Konzentrieren auf eine
Kernbotschaft verloren geht. Gerade im
Vergleich zu den aktuellen Limitierungen
laden die neuen Freiheiten dazu ein, auch
Fullworter und Sinnloses zu schreiben.

Google selbst spricht davon, dass ein
Anstieg der Klickraten um rund 20 Prozent
zu erwarten ist. Ob sich dies bei den Ziel-
erreichungen, etwa bei den Conversions,
ebenso niederschlagt, bleibt abzuwarten.
Auf jeden Fall ist ein weiterer Schritt getan,
um den Kampf um die Top-Positionen zu
verscharfen.

Auf die Werbenden wartet auf jeden
Fall viel Arbeit bei der Umstellung. Da die

Abb. 2: Promoted Pins, Quelle: Google

erweiterten Anzeigen im Laufe des Jahres
in mehreren Wellen eingeftihrt werden sol-
len, wird die gleichzeitige Schaltung beider
Formate zu beobachten sein - und damit
eine Ubergangsfrist fiir das Neu-Schreiben
gewdhrt. Wie etwa Anzeigen-Optimierun-
gen durch Split-Testings in dieser Zeit
durchfihrbar sind, wird sich zeigen.

~Ahnliche Zielgruppen”
und demografische Daten
in der Suche

Aus dem Display-Bereich ist die Nut-
zung ,ahnlicher Zielgruppen® und demo-
grafischer Daten schon lange bekannt:
Ahnliche Zielgruppen werden von Google
auf Grundlage gemeinsamer Interessen und
Merkmale bestehender Zielgruppen gebil-

det, demografische Daten stehen fiir Alters-

gruppen und Geschlecht zur Verfligung.
Als eigenstdndige Zielgruppen kénnen sie
durch individuelle Anzeigen angesprochen
oder mit eigenen Geboten versehen wer-
den.

Beide Funktionen sollen kiinftig auch
fur die Suche bereitstehen.

Robert Meyer & Martin Helmich
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Abb. 3: Responsive Display Ads, Quelle: Google

Google Maps
(Local Search Ads)

Auch bei Google Maps gibt und gab
es in jiingster Vergangenheit Anderun-
gen. So ist Maps seit April ein Bestandteil
der Google-Suche, wenn Standorterwei-
terungen hinterlegt sind. Zudem helfen
zwei weitere Features, Online-Abfrage
und Offline-Store besser zu koordinieren:
So soll es aus Maps heraus moglich sein,
Produkte zu bestellen, um sie dann im
Ladengeschéft abzuholen. Ebenfalls soll
der User das Angebot eines Anbieters
durchsuchen sowie die Verfligbarkeit der
Produkte abfragen kénnen.

Die Werbemdglichkeiten bei Google
Maps werden ebenfalls ausgebaut. Zum
einen erhalten die lokalen Business-Web-
sites ein neues Aussehen (siehe Abb. 01).

Zum anderen sollen neue Formate
mehr Moglichkeiten bei Anpassung und
Branding er6ffnen. Zu den aktuell getes-
teten Formaten gehoren beispielsweise
die sogenannten ,Promoted Pins“. Dabei
wird der Standort mit dem Firmenlogo
versehen. Vor allem bekannte Firmen
kénnen hier auf einen Wiedererken-
nungswert hoffen (siehe Abbildung 02).

Display-Netzwerk

Mit ,Responsive Display Ads* steht
fur Display-Kampagnen ein neues Anzei-
genformat zur Verfiigung. Hierbei erstellt
Google die Anzeige selbststandig und

straighter than anyone did, so that at each level in the
darkness of the stream there would be a bait waiting
exactly where he wished it to be for any fish that swam
there. Others let them drift with the current and
sometimes they were at sixty fathoms when the
fishermen thought they were at a hundred.

\ Furniture and decor for every
style and budget.

Shop up to 70% off a Zillio
shipping on orders over $

hings home with free

But, he thought, I keep them with precision. Only I have

no luck any more. But wha knows. Maybe today. Every
day is anew day. It is better to be lucky. But I would
rather be exact. Then when luck comes you are ready.

Minimal Bedroom Photo by Jan Durkan, 2016

passt sie dem jeweiligen Placement an,
auf dem sie erscheint. Der Werbende
selbst gibt nur (berschrift, Beschrei-
bung, Bild und URL an (siehe Abb. 03).

Die Reichweite fiir Remarketing-
Kampagnen wurde erhtht. Mit dem
~Ubergreifenden Displaynetzwerk-Re-
marketing” werden Anzeigen nunmehr
nicht nur auf DoubleClick Ad Exchange
geschaltet, sondern auch auf iiber-
greifenden Inventarquellen (siehe auch
https://support.google.com/adwords/ans-
wer/7008174).

Neue AdWords-Benutzer-
oberflache

Das AdWords-Konto erhalt mit
nachstem Jahr ein Redesign, das bis
dahin in mehreren Beta-Phasen getestet
wird. Laut Google wird die Ubersicht-
lichkeit verbessert, Reports werden
leichter verfuighar und erstellbar, die
nétigen nachsten Optimierungsschritte
klarer erkennbar — gemal’ den bekannten
Screenshots wird das Interface auf jeden
Fall bunter. Beim Erstellen von Kampag-
nen sollen inshesondere Marketingziele
im Mittelpunkt stehen, wobei die dazu
vorgeschlagenen Einstellungen jedoch
manuell gedndert werden kénnen: ein
Vorgehen, das fiir Display-Kampagnen
aktuell bereits angewendet wird.

Auch die kostenpflichtige Ana-
lytics-Suite ,Google Analytics 360

Furniture and decor for every style
and budget.

Shop up to 70% off @ Zillion things home with free

erfahrt Neuerungen. Ziel ist es, Tools
besser zu integrieren und komplizierte
Reports leichter erstell- und verteil-

bar zu machen. Zusatzlich wird eine
,Built-in Intelligence® angepriesen, die
das Arbeiten mit Analytics vereinfachen
soll. Eines der Highlights ist sicherlich
die Erstellung von Reports per Sprach-
befehl oder schriftlicher Anweisung, bei
welcher der Data-Assistent Analytics mit
kiinstlicher Intelligenz verbindet. Was
die Reports anbelangt, so kénnen sich
User auch auf eine abgespeckte, aber
kostenlose Variante von ,,Google
DataStudio” freuen.

Fazit

Fir Google AdWords stehen zahl-
reiche Anderungen an. Die Ankiin-
digungen versprechen interessante
Neuerungen und Méglichkeiten.
Gleichzeitig scheint auf die Werben-
den auch einiges an Arbeit zuzukom-
men. Das Video zur ,Google Ads &
Analytics Innovations Keynote* ldsst
sich unter http://einfach.st/yt52 bei
Youtube ansehen. 1



