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~ RESPONSIVE SUCHANZEIGEN

Responsive Suchanzeigen oder auch Responsive Search Ads (RSA) sind bereits seit einiger
Zeit in Google Ads als flexibles Anzeigenformat verfiigbar. Was steckt genau hinter diesem
Anzeigenformat und wie gut ist es wirklich? Lohnt sich die Erstellung dieser Anzeigen?
Diese Frage beantwortet André Preukszat in diesem Beitrag.
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Was sind responsive
Suchanzeigen und welche
Vorteile bieten sie?

Responsive Suchanzeigen sind ein flexibles
Anzeigenformat fiir die bezahlte Google-Suche.
Es kénnen aktuell drei bis 15 Anzeigentitel
vergeben werden. Jeder Anzeigentitel darf bis
zu 30 Zeichen lang sein. Zudem kann jeder
Werbetreibende bis zu vier Beschreibungstexte
hinterlegen, die jeweils bis zu 90 Zeichen lang
sein dirfen.

Auf Basis der eingetragenen Daten testet
Google automatisch verschiedene Kombina-

Responsive Suchanzeigen
(Responsive Search Ads = RSA)

Anzahl moglicher Anzeigentitel 3 bis 15
Zeichen im Anzeigentitel bis zu 30 Zeichen
Anzahl moglicher Beschreibungen 2 bis 4

Zeichen in den Beschreibungen bis zu 90 Zeichen

Tabelle 1

tionen von Uberschriften und Beschreibungen
(siehe Abbildung 1) und ermittelt somit, welche
Text-Kombinationen aus Anzeigentitel und
Beschreibung die besten Ergebnisse liefern,
und optimiert die Auslieferung je nach Such-
begriff.

Verglichen mit den erweiterten Textanzei-
gen ergeben sich folgende Unterschiede (siehe
Tabelle 1).

Somit steht jedem Advertiser mit diesem
Anzeigenformat mehr an Platz zur Verfligung,
um die jeweiligen Werbebotschaften unterzu-
bringen.

Erweiterte Textanzeigen
(Expanded Text Ads = ETA)

max. 3
bis zu 30 Zeichen
max. 2
bis zu 90 Zeichen
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Advertiser vergibt mehrere

Anzeigentitel und Beschreibungen

Google erstellt daraus
unterschiedliche Kombinationen

Beispiel — Kombination 1

Beispiel — Kombination 2

Abb. 1: Kombinationen aus Anzeigentitel und Beschreibungen

+ Textanzeige

Responsive Suchanzeige
+ BETA

+ Nur-Anrufanzeige

+  Anzeigenvariation ~»

Abb. 2: Responsive Suchanzeige erstellen

Selbstverstandlich werden auch
die Anzeigenerweiterungen weiterhin
geschaltet, falls hier bereits welche
erstellt wurden.

Das bedeutet allerdings nicht, dass
dadurch komplett auf die erweiterten
Textanzeigen verzichtet werden sollte.
Im Idealfall besitzt jede Anzeigen-
gruppe neben den beschriebenen
responsiven Suchanzeigen auch immer
ein bis zwei erweiterte Textanzeigen.
Dadurch wird sichergestellt, dass die
Anzeigen so oft wie méglich ausge-
spielt werden.

Erstellung responsiver
Suchanzeigen in
Google Ads

Die Erstellung einer entsprechen-
den Anzeige erfolgt - wie bei anderen
Anzeigenformaten auch - auf der

Finale URL @

Angezeigte URL @
www.example.com / /

015 015

Fiigen Sie elne finale URL inza

@ Fugen Sie weitere Anzeigentitel hinzu
) Gestalten Sie Ihre Anzeigentitel individuell

Unvollstandig ) Gestalten Sie Ihre Beschreibungen individuell
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~ URL-Optionen fiir Anzeigen

« Erinnerung an die Dadies

Vorschau

o

igentitel 1 igentitel 2 | igentitel 3 @
www.example.com/

Beschreibung 1. Beschreibung 2.

In dieser Vorschau werden mogliche Anzeigen dargestellt, die aus Ihven Assets zusammengestellt
wurden. Es sind nicht alle Kombinationen zu sehen. Bei einigen Formaten wird Text
méglicherweise gekirzt

Hinweise

A por stehen nur in 2ur Verfiigung. Weitere Informationer|

* Responsive Suchanzeigen befinden sich in der Betaphase. Prifen Sie regelmaBig die Leistung und den

Ihrer Anzeigen.

« Assets konnen in beliebiger Reihenfolge erscheinen. Sie miissen daher sowohl einzeln als auch in Kom

mit anderen Assets Sinn ergeben. AuBerdem dirfen sie weder gegen unsere Richtlinien noch gegen drtl{
Gesetze verstoBien

ist, dirfen Sie gemal den G

keine. iber nicht

« Esist moglich, dass Anzeigen selbst nach ihrer Zusammenstellung nicht ausgeliefert werden.
« Wenn ein bestimmter Text in jeder Anzeige erscheinen sein soll, milssen Sie ihn an Position 1 oder Posi

d der an Position 1 fur die fixleren. f der Text hochstens 8

umfassen. Weitere Informationen

Abb. 3: Titel und Beschreibung definieren

Sehr gut

Effektivitdt der Anzeige @ Feedback geben

lhre Anzeige ist gut eingerichtet. Es sind keine weiteren Schritte notig.

o Fligen Sie weitere Anzeigentitel hinzu
@& Gestalten Sie Ihre Anzeigentitel individuell
@& Gestalten Sie Ihre Beschreibungen individuell

Abb. 4: Effektivitat der Anzeige

Ebene ,Anzeigen und Erweiterungen®
im Google Ads Interface.

Bei einem Klick auf das +-Zeichen
(siehe Abbildung 2) éffnet sich ein
Meni, in dem man das entsprechende
Anzeigenformat auswahlen kann.

Die sich dann 6ffnende Seite (siehe

Abbildung 3) fordert anschlieBend
dazu auf, die einzelnen Inhalte einer
Responsive-Suchanzeige zu befiil-

len. Hierzu zahlen die finale URL,

die angezeigte URL inkl. der beiden
Pfadfelder, bis zu 15 unterschiedliche
Anzeigentitel und bis zu vier verschie-
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dene Beschreibungen.

Zudem kénnen Werbetreibende auch
weitere URL-Optionen flir die Anzeigen
verwenden.

Nachdem alle entsprechenden Fel-
der ausgefillt wurden, wird mit einem
Klick auf ,Neue Anzeige speichern” die
neue Responsive Search Ad Uberpriift
und im Idealfall genehmigt und freige-
schaltet.

Wahrend der Anzeigenerstellung
gibt das Google Ads Interface auch
einen Hinweis bzgl. ,Effektivitat der
Anzeige“ (siehe Abbildung 4).

Hierbei handelt es sich natiirlich nur
um recht grobe Hinweise, aber wenn
das Anzeigenformat zum ersten Mal
verwendet wird, dann kénnen diese Hin-
weise durchaus sinnvoll und hilfreich
sein. Google halt tbrigens unter
http://einfach.st/gads73 weitere Tipps fiir
das responsive Anzeigenformat bereit.

Wie performen die
responsiven Suchanzeigen
von Google Ads?

Laut Google besitzt dieses Anzei-
genformat eine hohere Klickrate (CTR)
im Vergleich mit den erweiterten Text-
anzeigen. Die Anzeigen sind gréRer und
dynamischer bzw. flexibler und werden
daher besser von den Usern angenom-
men.

Eigene interne Analysen bestétigen
diese Aussage, wie ein Report (siehe
Abbildung 5) zeigt.

Ausgewertet wurden mehrere
Brand-Kampagnen, wo die responsiven
Suchanzeigen erstellt und aktiviert wur-
den. Im zeitlichen Verlauf tiber bisher
finf Monate ist zu erkennen, dass sich
die Klickrate (CTR = Click-Through-Rate)
der Responsive Ads bisher sehr positiv
entwickelt. Bei den erweiterten Text-
anzeigen ist dagegen ein leichter Riick-
gang zu verzeichnen.
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Brand-Kampagnen

Okt 18 Nov 18

=@ (TR - Erw. Textanzeigen

Dez 18

Jan 19 Feb 19

=@ CTR - Responsive Ads

Abb. 5: Performance der responsiven Suchanzeigen

Finale URL

Angezeigte URL @
www.example.com

Anzeigentitel @

Mein Anzeigentitel 1

Mein Anzeigentitel 2

Neuer Anzeigentitel

Neuer Anzeigentitel
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An Position fixieren
sie konnen damit festlegen, was an den

Diesen Anzeigentitel an
beliebiger, nicht fixierter
Position verwenden -

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 1 verwenden

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 2 verwenden

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 3 verwenden

Abb. 6: Eine Position fixieren

Best Practice

Damit die responsiven Suchanzei-
gen moglichst optimal genutzt werden,
sollten einige Best-Practice-Methoden
berticksichtigt werden.

» Die sehr gute Leistung erzielt dieses
Anzeigenformat, wenn méglichst
viele Anzeigentitel und Beschreibun-
gen eingesetzt werden. Dadurch kon-
nen mehr Anzeigen-Varianten durch
Google kombiniert und getestet wer-
den. Im Idealfall werden gleichzeitig
bis zu 15 Anzeigentitel und bis zu vier
Beschreibungen zeitgleich getestet
und kombiniert.

Mindestens sollten allerdings drei
Anzeigentitel und zwei Beschrei-
bungen definiert werden, damit die
Anzeige verwendet werden kann.

» Injedem Titel und in jeder Beschrei-
bung sollten andere Inhalte hervor-
gehoben werden. Dies kénnen u. a.
unterschiedlichen Angebote, USPs
oder Call-to-Actions (CTA) sein.

» Bei der Erstellung des Anzeigentitels
sollten auch die entsprechenden

Keywords beriicksichtigt und mindes-
tens auch ein Keyword im Titel auf-
genommen werden.

» Sinnvoll sind auch Titel und Beschrei-
bungen mit unterschiedlicher Text-
ldnge. Dadurch erhéhen sich die
Chancen, dass auch die dritte (Iber-
schrift oder auch die zweite Beschrei-
bung in den Anzeigenausspielungen
verwendet wird.

Uberschriften und
Beschreibungen konnen
auf bestimmten Positionen
fixiert werden

Die verschiedenen Anzeigentitel und
Beschreibungen werden bei den respon-
siven Suchanzeigen an unterschiedli-
chen Positionen getestet. Das bedeutet,
dass bei den Anzeigenausspielungen
ein bestimmter Titel entweder auf Posi-
tion 1, Position 2 oder auch auf Position
3 dargestellt wird. Auch die unter-
schiedlichen Beschreibungen werden
an diversen Positionen in der Anzeige
rotiert. Durch diese unterschiedlichen
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ASSETS KOMBINATIONEN
? T =

FILTER  HERUNTERLADEN  ERWEITERN
Y  Asset-Status: Alle aktivierten Filter hinzufiigen
Anzeige ist mogli ise durch Ri Zeichensetzung und Symbole
@ Asset Asset :':;;:’:‘93;' Impr.
° B ] Anzeigenitel 1. Position 182
[e) B ] Anzeigentitel 1. Position 98
o ] Anzeigentitel 1. Position 1
[ ] ] Anzeigentitel 2. Position 157

Abb. 7: Asset-Status aufrufen

ASSETS KOMBINATIONEN
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Kombinationen von responsiven Suchanzeigen
Ihre Anzeige hat im ausgewahlten Zeitraum 4121 Impressionen erzielt. Bei einigen Formaten wird Text mdglicherweise gekiirzt.
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Abb. 8: Kombinationen von responsiven Suchanzeigen

Anzeigen-Kombinationen kann Google
herausfinden, welche Variante fiir den
entsprechenden Nutzer eine hohe Rele-
vanz besitzt, und diese Anzeige dann
ausspielen.

M6chte man diese Kombinationen
etwas einschranken, da man zum Bei-
spiel bestimmte Inhalte immer am
Anfang einer Anzeige darstellen mdochte,
so kann man Gber das Google Ads
Interface bestimmte Titel und Beschrei-
bungen ,an einer Position fixieren®.
Dadurch kann man sicherstellen, dann
eine wichtige Botschaft immer an Posi-
tion 1 oder 2 usw. gezeigt wird.

Wie wird
eine Position fixiert?

Wird zum Beispiel ein Anzeigentitel
erstellt, der immer angezeigt werden
soll, so erscheint bei einer Bewegung
des Mauszeigers rechts neben der Uber-
schrift ein kleines ,,Pin-Symbol“ (siehe
Abbildung 6).

Bei einem Klick auf das Symbol wer-
den verschiedene Optionen angeboten,

mit denen man die gewiinschten fixier-
ten Positionen festlegen kann.

Dieses Vorgehen funktioniert auch
bei jeweiligen Beschreibungstexten.

Man muss hier allerdings beden-
ken, dass der dritte Anzeigentitel und
die zweite Beschreibung nicht immer
angezeigt werden. Wichtige Botschaften
sollten also nicht unbedingt auf diesen
Positionen fixiert werden. Ansonsten
kann es passieren, dass genau diese
Inhalte bei einigen Kombinationen nicht
ausgespielt werden.

Welche Nachteile
konnen durch fixierte
Positionen entstehen?

Legt man fixierte Positionen fest,
so wird Google bei der Erstellung der
einzelnen Anzeigenvarianten einge-
schrankt, was sich ggf. negativ auf die
Anzeigenoptimierung auswirken kénnte.
Google kann somit nicht mehr so viele
unterschiedliche Anzeigenvarianten
erstellen und testen, wie normalerweise
moglich ware.

Reporting der
einzelnen Assets und
Text-Kombinationen

Die Auswertung der verschiedenen
Text-Varianten ist aktuell noch nicht
so ganz ausgereift. Derzeit werden
lediglich die jeweiligen Impressionen
pro Anzeigentitel bzw. Text-Variante
angezeigt.

Eine Ubersicht wird dargestellt,
sobald auf ,Assetdetails aufrufen®

direkt unterhalb der jeweiligen respon-

siven Anzeige geklickt wird (siehe
Abbildung 7 und 8).

Tiefere Daten wie zum Beispiel
Klickrate, Conversion-Rate oder Ahnli-
ches sind aktuell nicht einzusehen.

Fazit

Die bisherigen Ergebnisse der
responsiven Suchanzeigen sind ins-
gesamt positiv. Dieses Anzeigenformat
bietet eine einfache Méglichkeit, meh-
rere Anzeigen-Variationen in kurzer
Zeit zu erstellen. Aus diesem Grund
besitzt man mehr Flexibilitat in der
Ausspielung und kann die Anzeigen-
performance je nach Suchanfrage des
Users verbessern. Die responsiven
Suchanzeigen sollten daher von jedem
Werbetreibenden ausprobiert werden.

Fir die Zukunft bleib zu hoffen,
dass Google die Auswerteméglich-
keiten weiter ausbaut und damit jede
Anzeigen-Kombination genauer ana-
lysiert werden kann. 1
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