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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         
         Sie möchten durch gezieltes Marketing mehr Kunden und Websitebesucher gewinnen?
            Mit Google Ads steht Ihnen hierzu ein mächtiges Tool zur Verfügung, mit dem
            Ihre Website genau dann von potenziellen Kunden gefunden wird, wenn diese bei
            Google nach entsprechenden Produkten und Dienstleistungen suchen. Sie können
            Ihre Zielgruppe exakt mit Werbeanzeigen adressieren: zum richtigen Zeitpunkt, am
            gewünschten Standort! Und dabei haben Sie Ihr Werbebudget immer fest im Blick.
         

         
         Doch wenn Sie das komplexe Tool effizient einsetzen möchten, benötigen Sie fachkundige
            Hilfe, damit Sie die richtige Strategie für eine erfolgreiche Werbekampagne
            bei Google Ads wählen können. Gut, dass Sie sich für dieses Buch entschieden haben!
            Denn es bietet Ihnen alles, was Sie im täglichen Umgang mit dem Werbeprogramm
            von Google wissen und beachten müssen. Sie erfahren, wie Sie eine Ads-Kampagne
            von Beginn an planen, wie Sie die relevanten Keywords finden, wie Sie Ihr Budget
            festlegen, und wie Sie eine laufende Kampagne analysieren und optimieren.
         

         
         Die erfahrenen Autoren führen Sie behutsam in das Suchmaschinenmarketing ein
            und zeigen Ihnen viele spezielle Themen der Ads-Werbung. So profitieren Sie vom
            umfangreichen Displaynetzwerk, den Werbemöglichkeiten für mobile Endgeräte
            sowie den Google-Shopping-Kampagnen.
         

         
         Dieses Buch wurde mit großer Sorgfalt lektoriert und produziert. Sollten Sie dennoch
            Fehler finden oder inhaltliche Anregungen haben, scheuen Sie sich nicht, mit mir
            Kontakt aufzunehmen. Ihre Fragen und Änderungswünsche sind jederzeit willkommen.
         

         
         Ich wünsche Ihnen viel Spaß und Erfolg!

         
         
         
         
         Ihr Stephan Mattescheck

            Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         
         
                  stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de

            
                  www.rheinwerk-verlag.de

            Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Vorwort

        Sie haben gerade das erste und bislang einzige umfassende Google-Ads-Buch seit der Umstellung auf die neue Google-Ads-Oberfläche aufgeschlagen. Herzlichen Glückwunsch! Damit werden Sie schon bald in der Lage sein, erfolgreich online für Ihr Unternehmen oder Ihren Bereich zu werben. Vor allem aber verschaffen Sie sich mit dem Wissen aus diesem Buch einen deutlichen Vorsprung vor den meisten Ihrer Wettbewerber.

        Vorab möchten wir Ihnen kurz skizzieren, wie Sie dieses Buch am besten einsetzen können, um einen möglichst großen Nutzen aus den Informationen zu ziehen.

        Google Ads – warum dieses Buch?

        Wahrscheinlich arbeiten Sie schon mit Google Ads oder haben zumindest davon gehört. Google Ads ist seit 2000 das Werbeprogramm der Suchmaschine Google, und Google ist eines der ersten Unternehmen, die genannt werden, wenn der Begriff Internet fällt. Ob in der Schule, im Studium, am Arbeitsplatz oder zu Hause bei der Suche nach Geschenkideen, der Urlaubsplanung und so weiter – überall wird »gegoogelt«. Googeln hat als Synonym für »online suchen« längst Einzug in unseren Sprachgebrauch gehalten.

        Google Ads liefert Werbeeinblendungen passend zur Suchanfrage. Die Vermarktung der Google-Ads-Werbung ist bis heute immer noch die Haupteinnahmequelle für Google. Google Ads ist ein wichtiger Baustein im Online-Marketing vieler erfolgreicher Unternehmen, da über diesen Kanal viel Traffic auf die beworbenen Webseiten gelenkt wird und Produkte und Dienstleistungen einfach vermarktet werden können.

        Warum aber haben wir ein Buch über diese Online-Marketing-Möglichkeit geschrieben? Wurde das Grundprinzip nicht bereits vielfach erklärt? Werden nicht ohnehin alle Fragen in der umfangreichen, aktuellen Online-Hilfe beantwortet? Gibt es nicht eine Vielzahl weiterer Ressourcen wie Webseiten und Blogs, die als Hilfestellung zur Verfügung stehen?

        Unser Argument ist ganz einfach: Selbstverständlich gibt es online eine Menge einzelner Informationen zu diesem umfangreichen Thema. Wenn Sie also viel Zeit haben und genau wissen, wonach Sie suchen, können Sie sich aus der Vielzahl an Quellen gewiss mit der Zeit die nötigen Inhalte beschaffen. Unsere Erfahrung allerdings zeigt, dass die wenigsten Unternehmer oder Marketing-Entscheider eben diese Zeit und Geduld haben. Sie suchen vielmehr nach einer Mach-erst-dies-und-dann-das-Anleitung, um möglichst schnell erste Erfolge ihrer Google-Ads-Werbemaßnahmen verbuchen zu können. Und genau aus diesem Grund haben wir das vorliegende Buch zusammengestellt.

        Neben den Google-Ads-Grundlagen zeigen wir auch die weiterentwickelten, aktuellen Möglichkeiten des Suchmaschinenmarketings mit Google Ads auf. Außerdem konnten auch wir uns in den fast 20 Jahren mit Google Ads weiterentwickeln. Wir haben in dieser Zeit viele Dinge in der Praxis getestet und aus den Ergebnissen gelernt. Anders als in der Google-Online-Hilfe vermittelt dieses Buch Praxiswissen, echte Beispiele sowie Tipps, die nicht immer der offiziellen Google-Meinung folgen, sich aber als erfolgreiche Vorgehensweisen herausgestellt haben.

        Was lernen Sie in diesem Buch?

        In diesem Buch teilen wir mit Ihnen – ganz egal, ob Sie Google-Ads-Neuling oder bereits fortgeschrittener Anwender sind – eine Fülle an Hinweisen, Strategien und Erfahrungen. Das »Tun« steht dabei im Vordergrund. Der Großteil der Inhalte ist darauf ausgelegt, dass Sie bei bestehenden oder neuen Google-Ads-Kampagnen aktiv »Hand anlegen«. Daher ist es ratsam, dieses Buch tatsächlich in der Nähe Ihres Google-Ads-Accounts zu lesen, denn Sie werden bereits nach wenigen Seiten feststellen, dass Sie das Erlernte unmittelbar ausprobieren wollen.

        Wir wünschen Ihnen an dieser Stelle, dass Sie dieses Buch gleichermaßen als Informations- und Inspirationsquelle für erfolgreiche Google-Ads-Kampagnen nutzen können. Der praktische Return on Investment (ROI) dieses Buches wird für Sie umso höher ausfallen, je detaillierter und umfangreicher Sie die Funktionen von Google Ads aktiv anwenden.

        Machen Sie sich eines der erfolgreichsten Werbeprogramme der Gegenwart zunutze, um mit Ihrer Dienstleistung, Ihrem Produkt bzw. Ihrem Unternehmen weiter zu wachsen!

        Für wen ist dieses Buch?

        Sie lernen in unserem Buch alles Notwendige zu Google Ads. Wir müssen jedoch vorwegschicken, dass Google Ads sich laufend weiterentwickelt. Dies haben wir auch bei der Arbeit erfahren müssen, und so haben wir während des Schreibens bis kurz vor Schluss noch aktuellste Google-Ads-Neuerungen eingebaut. Möglicherweise werden sich einige Details bereits wieder geändert haben, wenn Sie dieses Buch lesen. Dennoch erwerben Sie hiermit ein solides Wissen – von den Grundlagen bis zu den speziellen Google-Ads-Kampagnen –, sodass Sie nach etwas Übung absolut in der Lage sein werden, etwaige Änderungen schnell zu verstehen und in Ihre tägliche Arbeit einzubauen. Wichtiger ist, dass Sie das Erlernte möglichst zügig in der Praxis anwenden. Wir zeigen Ihnen verschiedene Möglichkeiten und geben Ihnen Beispiele aus echten Google-Ads-Konten sowie Praxistipps mit auf den Weg. Diese Beispiele und Tipps können Sie dann an Ihre Dienstleistung, Ihre Produkte oder Ihr Unternehmen anpassen.

        Das Buch richtet sich vor allem an folgende Gruppen:

        
            	
                Webmaster und Website-Betreiber: Sie haben eine Website, aber noch keine bzw. zu wenige Besucher? Perfekt! Denn mit einfachen Google-Ads-Kampagnen können Sie schnell und effizient gezielt Besucherverkehr auf Ihre Website lenken. Wie das geht, lernen Sie vor allem im ersten Drittel des Buches.

            

            	
                (Online-)Marketer und Marketingplaner: Sie haben Kampagnenbudgets zur Verfügung und wollen Google Ads in Ihren Marketingplänen berücksichtigen? Unabhängig davon, ob Sie persönlich für die unmittelbare Kampagnenschaltung verantwortlich sind oder Dritte (externe Teams, Partner oder Agenturen) damit beauftragen: Ein umfangreiches Fachwissen ist in beiden Fällen unerlässlich. Beginnend bei den Grundlagen – und hier vor allem bei den strategischen Überlegungen – lernen Sie, wie Google Ads optimal in den Marketingmix integriert werden kann. Ob es dann rein textorientierte Suchkampagnen sind, Banner-Schaltungen im Google Displaynetzwerk oder erweiterte Videokampagnen auf YouTube: Sie erhalten in diesem Buch einen umfassenden Überblick, um optimal bewerten zu können, welche Rolle Google Ads in Ihrem Marketingplan spielen kann.

            

            	
                Search Engine Marketer: Sie haben bereits erste praktische Erfahrungen mit Google Ads gemacht? Auch dann kann Ihnen dieses Buch weiterhelfen! Vertiefen Sie Ihr Wissen, um Ihre Kampagnen noch besser zu machen. Es spielt hier keine Rolle, ob Ihre bisherige Erfahrung nur wenige Euro Budgetausgaben oder aber bereits Tausende von erzielten Klicks umfasst. Schauen Sie sich vor allem die Tipps zur Analyse und Optimierung sowie die speziellen Google-Ads-Kampagnen an. Optimieren Sie Ihr Fachwissen und damit auch Ihre Kampagnen!

            

            	
                (Klein-)Unternehmer und Existenzgründer: Sie haben eine neue Geschäftsidee und möchten diese am Markt auf ihre Praxistauglichkeit untersuchen? Hierfür ist Google Ads ein sehr geeignetes Instrument: Nutzen Sie es zunächst weniger als »Werbemaßnahme« denn als Marktforschungs- und Vertriebsinstrument! Wie viele potenzielle Interessenten an einem Produkt gibt es? Es spielt bei Google Ads keine Rolle, ob Sie die Zielgruppe für Ihre neue Unternehmung in der unmittelbaren Nähe Ihres Standortes oder auch in – vermeintlich exotischen – Regionen wie z. B. Südafrika finden möchten. Lernen Sie mithilfe dieses Buches, wie Sie Google-Ads-Kampagnen als internationale »Testballons« aufsetzen können, um wertvolle Details über Quantität und Qualität Ihrer potenziellen Kunden- und Zielgruppen herauszufinden. Nach der Testphase und einem erfolgreichen Start Ihres Unternehmens können Sie Google Ads in Ihren Marketingplan aufnehmen und spezielle Google-Ads-Werbekampagnen aufsetzen.

            

        

        Bei den meisten Leserinnen und Lesern dieses Buches gehen wir davon aus, dass sie bereits einige Vorkenntnisse mitbringen, was die Materie (Online-)Marketing betrifft. Vorkenntnisse in folgenden Bereichen sind zwar nicht zwingend notwendig, aber beim Thema Google Ads durchaus von Vorteil:

        
            	
                Basiskenntnisse in Sachen Internet: Sie sollten beispielsweise wissen, was eine Website, ein Browser oder eine URL ist. Für die Arbeit mit Google Ads müssen Sie nicht zwingend Kenntnisse oder Erfahrung in der Erstellung bzw. Wartung und Bearbeitung von Websites haben. Es ist jedoch sehr vorteilhaft, wenn Sie kleine Änderungen auf den Websites, die Sie in den Google-Ads-Kampagnen verwenden, selbst durchführen können.

            

            	
                Basiskenntnisse im Marketing: Da der strategische Part in diesem Buch einige allgemeingültige Marketingthemen beinhalten bzw. zumindest anschneiden wird, ist es von Vorteil, wenn Sie zum Beispiel bereits vom AIDA-Modell oder der Berechnung des Return on Investment (ROI) gehört haben.

            

        

        Der Aufbau des Buches – wie sollten Sie es lesen?

        Sie können dieses Buch vom Einstieg in das Suchmaschinenmarketing (Kapitel 1) bis hin zur Analyse des Google-Ads-Kontos (Kapitel 13) durchlesen, um einen umfassenden Einblick in das Thema Google Ads zu erhalten. Im ersten Teil des Buches geht es vor allem um die Grundlagen des Suchmaschinenmarketings und des Google-Ads-Programms. Beim Einstieg in Google Ads haben wir besonderen Wert auf die Themen Keyword-Recherche und Conversion-Tracking gelegt, weil diese in der Praxis oft vernachlässigt werden, aber einen entscheidenden Anteil am Erfolg der Google-Ads-Werbung haben. Zum Einstieg in die Google-Ads-Welt gehört auch die Beschreibung, wie eine erste Kampagne aufgesetzt wird und wie man sich schneller in dem umfassenden und sehr leistungsstarken Google-Ads-Backend zurechtfindet.

        Falls Sie die Grundlagen schon beherrschen, erhalten Sie ab Kapitel 5 einen Einblick in die speziellen Themen der Google-Ads-Werbung, zum Beispiel:

        
            	
                das umfangreiche Google Displaynetzwerk inklusive des hauseigenen Videoportals von Google namens YouTube, über das Sie Ihre potenziellen Website-Besucher und Kunden zusätzlich mit intelligenten Bewegtbild-Kampagnen erreichen können

            

            	
                Tipps und Hinweise zu den mobilen Werbemöglichkeiten, um die stetig stark wachsende Anzahl an Nutzern auf mobilen Endgeräten wie Smartphones und Tablets gezielt anzusprechen

            

            	
                eine Einführung in die besonderen Möglichkeiten der Google-Shopping-Kampagnen mit Tipps zu den Datenfeeds und Hinweisen zum Benchmarking

            

        

        Ab Kapitel 14 finden Sie spezielle Informationen zu unterschiedlichen Themen, wie zum Beispiel die Beschreibung eines Google-Ads-Verwaltungskontos, das speziell für Agenturen gedacht ist, sowie auch ein Kapitel mit den Antworten auf häufig gestellte Fragen zu Google Ads.

        In Kapitel 18 beschreiben wir die verschieden Buttons und Symbole im Google-Ads-Konto, die Ihnen die Arbeit erleichtern. Da wir davon ausgehen müssen, dass Google auch zukünftig neue Elemente hinzufügt, erhalten Sie hier Hinweise zu den Prinzipien der Bedienung, die auch auf neue Funktionen angewendet werden können. In unserem Glossar können Sie noch einmal die wichtigsten Begriffe nachschlagen, die im Zusammenhang mit dem Google-Ads-Programm auftauchen.

        Sie können also das vorliegende Buch auch stets als Nachschlagewerk nutzen, wenn Sie eine bestimmte Fragestellung haben oder eine neue Werbekampagne aufsetzen möchten. Neben dem Inhaltsverzeichnis hilft Ihnen auch der umfangreiche Index zu diesem Buch, schnell die gesuchte Information zu finden.

        Zum Schluss noch ein Hinweis zu den Beispielen und Screenshots: Für unsere Beispiele haben wir nicht eine Firma, eine bestimmte Branche oder ein Produkt verwendet, sondern verschiedene Produkte und Dienstleistungen aus diversen Branchen genutzt, sodass vom lokalen Geschäft über den Dienstleistungssektor bis hin zu Online-Webshops Beispiele aus ganz unterschiedlichen Unternehmensgrößen und Geschäftsmodellen auftauchen. Da es kein Google-Ads-Konto mit Testdaten gibt, haben wir Screenshots aus echten Google-Ads-Konten genommen, die wir jedoch verändert oder anonymisiert haben.

        Danke

        Wir bedanken uns bei sämtlichen Arbeitgebern, Kunden, Kollegen und Partnern, die uns mit ihren anspruchsvollen Zielsetzungen, herausfordernden Briefings und kniffligen Detailfragen die Möglichkeit gegeben haben, immer weiter in die Tiefen des Google-Ads-Universums einzutauchen.

        Außerdem bedanken wir uns bei dem Team vom Rheinwerk Verlag und den Lektoren, die unser Buchprojekt professionell begleitet und mit ihren Anmerkungen und Tipps stets optimiert haben.

        Last, but not least gilt unser Dank allen Menschen, die uns im Rahmen dieses Buchprojekts unterstützt und unaufhörlich mit Motivation und Energie gestärkt haben. Dies gilt vor allem für unsere Familien und Freunde, die manche Abende und Wochenenden auf uns verzichten mussten.

        Lassen Sie uns nun gemeinsam loslegen: Wir wünschen Ihnen viel Freude beim Lesen und Anwenden dieses Buches sowie viel Erfolg mit Google Ads!

         

        Guido Pelzer, Dagmar Gerigk

    



                    
                        1    Suchmaschinenmarketing (SEM) und Google
Die Google-Suche hat unser Leben verändert. Es ist ganz selbstverständlich, Informationen, Anleitungen, Tipps, Dienstleistungen und Produkte im Internet zu suchen. Wir googeln und finden schnell die passenden Informationen. Zukünftig wird Google uns sogar Antworten liefern, bevor wir selber wissen, was wir suchen!
In diesem ersten Kapitel erfahren Sie zunächst grundlegende Dinge zum Thema »Suchmaschinen und Marketing«. Wir beleuchten dabei, was und wie gesucht wird, und erörtern die Rolle, die Google in diesem Zusammenhang spielt. Sie lernen außerdem die grundlegende Funktionsweise und die Möglichkeiten des Werbeprogramms Google Ads kennen. Diese Vorkenntnisse sind wichtige Grundlagen, damit Sie später die richtigen Entscheidungen für Ihre Suchmaschinenmarketing-Strategie treffen können.
Der Begriff Suchmaschinenmarketing beschreibt die Möglichkeit, mithilfe einer Suchmaschine im Internet interessierte, potenzielle Kunden auf die eigene Website zu leiten. In einem zweiten Schritt sollten dann die Besucher auf der eigenen Webseite in Interessenten oder noch besser in Kunden umgewandelt werden.
Marketing mithilfe einer Suchmaschine ist aus den folgenden zwei Gründen das wichtigste Online-Marketing-Instrument geworden: Zum einen beginnen fast alle Internetaktivitäten auf der Startseite einer Suchmaschine, und zum anderen sind die Webseitenbesucher, die über eine Suchmaschine Ihre Webseite erreichen, sehr interessierte und engagierte Besucher. Diese Besucher haben nämlich zuvor aktiv nach Begriffen gesucht, die mit Ihren Produkten, Dienstleistungen oder Ihrer Marke in Verbindung stehen.
Diese aktive Suche unterscheidet sich ganz grundlegend von der passiven Aufnahme einer Werbebotschaft, wie wir sie von Plakatwänden, Zeitschriften oder auch aus der Radio- und Fernsehwerbung kennen. In diesen Medien kommt die Werbung nämlich eher zufällig daher und muss erst um Aufmerksamkeit kämpfen. Wenn Sie gerade kein Kleinkind haben, dann sind Sie garantiert nicht an einer Werbung für Babywindeln interessiert – da kann diese noch so gut sein! Falls Sie jedoch »Ferienhaus Toskana mieten« in eine Suchmaschine eingegeben haben, dann ist ein gesteigertes Interesse an einem Urlaub in einem Ferienhaus in der Toskana zu vermuten.
Das Suchmaschinenmarketing oder auch Search Engine Marketing, kurz SEM, wird sehr oft in Verbindung mit der Suchmaschine Google genannt, weil Google, zumindest in der westlichen Welt, die mit Abstand meistgenutzte Suchmaschine ist. Dieses Grundlagenbuch beschäftigt sich daher nicht zufällig mit Google Ads, dem Werbeprogramm der Google-Suchmaschine. Wenn das Suchmaschinenmarketing für Sie eine interessante Werbestrategie ist, dann kommen Sie an Google Ads nicht vorbei.

        1.1    Warum benötigen wir Suchmaschinen?

        Suchmaschinen helfen, wie der Name es schon andeutet, bei der Suche nach Informationen im Internet. Da die Informationsflut im World Wide Web immer stärker ansteigt, werden Suchmaschinen ebenfalls immer wichtiger.

        Die folgenden Kennzahlen belegen die zunehmenden Daten- und damit Informationsmengen im Internet sowie die steigende Anzahl der Domains. Laut DENIC (Deutsches Network Information Center, https://www.denic.de) waren im Januar 2020 unter der deutschen TLD (Top-Level-Domain) DE 16,3 Millionen Websites angemeldet.

        Weltweit waren im Jahr 2019 ca. 349 Millionen Top-Level-Domains registriert. Nun hat nicht jede Top-Level-Domain auch Inhalte in Form von eigenen Unterseiten. Viele Domains werden nur zum Schutz der eigenen Marke oder als Domain für einzelne Produkte registriert, aber nicht genutzt. In anderen Fällen werden einprägsame Namen registriert, um diese dann auf eine andere Domain weiterzuleiten. Andererseits gehören jedoch zu einer Domain, die Inhalte besitzt, auch mehrere Unterseiten. Eine Site-Abfrage bei Google zu »wikipedia.org« (https://www.google.de/#q=site:wikipedia.org) liefert z. B. allein für diese Domain ca. 5,2 Milliarden Treffer (siehe Abbildung 1.1). Das heißt, die Domain besitzt ca. 5,2 Milliarden Unterseiten, die alle einzelne Ergebnisse bei der Google-Suche darstellen können.

        [image: Google-Site-Abfrage zu Wikipedia]

        Abbildung 1.1    Google-Site-Abfrage zu Wikipedia

        Der Informationsgehalt im Internet ist also immens hoch. Dies wird beispielsweise deutlich, wenn Sie eine Suchanfrage zu einem sehr allgemeinen Keyword, z. B. Sonnenbrillen, im Internet durchführen (siehe Abbildung 1.2). Oberhalb der Suchergebnisse liefert Google eine ungefähre Anzahl der einzelnen Webseiten, die zu dem eingegebenen Suchbegriff gefunden wurden. Unser Test liefert knapp 25 Millionen Webseiten, PDF-Dokumente oder andere Dokumente (Word-, PowerPoint-, Excel-Dokumente etc.), die zum Begriff Sonnenbrillen gefunden wurden.

        [image: Google zeigt die ungefähre Anzahl der Suchergebnisse an.]

        Abbildung 1.2    Google zeigt die ungefähre Anzahl der Suchergebnisse an.

        Ob es wirklich 24,9 Millionen Seiten sind, können wir natürlich nicht nachprüfen – aber allein diese ungefähre Zahl von knapp 25 Millionen Google-Treffern zu einem einzelnen Suchbegriff vermittelt einen Eindruck davon, welche Datenmengen im Internet auffindbar und demzufolge vorher von der Suchmaschine Google in einer Datenbank registriert worden sind.

        Doch letztlich sind die 25 Millionen Seiten für einen Nutzer auch uninteressant, denn in den meisten Fällen werden nur die ersten 30 Treffer angeschaut, also die ersten drei Seiten der Google-Ergebnisse. Suchmaschinennutzer gehen davon aus, dass am Anfang der Ergebnisliste die besten Treffer versammelt sind. Die Treffer nach der dritten Seite sind daher meistens uninteressant und werden kaum noch beachtet.

        Ein weiterer Vorteil der Suchmaschinen besteht für die Nutzer also darin, dass Informationen bereits vorgefiltert und sortiert werden, sodass die vermeintlich besten Ergebnisse direkt zu Beginn angezeigt werden. Somit sparen Suchmaschinennutzer jede Menge Zeit und tauchen in den meisten Fällen auch nicht tiefer in die weiteren Ergebnisseiten ein, sondern sind mit den ersten Treffern zufrieden. Falls sie dort nichts finden, verändern die Nutzer eher die Suchanfragen, anstatt sich die Ergebnisseite 4 und folgende anzusehen.

        Nicht nur die Anzahl der registrierten Domains und der Suchtreffer beeindruckt. Wir haben noch weitere Kennzahlen zusammengetragen, die zeigen, welche riesigen Informationsmengen im Internet zu finden sind. So werden beispielsweise jede Minute 4,5 Millionen Videos auf YouTube angeschaut und 500 Stunden neues Video-Material hochgeladen.

        Darüber hinaus finden innerhalb einer Minute im Internet folgende Aktivitäten statt:[ 1 ]

        
            	
                Es werden ca. 3,8 Millionen Suchanfragen auf Google gestellt.

            

            	
                Es werden ca. 1,0 Millionen Logins bei Facebook vorgenommen.

            

            	
                Es werden ca. 2,1 Millionen Snaps geschrieben.

            

        

        Bei so vielen Informationen benötigt der Internetnutzer auf jeden Fall entsprechende Hilfestellungen: Suchmaschinen zeigen schnell jeweils die passenden Informationen zu den eingegebenen Keywords. Suchmaschinen orientieren sich zunehmend mehr an der aktuellen Situation des Suchenden. Anfragen mit lokalem Interesse enthalten verstärkt Hinweise zu Geschäften vor Ort inklusive einer Wegbeschreibung zu einem nahegelegenen Standort. Außerdem lernt die Suchmaschine aus dem Suchverhalten. Falls Sie z. B. über den Routenplaner eine bestimmte Wegstrecke gesucht haben und danach die Frage »Wie wird das Wetter?« stellen, so erhalten Sie Wetterauskünfte, die sich nicht auf Ihren Standort, sondern auf die gesuchte Zielregion beziehen. Diese Funktionen zementieren die Bedeutung der Suchmaschine als Startpunkt jeder Art von Webrecherche. Die gewaltigen Informationsmengen des Internets werden nur durch eine Suchmaschine einigermaßen beherrschbar.

        
            1.1.1    Wer sucht im Internet?

            Auf die simple Frage »Wer sucht im Internet?« passt die einfache Antwort: »Alle!« Die Nutzung des Internets hat mittlerweile fast alle Altersgruppen durchdrungen. So sind beispielsweise die Altersgruppen bis 49 Jahre unter den Internetnutzern überdurchschnittlich vertreten.

            Abbildung 1.3 aus den daily digital facts der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF) zeigt, dass erst ab der Altersgruppe der 50-Jährigen und älter die Internetnutzung auf einen Anteil von unter 43,7 % fällt.

            Internetnutzung bedeutet gleichzeitig auch Suchmaschinennutzung! Eine zweite Grafik der AGOF daily digital facts vom November 2019 zeigt, dass neben der Nutzung von E-Mails und dem Wetterdienst vor allem der Aufruf einer Suchmaschine zu den häufigsten Aktivitäten zählt (siehe Abbildung 1.4). Laut dieser Studie nutzen 92,6 % der Onliner eine Suchmaschine. Diese wird vor allem als Einstieg in eine Internet-Session genutzt, wobei zunächst meistens Informationen, Produkte oder Dienstleistungen gesucht werden.

            [image: AGOF daily digital facts, November 2019, Soziodemographie der Internetnutzer (Angaben in Prozent)]

            Abbildung 1.3    AGOF daily digital facts, November 2019, Soziodemographie der Internetnutzer (Angaben in Prozent)

            [image: AGOF daily digital facts, November 2019, Top 10 genutzte Themen (Angaben in Prozent)]

            Abbildung 1.4    AGOF daily digital facts, November 2019, Top 10 genutzte Themen (Angaben in Prozent)

        
        
            1.1.2    Wie viele Suchmaschinen gibt es?

            Unsere Lieblingsfrage zu Beginn eines jeden Vortrags lautet: »Wie viele Suchmaschinen gibt es?« Die Antworten variieren zwischen einer Handvoll an Suchmaschinen und Hunderten von unterschiedlichen Suchanbietern. Wir geben zu, dass wir nie alle Suchmaschinen wirklich gezählt haben. Wir können ad hoc auch keine wissenschaftliche Untersuchung nennen, die wirklich alle Suchmaschinen des Internets auflistet. Daher lässt sich die Anzahl letztlich nicht genau beziffern.

            Manchmal kommt jedoch auch folgende Antwort aus dem Auditorium: »Es gibt nur eine Suchmaschine!« Damit nähern wir uns der Lösung, auf die wir hinauswollten. Suchmaschinen, die für das Thema Suchmaschinenmarketing und Werbung interessant sind, gibt es wirklich nur wenige. Natürlich bezieht sich Suchmaschinenmarketing auf alle Suchmaschinen! Faktisch gibt es in Europa und vor allem in Deutschland jedoch nur drei Anbieter, die aus Marketingsicht interessant sind, weil diese drei Suchmaschinen ca. 99 % der täglichen Suchanfragen abdecken.

            Diese drei Big Player sind:

            
                	
                    Google

                

                	
                    Yahoo (ist seit 2016 Mitglied der Verizon-Unternehmensgruppe)

                

                	
                    Bing (die Microsoft-Suchmaschine)

                

            

            Da Microsoft und Yahoo eng zusammenarbeiten, kann man diese zwei historisch eigenständigen Suchmaschinen mittlerweile als eine vereinte Suchmaschine betrachten. Also gibt es in Deutschland nur zwei wichtige Suchmaschinen. International kommen außerdem noch zwei bedeutende Suchmaschinen hinzu, und zwar Yandex für Russland und Baidu, die in China den größten Anteil an Anfragen aufweisen kann. Google hatte sich nämlich im Jahr 2010 nach einem Streit über die Internetzensur der staatlichen Stellen aus China zurückgezogen.

            Weltweit ist jedoch Google die wichtigste Suchmaschine, weil der Gigant knapp 90 % der täglichen Suchanfragen[ 2 ] beantwortet. Eine gute Platzierung bei Google, sei es in den organischen (also den natürlichen) Suchergebnissen, oder in den bezahlten Werbeeinblendungen, ist für alle Branchen und Unternehmensgrößen immens wichtig. Betriebswirtschaftlich gesehen lohnt es sich deswegen, zunächst seine ganze Energie und Zeit in die Optimierung einer Google-Platzierung zu investieren und den finanziellen Aufwand auf diese eine Suchmaschine zu konzentrieren. Eine Ausrichtung auf Bing/Yahoo ist somit nur als Ergänzung des Suchmaschinenmarketings sinnvoll. Aus diesem Grunde beschäftigt sich dieses Buch auch nur mit Google Ads.

        
        
            1.1.3    Die Vormachtstellung von Google

            Da Google der Vorreiter bei den Suchmaschinen ist, wirkt sich dies auch auf die Analyse-Tools aus. Die Recherche nach Begriffen und die Analyse von Suchtrends führen unweigerlich zu Tools der Firma Google, weil sie in diesem Bereich die beste Expertise und die größten Datenbanken besitzt.

            Die Suchmaschine Google bietet also als Schnittstelle zwischen den Suchenden im Internet und der gigantischen Menge an Informationen auf Webseiten eine hervorragende Möglichkeit, um die eigene Webseite den Internetnutzern zu präsentieren. Der große Vorteil des sogenannten Suchmaschinenmarketings bezieht sich dabei auf die Tatsache, dass Suchmaschinen qualifizierte Besucher auf die eigene Webseite lenken können. Die Besucher sind insofern qualifiziert, weil diese Gruppe über die Eingabe in das Suchfeld bereits geäußert hat, welche Informationen oder Produkte sie benötigt.

            Sicher haben Sie selbst schon vielfach die Google-Suche genutzt und einen Suchbegriff bzw. eine Kombination von Suchbegriffen in das Google-Suchfeld eingegeben und dann (¢) auf Ihrer Tastatur gedrückt bzw. mit der Maus auf den blauen Button mit der Lupe geklickt. Danach wurde im Browser eine Google-Suchergebnisseite, die Search Engine Result Page oder abgekürzt SERP, bereitgestellt (siehe Abbildung 1.5).

            [image: Google-Suchergebnisseite (SERP)]

            Abbildung 1.5    Google-Suchergebnisseite (SERP)

            Diese Google-Suchergebnisseite besteht grundsätzlich aus zwei »Ergebnisblöcken«:

            
                	
                    aus den organischen, nach Relevanz sortierten Ergebnissen aus den Google-Datenbanken

                

                	
                    aus den bezahlten, in Bezug auf Qualität sortierten Ergebnissen aus dem Google-Werbeprogramm

                

            

            
                Wie wird die Werbung bei Google gekennzeichnet?

                Seit März 2014 werden die Google-Ads-Anzeigen mit kleinen Markern und der Aufschrift Anzeige (1 in Abbildung 1.5) gekennzeichnet. Google hat zur Kennzeichnung der bezahlten Ergebnisse in der Vergangenheit bereits verschiedene Möglichkeiten getestet. So wurden unter anderem die Werbebereiche mit unterschiedlichen Hintergrundfarben gekennzeichnet. Hier bestand das Problem, dass die Einfärbung oft nicht wirklich von dem weißen Hintergrund der organischen Rankings zu unterscheiden war.

                Inwiefern Google in Zukunft die Kennzeichnung mit den Markern beibehält, ist nicht sicher, da auch diese Markierung aktuell kontrovers diskutiert wird. Für manche Werbetreibenden ist die Kennzeichnung als Werbung zu auffällig – und darum werden Besucherrückgänge über die Werbeanzeigen befürchtet. Andere Internetexperten sind genau der entgegengesetzten Meinung und kritisieren, dass die Kennzeichnung noch zu unauffällig ist und so organische und bezahlte Suchergebnisse nicht gut zu unterscheiden sind.

            

            Für das Suchmaschinenmarketing (SEM) sind grundsätzlich beide Ranking-Möglichkeiten auf der Google-Ergebnisseite interessant. Während die Platzierung des organischen Rankings durch Suchmaschinenoptimierung (SEO = Search Engine Optimization) unterstützt wird, wird die bezahlte Werbung unter dem Begriff SEA (= Search Engine Advertising) zusammengefasst.

            
                Verwirrung bei der richtigen Bezeichnung

                Bitte beachten Sie die unterschiedliche Nutzung der Begriffe. SEM und SEA werden oft gleichgesetzt, da Suchmaschinenmarketing nur mit der bezahlten Werbung in Suchmaschinen verbunden wird. Zu SEM gehört für viele Experten jedoch auch die Platzierung in den organischen Ergebnissen, die mithilfe von SEO verbessert wird. Auch eine vordere Positionierung der Webseite im organischen Ranking ist Marketing und bringt interessierte Besucher, also potenzielle Kunden, auf die eigene Website. Daher ist es begrifflich sauberer, wenn Suchmaschinenmarketing (SEM) als Oberbegriff genutzt wird, der die Suchmaschinenoptimierung (SEO) und die bezahlten Anzeigen auf der Suchergebnisseite (SEA) vereint.

                Ein weiterer Fehler bei der korrekten Wortwahl besteht darin, SEA nur mit Google Ads gleichzusetzen. Da es Werbung aber auch in anderen Suchmaschinen (z. B. Bing) gibt, ist eine Reduzierung auf das Google-Werbeprogramm nicht ganz korrekt.

            

        
        
            1.1.4    Wie wird gesucht? Verschiedene Arten von Suchanfragen

            Es gibt verschiedene Arten der Suche. Google unterscheidet dabei grundsätzlich drei Arten von Suchanfragen. Diese werden auch als Do-Know-Go bezeichnet. Was steckt nun hinter diesen drei Begriffen?

            
                Do-Anfragen

                Zum einen gibt es Suchanfragen, die auf eine bestimmte Aktion hinauslaufen. Das sind die sogenannten Do-Anfragen. »Do« bedeutet hier, dass die Google-User etwas tun möchten. Ein Beispiel für Do-Anfragen sind Suchanfragen, die den Download eines Programms oder die Ausführung eines Dienstes zum Ziel haben. Wer z. B. eine Inhaberabfrage zum Auffinden der entsprechenden Domain stellen möchte, der gibt meistens nicht die URL eines entsprechenden Dienstleisters in die Adresszeile des Browsers ein, sondern stellt die Suchanfrage nach domaininhaber herausfinden oder whois bei Google ein. Das gleiche Verhalten erkennt man auch bei der Suche nach dem PDF-Reader von Adobe, der installiert werden soll. Da die entsprechende Adobe-Unterseite nicht bekannt oder als Favorit gespeichert ist, werden einfach die Begriffe adobe und reader in das Google-Suchfeld eingegeben (siehe Abbildung 1.6).

                [image: Do-Suche nach dem Adobe-PDF-Reader]

                Abbildung 1.6    Do-Suche nach dem Adobe-PDF-Reader

                Weitere typische Do-Anfragen sind:

                
                    	
                        Aufruf von Online-Games

                    

                    	
                        Musikdownload

                    

                    	
                        Abspielen von Videofilmen

                    

                    	
                        Dienstleister, die dem Suchenden bekannt sind, z. B. ein Blumenversand

                    

                

            
            
                Know-Anfragen

                Bei der zweiten Art von Suchanfragen handelt es sich um sogenannte Informationsanfragen bzw. Know-Anfragen. Der Google-Nutzer möchte also etwas wissen (»know«).

                Zu dieser Gruppe zählen sicher die meisten Anfragen, die täglich bei Google gestellt werden. Eine Informationsanfrage kann z. B. eine Recherchearbeit für ein Referat sein, wobei dann letztlich eine spezielle Wikipedia-Seite gefunden wird. Es kann aber auch um Problemlösungen gehen, die später in vielen Fällen zum Kauf eines Produkts führen. Falls Sie beispielsweise ein individuelles Geschenk für Ihre Tochter zum Geburtstag suchen, kann dies Sie zunächst zu Webseiten führen, die Geschenkideen zum Geburtstag auflisten. Die Ergebnisse dieser Suche bringen Sie dann auf eine spezielle Geschenkidee, sodass Sie im zweiten Teil Ihrer Recherche vielleicht nach der Möglichkeit für einen individuellen T-Shirt-Druck suchen (siehe Abbildung 1.7). Beide Arten der Suchanfrage gehören jedoch zum Bereich Informationsanfrage.

                [image: Beispiel für eine Informationsanfrage]

                Abbildung 1.7    Beispiel für eine Informationsanfrage

                Eine Anfrage bei Google kann aber auch direkt mit einer Kaufabsicht starten, wenn es nur noch darum geht, das passende Sommerkleid zu einem günstigen Preis online zu erwerben oder einen Anwalt in der Umgebung zum Thema Baurecht zu finden. In beiden Fällen ist die Entscheidung, ein Produkt zu kaufen bzw. einen Auftrag zu vergeben, schon gefallen. Die Suchmaschine wird nur noch dazu genutzt, den passenden Anbieter zu finden.

                Zu Informationsanfragen gehört aber auch die Suche nach:

                
                    	
                        Produktbewertungen

                    

                    	
                        Preisvergleichen

                    

                    	
                        Installations- oder Bauanleitungen

                    

                

                Mit den unterschiedlichen Arten der Informationsanfrage sollten Sie sich auf jeden Fall beschäftigen, wenn Sie Google-Ads-Werbung schalten oder schalten möchten. Sie sollten immer versuchen, sich selbst in die Situation Ihrer potenziellen Kunden hineinzuversetzen. Sind Ihre gebuchten Google-Ads-Keywords nämlich zu allgemein gehalten, so erscheinen Ihre Anzeigen oft bei Suchanfragen, bei denen kein Kaufinteresse besteht. Dies kann hohe Werbekosten verursachen, weil zwar Klicks, aber keine Kunden generiert werden. Auf der anderen Seite können aber auch Informationsanfragen bereits potenzielle Kunden auf das eigene Angebot aufmerksam machen. Sie sollten also bei der Keyword-Recherche und später dann bei der Analyse bestehender Keywords genau überprüfen, welche Effekte Sie mit Ihren Keywords erreichen.

            
            
                Go-Anfragen

                Die dritte Gruppe, die Google unterscheidet, sind sogenannte Navigationsanfragen (Go-Anfragen). Hier ist das Unternehmen, die Marke oder die Webseite zwar grundsätzlich bekannt, aber der Suchende ist sich über die genaue Schreibweise der Webseiten-URL oder einer speziellen thematischen Unterseite im Unklaren. Bevor der Internetnutzer daher zu viel Zeit mit der direkten Eingabe verliert, die eventuell noch einmal korrigiert werden muss, wird einfach direkt die Suchmaschine zurate gezogen. Der Unternehmensname oder auch die Domain werden in das Google-Suchfeld eingegeben. Daher sind z. B. auch Suchanfragen nach xing, aber auch die Eingabe von www xing de bei Google keine Seltenheit, obwohl die Eingabe von xing.de in das Adressfeld des Browsers auf einfachere Weise direkt zum Ziel führen würde (siehe Abbildung 1.8).

                Zur Gruppe der Go-Anfragen gehören z. B. Suchanfragen nach:

                
                    	
                        Markennamen

                    

                    	
                        Firmennamen

                    

                    	
                        Namen sozialer Netzwerke

                    

                

                [image: Suche nach »xing« als Beispiel für eine Go-Anfrage]

                Abbildung 1.8    Suche nach »xing« als Beispiel für eine Go-Anfrage

            
            
                Suchintentionen

                Es gibt natürlich auch Suchanfragen, die nicht ganz exakt in eine bestimmte Schublade gesteckt werden können, sondern Mischformen darstellen. Außerdem schlagen Experten auch noch eine weitere Einteilung nach bestimmten Suchintentionen vor. Die Suchanfragen werden z. B. in Navigational Queries eingeteilt. Diese kombinieren Produkte mit bestimmten Webseiten. So werden oft Produkte in Kombination mit den Begriffen ebay oder auch amazon gesucht. Andererseits suchen Google-User Musikstücke in Kombination mit youtube. Der Suchende hat bereits die gewünschte Website vor Augen, startet die tiefergehende Suche zu dieser Website aber nicht vor Ort im Suchbereich der Webseite, also direkt bei Amazon, eBay oder YouTube, sondern bereits vorher im Google-Suchfeld.

                Eine zweite Suchintention wird Informational Query genannt. Hier werden oft Fragen zu bestimmten Produkten oder Dienstleistungen gestellt. Erwartet werden dann z. B. Testberichte oder Testimonials zu den Produkten/Dienstleistungen. Eine Informational Query könnte z. B. bestes Smartphone für Einsteiger lauten.

                Anfragen mit sehr konkreter Kaufabsicht werden dagegen als Transactional Queries bezeichnet. Hier spielt die Transaktion, also letztlich der Kauf, bei der Suchanfrage schon eine wichtige Rolle. Diese Suchanfragen werden oft in Form einer Suchphrase gestellt, weil damit mehrere Informationen kombiniert werden. Bei den Transactional Queries wurden bereits vorher genügend Informationen gesammelt; der Online-Kauf ist quasi schon beschlossene Sache. Typische Transactional Queries lauten dann z. B. webshop laufschuhe oder ganz konkret zu einem speziellen Produkt: iPhone 11 kaufen.

                Viele Google-User haben die Erfahrung gemacht, dass ein einzelner Suchbegriff oft wenig weiterhilft, darum wird der Hauptbegriff meistens mit einem zweiten oder dritten Begriff kombiniert. Eine Google-Suche beinhaltet daher meistens keinen richtigen Satz, sondern stellt eine Aneinanderreihung von Begriffen dar. Die sogenannten Stopp-Wörter wie der, einer und an werden in den meisten Suchanfragen nicht genutzt. Es gibt aber auch Google-Nutzer, die eine komplette Frage formulieren, z. B. wie ersetze ich windows 8 durch windows 10, und diesen Satz dann in das Google-Suchfeld eingeben (siehe Abbildung 1.9).

                [image: Sucheingabe eines kompletten Satzes]

                Abbildung 1.9    Sucheingabe eines kompletten Satzes

                Eine Anfrage als kompletten Satz zu formulieren, ist momentan noch die Ausnahme, weil es einfach zu viel Arbeit bedeutet, ganze Sätze in das Suchfeld einzutippen – und der Mensch, vor allem der Internetnutzer, ist zunächst einmal bequem.

                Komplette Fragen werden aber hauptsächlich deswegen eingegeben, weil der Suchende davon bessere Ergebnisse erwartet. Diese Suchanfragen nehmen jedoch zu, da immer häufiger mithilfe der Spracherfassung, vor allem über Smartphones, gesucht wird. Die Eingabe über Tastatur entfällt. Mit der Spracherfassung wird die Suche dann eher als kompletter Satz formuliert.

                Für manche User ist die Google-Suche auch eine Art Zeitvertreib, um lustige Seiten zu finden. Es werden nämlich durchaus viele sinnlose Dinge gesucht. Google Suggest nennt man die automatischen Vorschläge (engl. »to suggest« – dt. »vorschlagen«), die von der Google-Suche angeboten werden. Gibt man bei Google die Keywords google ist ein, so erscheinen teilweise lustige Ergänzungen. Dabei ist anzumerken, dass die Vorschläge das Suchverhalten der Google-User widerspiegeln. Die Ergänzungen zeigen in Abbildung 1.10, was andere Google-Nutzer in Zusammenhang mit den vorgegebenen Begriffen in der Vergangenheit bereits gesucht haben.

                [image: Google Suggest zur Eingabe »google ist …«]

                Abbildung 1.10    Google Suggest zur Eingabe »google ist …«

                In einem zweiten Beispiel erfahren wir über Google Suggest, was Bayern München so alles hat (siehe Abbildung 1.11).

                [image: Google Suggest zur Eingabe »bayern münchen hat …«]

                Abbildung 1.11    Google Suggest zur Eingabe »bayern münchen hat …«

                Google Suggest können Sie allerdings auch sinnvoll nutzen, denn mithilfe der Live-Vorschläge (siehe Abbildung 1.12) erhalten Sie thematisch passende Ergänzungen zu den eigenen Keywords. Geben Sie dazu einfach Ihre wichtigsten Keywords in das Google-Suchfeld ein, und schauen Sie, was Suggest als Erweiterung vorschlägt. So analysieren Sie live, wonach potenzielle Kunden im Zusammenhang mit Ihren Keywords suchen.

                Diese interessanten Vorschläge sollten Sie auf jeden Fall in Ihre Keyword-Liste aufnehmen. Auf diese Weise erhöhen Sie die Chance auf passende Treffer und interessierte Webseitenbesucher. Andererseits sollten Sie Vorschläge von Google Suggest, die zwar oft im Zusammenhang mit Ihren Keywords eingegeben werden, aber nicht zu Ihrem Webseitenangebot passen, direkt in Ihre ausschließende Keyword-Liste übernehmen. Weitere Informationen zur Keyword-Recherche und den jeweiligen Listen erhalten Sie in Kapitel 3, »Keywords«.

                Bedenken Sie, dass Google Suggest auf Google-Statistiken zurückgreift und bei Ihren wichtigsten Keywords daher auch immer das Suchverhalten Ihrer potenziellen Kunden widerspiegelt. Dieses Google-Tool ist somit ein wertvoller Baustein Ihrer Keyword-Recherche.

                [image: Google Suggest zur Eingabe »sonnenbrillen online …«]

                Abbildung 1.12    Google Suggest zur Eingabe »sonnenbrillen online …«

            
        
        
            1.1.5    Ein Wust von Suchergebnissen – Welche führen zum Ziel?

            Die Google-Suchergebnisseite war in früheren Zeiten sehr übersichtlich und aufgeräumt. Damals dominierte eine weiße Fläche mit wenigen »Textinseln«, die dann die interessantesten Suchtreffer lieferten. »Dekoriert« wurden diese organischen Ergebnisse von wenigen Anzeigen, die zum Teil oberhalb der organischen Treffer platziert waren, aber größtenteils rechts neben den natürlichen Suchergebnissen standen.

            Heutzutage ist das Erscheinungsbild der Google-Ergebnisseite jedoch viel bunter und durch verschiedene Spezialergebnisse geprägt. Diese unterschiedlichen Ergebnisse werden wir uns in den folgenden Abschnitten einmal näher anschauen. Denn die Google-Ergebnisse sind auf das jeweilige Suchbedürfnis der User abgestimmt. Dadurch entstehen sehr unterschiedliche Darstellungen. Vermutet Google eine Produktsuche, so werden z. B. Produktbilder in Form von Shopping-Ergebnissen ausgeliefert. Ordnet Google die Suchanfrage als Anfrage mit lokalem Interesse ein, so wird direkt ein Kartenausschnitt von Google Maps ausgespielt und eine Liste mit Google-Places-Einträgen angeboten. Bei einer Hotel- oder Flugsuche werden spezielle Reiseergebnisse mit zugehörigen Preisvergleichen angezeigt. Wird jedoch der Name eines Prominenten in das Google-Suchfeld eingegeben, so werden News, Bilder und Videos zu diesem Prominenten auf der Ergebnisseite bereitgestellt.

            In den folgenden Abschnitten schauen wir uns die verschiedenen Bereiche der Google-Suchergebnisseite genauer an.

            
                Obere Positionen der Ergebnisse

                An den ersten Positionen auf der linken Seite befinden sich oberhalb der organischen Ergebnisse oft ein bis maximal vier sogenannte Top-Ergebnisse (siehe Abbildung 1.13). Dieser Bereich oberhalb der organischen Suchanfragen war historisch gesehen für große Google-Werbepartner bestimmt, die diesen Bereich in der Google-Ads-Anfangszeit als Werbefläche buchen konnten. Google hat dies jedoch bereits wenige Monate nach Einführung von Google Ads geändert. Aktuell finden sich auf den oberen Positionen diejenigen Google-Ads-Anzeigen, die sich von der Konkurrenz vor allem durch eine höhere Qualität unterscheiden. Google macht dies z. B. an einer vergleichsweise besseren Klickrate fest. Zusätzlich müssen die Anzeigen auf den ersten Positionen natürlich auch einen guten Ad Rank besitzen. Der Ad Rank wird von Google bei jeder Suchanfrage neu berechnet. Der Ad Rank oder Anzeigenrang gibt an, welche Stelle die Anzeige auf der Google-Ergebnisseite einnimmt. Die Berechnung des Ad Ranks stellen wir Ihnen später in Abschnitt 1.3.5 vor.

                Die obersten Positionen bieten bestimmte Vorteile in der Darstellung der Textanzeige (siehe Abbildung 1.13). So können in diesen Positionen sogenannte Sitelinks 1, also zusätzliche Verlinkungen auf individuelle Unterseiten, in die Google-Ads-Anzeigen eingebaut werden. Eine weitere Besonderheit in der Darstellung bieten die erweiterten Textanzeigen. Statt bislang zwei sind nun drei Anzeigentitel möglich 2. Außerdem stehen zwei Textfelder mit jeweils neunzig Zeichen für die Beschreibung zur Verfügung 3.

                [image: Top-Suchergebnisse]

                Abbildung 1.13    Top-Suchergebnisse

                
                    Ergebnisse unterhalb der organischen Treffer

                    Google zeigt auch Google-Ads-Anzeigen unterhalb der organischen Treffer an.

                    Als Begründung für die Schaltung unterhalb der organischen Treffer nennt Google das Nutzerverhalten: Ergebnisseiten werden gescannt, und dabei werden die gelisteten Ergebnisse heruntergescrollt, sodass ein Teil der Google-User auch der Werbefläche am Ende der SERPs besondere Aufmerksamkeit schenkt.

                

            
            
                Produktanzeigen

                Die Google-Shopping-Ergebnisse (siehe Abbildung 1.14), die seit 2013 als bezahlte Anzeigen über Google Ads gesteuert werden, dominieren das Bild der Ergebnisseiten, sobald nach einem bestimmten Produkt gesucht wurde.

                Diese Werbemöglichkeit ist normalerweise nur für Webshops interessant, wobei zukünftig auch noch andere Formate denkbar sind, z. B. Schulungsangebote. Aktuell können Webshop-Besitzer neben den Beschreibungen und Preisangaben etc. die Bilder ihrer Produkte bei Google Ads als Link hinterlegen. Anzeigen mit Bildern funktionieren recht gut in der Google-Suche, weil Bilder die Blicke der Suchenden »anziehen« und somit die Anzeige mehr Aufmerksamkeit erhält. Sie können sich also darauf einstellen, dass die Google-Ergebnisse zukünftig noch bunter werden, d. h., mit Bildern geschmückt werden.

                Die Shopping-Anzeigen befinden sich auf der Google-Ergebnisseite meist oberhalb der organischen Ergebnisse. Die Shopping-Anzeigen (siehe Abbildung 1.14) enthalten neben dem Bild 1 einen kurzen Titel 2, der Informationen zu dem Produkt liefert, den Namen des jeweiligen Webshops 3, eine Angabe zu den Versandkosten 4 sowie die Quelle der Anzeige 5.

                [image: Shopping-Anzeigen mit Bildern]

                Abbildung 1.14    Shopping-Anzeigen mit Bildern

            
            
                Weitere Textanzeigen

                Die Standardanzeigen des Google-Ads-Programms befinden sich oberhalb und unterhalb der organischen Suchergebnisse. In Ausnahmefällen sind sie auf Desktop-Computern auch noch auf der rechten Seite oberhalb der allgemeinen Informationen 1 zum gesuchten Produkt zu sehen (siehe Abbildung 1.15). Diesen Bereich nutzt Google in der Regel für eigene Zwecke, nämlich um dort generelle Suchergebnisse zum gesuchten Begriff anzuzeigen 2. Dies umfasst beispielsweise allgemeine Informationen, Bilder und den Hinweis »Andere suchten auch nach«.

                [image: Google-Suchergebnisse auf der rechten Seite]

                Abbildung 1.15    Google-Suchergebnisse auf der rechten Seite

            
            
                Organische Ergebnisse

                Die organischen Suchergebnisse bilden die eigentliche Grundlage des Google-Suchdienstes. Auf der Qualität dieser Ergebnisse fußt der ganze Erfolg von Google. Die organischen Ergebnisse sind ähnlich aufgebaut wie die Google-Ads-Textanzeigen, weshalb Textanzeigen von ungeübten Google-Nutzern auch häufig mit den organischen Suchergebnissen verwechselt werden.

                Bei den organischen Ergebnissen gibt es eine Titelzeile in blauer Schrift, die als Link auf die zugehörige Webseite verweist. In grauer Farbe wird darüber die URL oder der Navigationspfad zur Ergebnisseite dargestellt, und zwei Textzeilen in Schwarz geben eine kurze Beschreibung zur Ergebnisseite. Es ist kein Zufall, dass sich die organischen und bezahlten Ergebnisse sehr ähnlich sehen. Google testet ständig, welche Darstellungen der Ergebnisse von den Suchenden angenommen werden. Die User Experience, also das Nutzererlebnis, steht immer im Vordergrund.

                Google ist hierbei nicht selbstlos, sondern weiß natürlich auch, dass zufriedene User der Suchmaschine treu bleiben und somit zum Erfolg des Unternehmens beitragen. Manche Darstellungen, z. B. die Erweiterung der Ergebnisse um die sogenannten Bewertungssterne, wurden zuerst in den bezahlten Anzeigen getestet und dann in den organischen Ergebnissen übernommen. Auf der anderen Seite wurden Sitelinks zunächst in den organischen Ergebnissen getestet und danach als erweiterte Sitelinks auch in die bezahlten Ergebnisse aufgenommen.

            
            
                Universal Search- bzw. OneBox-Ergebnisse

                Die organischen Suchergebnisse werden bei bestimmten Anfragen durch Ergebnisse aus der Google-Spezialsuche unterbrochen. Diese Darstellung der Suchergebnisseite nennt man auch Universal Search. Google mischt die Standard-Google-Ergebnisse mit Ergebnissen aus anderen Google-Datenbanken (siehe Abbildung 1.16), z. B. Images (der Google-Bildersuche) 1, Google News (den aktuellen Nachrichten) 2, Google Videos (Google-Videosuche) etc. Diese Ergebnisse werden innerhalb sogenannter OneBoxes dargestellt. Am bekanntesten und auffälligsten sind die Google Images 1. Sie sind im Zuge der letzten Umstellung an den prominenten rechten Rand der Suchergebnisseite gerückt.

                Wann die Ergebnisse aus der Spezialsuche in die SERPs eingebaut werden, hängt wieder sehr stark von der Art der Suche ab. Wird z. B. nach aktuellen Ereignissen oder auch nach Persönlichkeiten gesucht, so besteht eine große Chance, dass auf der ersten Seite Ergebnisse aus den Google News angezeigt werden. Bei der Suche nach einem Produkt ist es unwahrscheinlicher, aber auch nicht ausgeschlossen, dass eine News eingestreut wird. Ein neues Produkt, über das in den Nachrichten berichtet wird, kann mit einem Newsbeitrag auf der Ergebnisseite rechnen.

                [image: OneBox-Ergebnisse mit Bildern und News]

                Abbildung 1.16    OneBox-Ergebnisse mit Bildern und News

                Die Ergebnisse, die in den OneBoxes dargestellt werden, kann man auch als Spezialsuche bei Google abrufen. In den meisten Fällen nutzen Google-User diesen speziellen Google-Ergebnisdienst jedoch nicht. Die Darstellung der OneBoxes innerhalb der organischen Suchergebnisse ist für Google daher auch eine Art Eigenwerbung für die Spezialsuche. Es gibt verschiedene Möglichkeiten zu einer spezialisierten Google-Suche. Diese Möglichkeiten werden von Zeit zu Zeit durch Google auch verändert bzw. ausgetauscht. Aktuell werden folgende Unterbereiche der Google-Suche aufgeführt:

                
                    	
                        Bilder

                    

                    	
                        Bücher

                    

                    	
                        Finanzen

                    

                    	
                        Flüge

                    

                    	
                        Maps

                    

                    	
                        News

                    

                    	
                        Shopping

                    

                    	
                        Videos

                    

                

                Sie finden die speziellen Suchmöglichkeiten oberhalb der Suchergebnisse auf der Google-Ergebnisseite, nachdem eine Suche durchgeführt wurde (siehe Abbildung 1.17). Die Reihenfolge der Begriffe variiert je nach eingegebenem Suchbegriff. Die wichtigsten Spezialsuchen, z. B. Shopping 1, sind direkt als Link anklickbar. Weitere Optionen zeigen sich nach einem Klick auf Mehr 2.

                [image: Verschiedene Möglichkeiten für die Spezialsuche]

                Abbildung 1.17    Verschiedene Möglichkeiten für die Spezialsuche

            
            
                Google Knowledge Graph und Unternehmensdarstellung

                Bei der Suche nach Persönlichkeiten, Marken oder Unternehmen zeigt Google in der rechten oberen Ecke der SERPs immer häufiger zusätzliche Informationen an, die den Wissensdurst der Suchenden auf einem Blick befriedigen sollen. Bei Persönlichkeiten kommen die Informationen aus dem Google Knowledge Graph, einer speziellen Google-Wissensdatenbank. Bei der Suche nach Persönlichkeiten, z. B. Steve Jobs, werden dann Bilder, persönliche Daten und weitere Informationen angezeigt (siehe Abbildung 1.18).

                [image: Informationen aus dem Google Knowledge Graph]

                Abbildung 1.18    Informationen aus dem Google Knowledge Graph

                Verfügt ein Unternehmen über Google-Bewertungen, werden diese Bewertungen zur Unternehmenssuche auf der rechten Seite angezeigt (siehe Abbildung 1.19).

                [image: Google-Bewertungen]

                Abbildung 1.19    Google-Bewertungen

                Bei der Suche nach Marken oder Unternehmen können ebenfalls Zusatzinformationen aus einem Wikipedia-Eintrag in Kombination mit dem Logo (siehe Abbildung 1.20) und bei lokalen Unternehmen die Informationen und Bilder aus dem Google-Places-Eintrag rechts oben angezeigt werden.

                [image: Unternehmensinformationen]

                Abbildung 1.20    Unternehmensinformationen

            
            
                Lokale Treffer aus Google Places

                Vermutet Google ein lokales Interesse bei der Eingabe eines Suchbegriffs, also z. B. bei der Suche nach einem Arzt, dem Friseur, Bäcker oder Anwalt etc., so erscheint neben einem Google-Maps-Ausschnitt oberhalb von den organischen Suchergebnissen eine Liste mit lokalen Ergebnissen, bei der Google auf Google-My-Business-Einträge zurückgreift. Diese Einträge beinhalten neben dem Namen und der Website-URL Hinweise zur Bewertung des Unternehmens 1, die Adresse mit Telefonnummer 2 und einen Marker 3, der auf der entsprechenden Google-Karte den Standort identifiziert (siehe Abbildung 1.21). Weitere Informationen zu Google My Business finden Sie in Abschnitt 8.1.

                [image: Lokale Ergebnisse mit Adresse und Marker]

                Abbildung 1.21    Lokale Ergebnisse mit Adresse und Marker

            
        
    


                    
                        
        1.2    Die Grundidee des Suchmaschinenmarketings

        Die Idee des Suchmaschinenmarketings lässt sich einfach in folgender Aussage zusammenfassen: »Internetnutzer suchen aktiv nach Ihren Produkten bzw. Dienstleistungen.«

        Eine große Anzahl von Usern, die täglich das Internet in Kombination mit einer gezielten Fragestellung nutzen, aus der sehr oft auch ein konkreter kommerzieller Bedarf abgeleitet werden kann, hat die Suchmaschinen zu einer ganz besonderen Schnittstelle im Internet gemacht.

        Eine Suchmaschine ist ein wundervoller Marktplatz, der regelmäßig besucht wird. Genau hier hat sich die Idee des Suchmaschinenmarketings entwickelt. Denn die Suchmaschinen verbinden im Internet die Suchenden mit den Informations-, Produkt- und Dienstleistungsanbietern. Die Suchmaschine präsentiert dabei Webseiten, auf denen neben Informationen auch die zur jeweiligen Suchanfrage passenden Produkte oder Dienstleistungen angezeigt werden.

        Beim Suchmaschinenmarketing geht es nun nur noch darum, dass die eigene Webseite zu den angefragten Begriffen möglichst weit vorne auf der ersten Suchergebnisseite der Suchmaschine erscheint. Neben dem SEM gibt es natürlich auch noch andere Formen des Online-Marketings, z. B. die Bannerwerbung oder das E-Mail-Marketing. Suchmaschinenmarketing ist jedoch bei richtiger Strategie sehr effektiv, weil es auf potenzielle Kunden trifft, die oft schon einen Bedarf in Form einer Suchanfrage geäußert haben. SEM ist daher ein sehr bedeutender Bestandteil des Online-Marketings. Es geschieht zwar öfter, dass Suchmaschinenmarketing direkt mit dem Online-Marketing gleichgesetzt wird. Wie Sie nun wissen, ist das jedoch nicht ganz korrekt.

        
            1.2.1    Push-Marketing vs. Pull-Marketing

            Um Ihnen die Idee des Suchmaschinenmarketings noch besser zu verdeutlichen, schauen wir uns kurz die beiden Klassiker im Bereich der Marketingstrategien an: die Push-Strategie und die Pull-Strategie. Diese Strategien werden immer wieder zur Erläuterung der Google-Ads-Werbeformen herangezogen.

            
                Push-Strategie

                Bei der Push-Strategie versucht man, mit geeigneten Kommunikationsmaßnahmen die Produkte oder Dienstleistungen in den Markt zu drücken. Die Konsumenten kennen das beworbene Produkt noch nicht und suchen daher nicht aktiv danach. Sie wissen auch nicht, dass bereits bestimmte Lösungen für ihre Probleme existieren.

                Mit der Push-Strategie wird also zunächst auf das Produkt aufmerksam gemacht. Informationen zum Produkt werden im Internet verteilt. Auf diese Weise wird ein gewisses Bedürfnis erst geweckt. Falls Sie z. B. eine neue Erfindung in Form einer Flüssigkeit, die Marmortische vor Säure schützt, vertreiben möchten, so benötigen Sie eine Push-Strategie. Ihre zukünftigen Kunden wissen ja noch nicht, dass Ihre tolle Erfindung existiert. Daher müssen Sie mit entsprechenden Maßnahmen im Internet über Ihr Produkt informieren und Neugierde wecken, sodass dann dieser spezielle Säureschutz für Marmortische angefragt und online bestellt wird.

                Für diese Push-Strategie eignen sich z. B. Bannerwerbungen, die gezielt auf Seiten mit Haushaltstipps geschaltet werden. Eine Push-Strategie benötigen Sie also vor allem, wenn Sie neue und/oder unbekannte Produkte in einen bestehenden Markt einführen möchten.

                
                    Merkmale des Push-Marketings im Internet

                    Beim Push-Marketing muss erst ein Bedürfnis geschaffen werden. Dies gilt vor allem für Produkte/Dienstleistungen, die noch nicht so bekannt sind und daher auch selten gesucht werden. Mithilfe des Online-Marketings soll vor allem die Bekanntheit durch eine große Reichweite der Werbung gesteigert werden. Hierzu eignet sich vor allem Bannerwerbung, die auf thematisch passenden Webseiten geschaltet wird.

                

            
            
                Pull-Strategie

                Bei der Pull-Strategie erzeugt der Konsument eine Nachfrage. Das Produkt oder eine Lösung für sein Problem ist dem Suchenden bereits bekannt. Nun nutzt er das Internet, um ein passendes Unternehmen, günstige Preise oder Lieferkonditionen zu finden. Oft werden auch Referenzen oder Produkterfahrungen online gesucht. Wenn Sie beispielsweise bestimmte Office-Seminare online anbieten, können die räumliche Nähe zum Kunden, der Preis, aber auch bestehende Kundenreferenzen wichtige Gründe für eine Anfrage sein. Beim Pull-Marketing sind die Produkte und Dienstleistungen also bekannt und werden vom Kunden nachgefragt. Im Internet ist daher das Suchmaschinenmarketing die geeignete Form des Pull-Marketings.

                
                    Merkmale des Pull-Marketings im Internet

                    Beim Pull-Marketing im Internet soll vor allem ein vorhandenes Bedürfnis befriedigt werden. Über eine Suchmaschine werden Produkte, Hilfestellungen und Lösungen für Probleme gesucht. Eine Textanzeige direkt als Suchergebnis wirkt quasi als Problemlöser für den Suchenden. Mit Sponsored Ads können Internetnutzer sehr zielgerichtet die passende Werbebotschaft erhalten. Suchmaschinenmarketing ist daher das geeignete Mittel für das Pull-Marketing im Internet.

                

            
        
        
            1.2.2    Suchmaschinenoptimierung (SEO)

            Eine vordere Position bei den organischen Ergebnissen zu erzielen, ist die Aufgabe der Suchmaschinenoptimierung, kurz SEO. Die Suchmaschinenoptimierung beinhaltet, vereinfacht gesagt, zum einen verschiedene Verbesserungen des Webseiten-Codes sowie eine optimierte Darstellung des Webseiteninhalts für die Suchmaschinen. Dadurch können die Programme der Suchmaschinenbetreiber (sogenannte Robots, Spider bzw. Crawler) die gefundenen Texte einfacher nach bestimmten Kriterien, Wörtern und Bedeutungen filtern, zuordnen und in riesigen Datenbanken ablegen. Die Programme ordnen die Begriffe oder Kombinationen von Begriffen den einzelnen Webseiten zu.

            Der zweite und, wie die Experten betonen, wichtigere Bereich der Suchmaschinenoptimierung besteht aus der sogenannten Off-Page- und Off-Site-Optimierung. Dieser SEO-Bestandteil ist nicht so leicht zu beeinflussen. Hier geht es zum größten Teil darum, Webseitenempfehlungen in Form von Backlinks aufzubauen. Dieses Online-Empfehlungsmarketing zur Verbesserung des Google-Rankings wird für die SEOs immer schwieriger, da Google verstärkt darauf achtet, dass es wirklich echte Empfehlungen sind.

            Man kann heutzutage also nur nachhelfen und die echten Fans (Linkgeber) motivieren, auch wirklich einen Backlink zu setzen, wenn sie eine Empfehlung aussprechen möchten. Ein »unnatürlicher Linkaufbau« wird immer öfter von Google entdeckt und bestraft. Dies geschieht zum einen durch einen kompletten Ausschluss aus den Suchergebnissen oder als mildere Strafe durch Herabstufung im Ranking.

            Ein unnatürlicher Linkaufbau resultiert meistens aus dem Ankauf von Backlinks. Dieser Aufbau ist oft sehr schematisch und läuft nach einem gleichen Muster ab. Daher wird er auch von Google aufgedeckt. Ein Muster könnte beispielsweise ein schneller Aufbau innerhalb kurzer Zeit sein oder eine Linkempfehlung, die immer den genau gleichen Linktext beinhaltet. Diese Muster sind im Vergleich mit der Verlinkung, die Google aus einer großen Anzahl an Linkanalysen aus dem Netz ziehen kann, unnatürlich.

            Wenn eine Website Empfehlungen erhält, ohne diese Verlinkung bewusst zu beeinflussen, dann gibt es, auf lange Zeit gesehen, eine gleichmäßige zeitliche Verteilung. Externe Linkgeber werden zudem öfters das Logo oder den Firmennamen sowie die Domain verlinken und nicht nur die wichtigen Keywords, zu denen eine Website bei Google rankt.

            SEO wird also in Zukunft noch kreativer sein müssen. Der natürliche Linkaufbau und eine stärkere Markenbildung werden dabei im Vordergrund stehen.

            Als Zusammenfassung kann man SEO so beschreiben: Google berechnet aus den Informationen zum Webseiteninhalt und den Verlinkungen der Webseite ein Ranking für jede einzelne Webseite in Verbindung mit einem Suchbegriff bzw. einer Suchphrase (Kombination mehrerer Begriffe).

            Auf diese Weise ergeben sich Rankings zu bestimmten Suchbegriffen im organischen Teil der Suchergebnisseite – unterhalb der Top-Suchbegriffe (siehe Abbildung 1.22).

            Google erhält aber nicht nur Informationen aus der Programmierung und den Inhalten der Webseite sowie aus den externen Empfehlungen, sondern Google zieht auch Schlüsse aus dem Such- und dem Klickverhalten der Nutzer auf der Google-Ergebnisseite.

            Werden also Firmen in Kombination mit bestimmten Keywords öfter gesucht, so merkt Google sich die Marke in Kombination mit den Keywords, also z. B. MisterSpex und Brille. Zusätzlich registriert Google auch, ob das organische Ergebnis, das oben gelistet wird, auch entsprechend häufig angeklickt wird. Falls ein Ergebnis mit schlechterem Ranking im Verhältnis besser angeklickt wird, so wird es zukünftig im Ranking steigen.

            [image: Organische Rankings – SEO]

            Abbildung 1.22    Organische Rankings – SEO

            Im nächsten Schritt registriert Google auch noch, ob Besucher innerhalb einer Session nach kurzer Zeit die gefundene Website verlassen, auf die Suchergebnisseite zurückkehren und sich einem anderen Ergebnis zuwenden. Dies ist ein eindeutiges Signal für Google, dass der gesuchte Begriff bzw. – noch wichtiger – die gesuchte Information auf der Landingpage nicht gefunden wurde. Wird ein Ausstieg zu einem Keyword sehr häufig einer Website zugeordnet, so erhält diese Website virtuelle Minuspunkte bei Google in Verbindung mit dem Suchbegriff. Dies kann Google alles leisten, da der Suchmaschinengigant über große Datenmengen und daher über eine sehr aussagekräftige Statistik verfügt.

            Alle diese Analysen führen dazu, dass SEO nicht, wie oft vermutet, aus einer Art »Zauberei« und Programmiertricks besteht, sondern dass auch klassisches Marketing, z. B. eine Positionierung als Marke, in diesem Bereich immer wichtiger wird!

        
        
            1.2.3    Bezahlte Suchergebnisse – Anzeigen mit PPC (SEA)

            Die bezahlte Suchmaschinenwerbung (SEA) in Form von Textanzeigen wird für die Suchmaschine Google über das eigene Werbeprogramm (Google Ads) geschaltet. Die Textanzeigen findet man auf der Google-Suchergebnisseite oberhalb der organischen Suchergebnisse. Hier können bis zu vier Anzeigen eingeblendet werden (siehe Abbildung 1.23).

            [image: Paid Listings – SEA]

            Abbildung 1.23    Paid Listings – SEA

            Zusätzlich schaltet das Google-Ads-System in vielen Fällen auch Anzeigen unterhalb der organischen Suchergebnisse. Die Experimente der Google-Suchmaschine gehen jedoch immer weiter, sodass in Zukunft auch bezahlte Ergebnisse innerhalb des organischen Rankings nicht unwahrscheinlich sind.

            Folgende Begriffe werden ebenfalls häufig als Beschreibung der bezahlten Textanzeigen in Suchmaschinen genutzt und beziehen sich daher immer auf die gleiche Methode im Suchmaschinenmarketing:

            
                	
                    PPC

                

                	
                    Paid Listings

                

                	
                    Sponsored Links

                

                	
                    Sponsored Listings

                

                	
                    Pay-per-Click Advertising

                

                	
                    Keyword Advertising

                

            

        
        
            1.2.4    SEO vs. SEA – Was ist besser?

            Viele Webseitenbetreiber stellen sich die Frage, wo die eigene Website bei den Google-Suchergebnissen besser positioniert ist. Ist eine vordere Platzierung bei den organischen Suchergebnissen zu den wichtigsten Suchbegriffen nicht ausreichend?

            Wo sollte also Ihre Website bei den Google-Suchergebnissen auftauchen, welche Art des Suchmaschinenmarketings ist besser und effektiver? Die Antwort auf diese Frage ist nicht so einfach, wie Sie dies sicher gerne hätten.

            Es gibt viele SEO-Berater, die zur reinen Optimierung von Webseiten raten, um das Geld für Google Ads zu sparen. Es gibt sogar Google-Ads-Partner, die diesen Status als Werbung für Ihre SEO-Angebote nutzen. Andere Online-Marketer schwören auf die Vorteile von Google Ads und verweisen auf die Schwierigkeiten der Suchmaschinenoptimierung. Nach unserer Auffassung gibt es bei dieser Frage nicht die eine Lösung, die für jedes Unternehmen und jedes Produkt bzw. jede Dienstleistung gilt. Als Unternehmens- oder Marketingverantwortlicher sollten Sie die Vor- und Nachteile der verschiedenen Ansätze kennen und sich dann Ihre Strategie zur Positionierung Ihrer Website in der Suchmaschine Google zurechtlegen. Unserer Erfahrung nach liegt die Wahrheit meistens in der Mitte. Es ist somit oft eine Mischung beider Möglichkeiten des Suchmaschinenmarketings, die letztlich zum Erfolg führt.

            Die Aussage, dass SEO kostenlos ist, während SEA bezahlt werden muss, ist aber auf jeden Fall zu relativieren. Sie müssen verstehen, dass auch die Suchmaschinenoptimierung Kosten verursacht. Je nach Suchbegriff und Konkurrenz können diese Kosten sogar erheblich sein. Bei der Suchmaschinenoptimierung muss zuerst die bestehende Webseite programmiertechnisch angepasst werden. Neben einer Änderung der Programmierung müssen Partner gefunden werden, die Ihre Webseite verlinken. Hinzu kommt die laufende Pflege der Webseiteninhalte, um für Google auch über einen längeren Zeitraum interessant zu bleiben, außerdem die Kontrolle und Pflege der alten Linkbeziehung sowie die Beobachtung der Konkurrenzseiten, um rechtzeitig auf Veränderungen reagieren zu können.

            Bei grundlegenden Änderungen durch Google-Updates passiert es oft, dass ein Teil der Arbeiten auch wieder verloren geht. Es kann sogar vorkommen, dass plötzlich Optimierungen durchgeführt werden müssen, die völlig konträr zu Ihren vorangegangenen Optimierungsarbeiten sind. Es ist beispielsweise bemerkenswert, dass viele SEO-Agenturen lange Zeit Geld damit verdienten, um Links abzubauen, die vorher als Linkaufbau teuer erkauft worden sind.

            Diese SEO-Optimierungsarbeiten binden entweder die Zeit des Unternehmers oder Marketingleiters in einer Firma oder kosten Geld, das an externe Dienstleister bezahlt werden muss. Der entscheidende Punkt ist jedoch, dass eine vordere Position nicht garantiert werden kann und eine Optimierung oft nur auf wenige Hauptsuchbegriffe beschränkt ist.

            Außerdem kann Google zukünftig, wie bereits erwähnt, die Spielregeln ändern. Dann gehen vorher schwer erkämpfte Ranking-Positionen auch schnell wieder verloren. Der Vorteil einer vorderen Position in dem organischen Listing besteht natürlich darin, dass keine zusätzlichen Klickkosten entstehen.

            Das heißt, wenn Sie in der organischen Listung einmal vorne stehen, ist es in Bezug auf die Kosten egal, ob zwei oder hundert Besucher am Tag über dieses Suchergebnis auf Ihre Webseite kommen. Ein Klick auf die Google-Ads-Werbung hingegen verursacht natürlich bei jedem neuen Besuch eines Interessenten entsprechende Klickkosten. Da die Google-Ads-Werbung prominent oberhalb der organischen Suchergebnisse erscheint, fällt sie dem Google-User auf jeden Fall auf.

            Vor allem bei der relevanten Zielgruppe, die auf der Suche nach Produkten oder Dienstleistungen ist, steht die Google-Ads-Werbung stärker im Fokus und wird auch öfter geklickt.

            
                Analysieren Sie das Klickverhalten in Bezug auf Ihre Ranking-Position

                Das Klickverhalten Ihrer Zielgruppe bei den unterschiedlichen Positionierungen sollten Sie in jedem Fall analysieren. Ziehen Sie dann Ihre Rückschlüsse in Bezug auf Ihre optimale Position.

            

            Schauen wir uns im Vergleich zu SEO einmal die Vorteile der bezahlten Anzeigenwerbung in Suchmaschinen an. Diese Punkte sollten Sie in Ihre Entscheidung für oder gegen die SEA einfließen lassen.

            
                Keywords und Positionen bestimmen

                Mit Google Ads können Sie Keywords relativ frei wählen. Darunter fallen auch sehr stark umkämpfte Suchbegriffe, bei denen Sie im organischen Ranking keine Chance haben, da starke Marken mit einer langen Historie die vorderen Rankings belegen. Mit SEA können Sie bei entsprechenden Klickgeboten auch vordere Anzeigepositionen erreichen und in gewissem Umfang bestimmen.

                Dabei muss die erste Position nicht für jedes Produkt die beste Position sein. Selbst die vierte Position auf der ersten Seite der SERPs bei den bezahlten Textanzeigen hat eine bessere Sichtbarkeit als die neunte Position im organischen Ranking. Eine Beobachtung der Positionsergebnisse in Kombination mit entsprechender Anpassung Ihrer Google-Ads-Gebote ermöglicht es, bestimmte Ranking-Positionen zu erzielen, auch wenn diese nicht ganz exakt vorherzusagen sind. Bei SEA können im Gegensatz zu SEO abhängig von den finanziellen Ressourcen die Platzierungen in gewissen Positionen »garantiert« werden.

            
            
                Zeitfaktor

                Die Google-Ads-Werbung ist nach der Erstellung direkt innerhalb von ca. 15 Minuten auf der ersten Seite bei Google sichtbar, während die Auswirkungen von SEO-Maßnahmen teilweise erst nach Wochen oder Monaten spürbar sind. Wie viel Zeit vergeht, bis SEO-Maßnahmen wirken, hat immer mit dem jeweiligen Keyword und der entsprechenden Konkurrenz im Internet zu tun.

            
            
                Individuelle Werbetexte

                Ein weiterer Vorteil der Google-Ads-Anzeigen liegt in der Möglichkeit, individuelle Werbeaussagen in Ihren Anzeigentexten zu platzieren. Die Anzeigentexte können zudem schnell geändert werden. So ist es möglich, innerhalb sehr kurzer Zeit mithilfe der Google-Ads-Anzeigen auf neue Aktionen, Angebote oder Änderungen Ihres Werbe-Slogans zu reagieren. Dies dauert bei den organischen Suchergebnissen natürlich viel länger und ist außerdem nicht so exakt zu steuern. Hinzu kommt, dass Sie für Änderungen im SEO-Bereich meistens Unterstützung von Programmierern und SEO-Fachleuten benötigen.

            
            
                Kurzfristige Trends bewerben

                Bei Keyword-Trends wie z. B. Coronavirus, die nur für eine kurze Zeit aktuell sind und danach wieder aus den Suchanfragen verschwinden, macht nur eine bezahlte Werbung Sinn. Ein Trend-Suchbegriff ist nach relativ kurzer Zeit für Werbende wieder uninteressant. Hier lohnt sich der Aufwand für die Suchmaschinenoptimierung erst gar nicht.

                
                    Achten Sie auch auf kurzfristige Trends

                    Reagieren Sie schnell auf neue »Suchtrends«. Die Schaltung einer Google-Ads-Anzeige lohnt sich bei solch neuen Begriffen, die dann zum Hype werden, meist nur zu Beginn, weil danach die Keywords zu teuer werden. Ein gutes Hilfstool zur Beobachtung neuer Entwicklungen im Suchmarkt ist Google Trends (https://trends.google.de/trends).

                

            
            
                Besondere Möglichkeiten der Darstellung

                Bei den bezahlten Anzeigen entwickelt Google immer wieder neue Möglichkeiten, damit Google-Ads-Anzeigen auffällig platziert werden können. Neben den zusätzlichen Sitelinks und den Bewertungssternen werden aktuell vermehrt Bilder als Eyecatcher in die Google-Ads-Werbung aufgenommen. Sie können dies zum einen bei den bezahlten Shopping-Kampagnen sehen, mit denen die Produkte aus Webshops beworben werden, zum anderen werden auch die Top-Ergebnisse in bestimmten Branchen bereits mit zusätzlichen Fotos verziert. Fotos ziehen die Blicke der Google-User unwillkürlich an und erhöhen somit die Aufmerksamkeit und letztlich die Klickrate der Anzeigen.

            
            
                Spezielle Landingpage zum Keyword und zur Anzeige

                Mit SEA können Sie viel gezielter die Inhalte der Unterseite bestimmen, die als Google-Ergebnis erscheinen soll. Denn die Unterseite wird direkt als Ziel zum Anzeigentext vom Werbenden selbst festgelegt, während die Zielseite im organischen Ranking in letzter Konsequenz durch Google bestimmt wird. Sie können zwar auch bei SEO im organischen Ranking Google die passende Zielseite »anbieten«. Aber Google kann sich, anders als bei der bezahlten Werbung, auch für eine andere Zielseite entscheiden. Es gibt also bei SEO im Gegensatz zu SEA nicht die Sicherheit, die gewünschte Zielseite in den Google-Ergebnissen zu platzieren.

            
            
                Fazit

                Es sprechen also einige Gründe für Google-Ads-Anzeigen. Dagegen sprechen jedoch die Kosten, die ein Klick auf einen Sponsored Link verursacht, und der geringere Trust (Vertrauen), den die bezahlten Anzeigen bei manchen Google-Nutzern immer noch haben. Sie sollten versuchen, möglichst beide Positionen (organisches und bezahltes Listing) zu besetzen. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass viele Suchergebnisse zu einem Unternehmen in den SERPs das Vertrauen in eine Webseite stärken und dass letztlich die Klicks insgesamt zunehmen.

                Aus Marketingsicht ist dies auch verständlich. Ein Firmen- bzw. Markenname oder eine Website, die öfter in den Suchergebnissen auftaucht, stärkt die Markenbildung und wird dann auch öfter aus einer großen Anzahl an Suchergebnissen »unbewusst« ausgewählt und angeklickt.

                Grundsätzlich bedeutet Suchmaschinenmarketing immer auch »testen, testen, testen«. Analysieren Sie daher auf jeden Fall, welche Platzierungen Ihnen bessere Ergebnisse in Form potenzieller Kunden liefern.

                Falls Sie mit einer neuen Website starten und Ihr SEO-Projekt noch ganz am Anfang ist, sollten Sie auf jeden Fall mithilfe von Google Ads die Möglichkeiten des Suchmaschinenmarketings mit Bezug auf Ihre Produkte/Dienstleistungen und Ihre Website testen.

                Durch die Schaltung Ihrer Anzeigen über einen begrenzten Zeitraum können Sie aus Ihrer Google-Ads-Statistik folgende wichtige Informationen gewinnen:

                
                    	
                        die durchschnittliche Anzahl der Suchanfragen für Ihre Suchbegriffe

                    

                    	
                        die Klickrate auf die wichtigsten Begriffe

                    

                    	
                        lohnende Suchbegriffe, die zu Conversions führen

                    

                    	
                        Anzeigentexte, die Ihre Zielgruppe ansprechen

                    

                    	
                        Landingpages, die Conversions erzeugen

                    

                

                Während des Testzeitraums sollten Sie täglich Ihr Google-Ads-Konto kontrollieren und Anpassungen vornehmen. Statten Sie Ihre Testkampagne auch mit genügend Budget aus, damit Sie relevante Zahlen für Ihre Statistik sammeln können. Auf Grundlage Ihrer Marktforschung erhalten Sie zum einen wichtige Kennzahlen zur Planung Ihrer Hauptkampagnen und zum anderen finden Sie die lohnenden Suchbegriffe für Ihre SEO-Optimierung.

                Sie sparen außerdem Geld bei Google Ads und für Ihr SEO-Projekt, wenn Sie z. B. direkt zu Beginn erkennen, dass Ihre Webseite gar nicht zum Verkauf oder zur Kontaktaufnahme animiert. In diesem Fall sollten Sie zunächst möglichst schnell eine veränderte Landingpage testen. Erst wenn Ihre Webseite auch Kunden oder Kontakte generiert, lohnen sich weitere Investitionen in SEO oder SEA.

                
                    Kann SEA das SEO-Ranking beeinflussen?

                    Immer wieder taucht die Vermutung auf, dass man sich mit Google-Ads-Werbung ein gutes SEO-Ranking bei Google »erkaufen« könne. Da es dafür bis jetzt keine Beweise gibt, kann man diese Vermutung nur in den Bereich der Mythen einordnen. Ein strikter Grundsatz der Google-Politik ist die Trennung bezahlter Werbung in der Google-Suchmaschine von der Platzierung in der organischen Suche. Sollte es nachweisbare Beeinflussungen geben, würde Google große Probleme bei der Kundenakzeptanz bekommen. Es gibt weder eine Bevorzugung noch einen Ausschluss in der organischen Listung, wenn eine Webseite bei Google-Ads zu einem Begriff vorne gelistet ist.

                    Es gibt jedoch oft einen persönlich empfundenen Einfluss auf die Suchergebnisseiten, da die Suchergebnisse auf anderen Computern ein abweichendes Ergebnis von dem liefern, was man auf dem eigenen Rechner sieht. Es passiert z. B., dass die eigene Webseite aus unerklärlichen Gründen bei der Google-Ads-Werbung und auch bei der organischen Suche steigt oder fällt.

                    Diese Phänomene sind jedoch eher auf die Personalisierung der Google-Suchergebnisse zurückzuführen. Google personalisiert Ihre Suchergebnisse, auch wenn Sie nicht bei einem Google-Dienst wie Google Mail, dem Google-Ads-Programm, den Google Webmaster-Tools etc. angemeldet sind. Die Personalisierung funktioniert über sogenannte Browser-Cookies.

                    Durch die Personalisierung kann es passieren, dass Ihre eigene Werbung im Anzeigenrang fällt, da Sie ja nicht auf die eigenen Anzeigen klicken und Google somit Ihre Werbung als nicht relevant für Ihre Suche einstuft.

                

            
        
    


                    
                        
        1.3    Die Google-Revolution

        Man glaubt es zwar heutzutage nicht mehr, aber die Suchmaschinen wurden nicht durch Google erfunden, sondern es gab bereits Suchmaschinen, bevor Google die Bühne des Internets betrat. Ehemalige Suchmaschinen wie Lycos (die mit dem schwarzen Schnüffelhund) oder auch Excite hatten jedoch andere Vorstellungen davon, wie mit einer Suchmaschine im Internet Geld verdient werden sollte.

        Die Suchergebnisseiten von Lycos und Excite waren z. B. sehr bunt und mit vielen Informationen und Werbefenstern überzogen. Die Geschäftsidee bestand darin, auf den Suchseiten Werbeplätze zu verkaufen. Die Technik, die als Grundlage der Suchmaschinen von Lycos oder Excite diente, war jedoch bei Weitem nicht so gut wie die von Google bzw. BackRub. So hieß die erste Suchmaschine, die der Google-Mitgründer Larry Page 1996 entwickelt hatte.

        Interessanterweise wollte Larry Page BackRub 1997 an Excite verkaufen. Bei einem Treffen von Larry Page und George Bell, einem Aufsichtsrat von Excite wurde darum im Vorfeld der Verkaufsverhandlungen ein Suchexperiment durchgeführt. Hier ein Auszug aus dem Buch Google Inside, das dieses Treffen beschreibt:

        »Die erste Testabfrage lautete ›Internet‹. Laut Hassan handelte es sich bei den ersten Excite-Ergebnissen um chinesische Webseiten, in denen sich das englische Wort ›Internet‹ in einem Durcheinander chinesischer Zeichen verbarg. Dann gab das Team ›Internet‹ in BackRub ein. Die ersten beiden Ergebnisse führten zu Seiten, auf denen die Nutzung verschiedener Browser erklärt wurde. Das waren genau die hilfreichen Ergebnisse, die jemand, der eine derartige Abfrage eingäbe, zufriedenstellen würden.«[ 3 ]


        Zusammenfassend kann man sagen, dass die Suchmaschine BackRub zum einen schneller war und zum anderen bessere Ergebnisse lieferte als die Excite-Suchmaschine. Dies führte jedoch dazu, dass Bell als Verantwortlicher von Excite den Kauf von BackRub ablehnte. Die Begründung war aus Sicht der Excite-Manager sehr simpel und einleuchtend. Aus ihrer Sicht war die Schlussfolgerung sogar richtig, weil es einen anderen Denkansatz gab: Die Suchmaschine von Larry Page war einfach zu schnell und lieferte dadurch direkt passende Suchergebnisse. Dies bedeutete aber in der Logik der Excite-Verantwortlichen auch eine kürzere Kundenkontaktzeit in ihrem Suchportal. Die Excite-Nutzer wären also schneller zu den Suchergebnissen gelangt und hätten damit das Suchportal schneller wieder verlassen. Dadurch hätte aber das Geschäftsmodell gelitten, denn eine wichtige Argumentation bei der Schaltung von Werbebannern waren die Kundenkontaktzeiten: Je länger sich Besucher in einem Portal aufhalten, desto besser können die Werbeflächen vermarket werden.

        Die Google-Revolution bestand nun darin, dass die Google-Startseite fast nur aus weißer Fläche bestand und das Suchfeld – und nicht die Werbung! – im Vordergrund stand. Ganz im Sinne der Nutzer konzentrierte man sich auf den Suchvorgang und auf entsprechend gute Ergebnisse. Für Google war die Suchergebnisseite wichtiger, denn hier wurde die Werbung verkauft – und zwar nach dem Pay-per-Click-Modell. Nicht die Einblendung der Werbung kostete also Geld, sondern der Klick auf die Werbung! Das war die Revolution. Interessanterweise ergaben Befragungen in den Anfangszeiten von Google Ads, dass die Werbung von den Google-Usern gar nicht als Werbung wahrgenommen wurde.

        Andere Google-Geschäftsmodelle wie die Vermarktung über AdSense oder die Videowerbung auf YouTube kamen erst später hinzu. Der große Erfolg von Google beruht aber auf der Pay-per-Click-Werbung sowie auf den schnellen und mit Blick auf die Konkurrenz qualitativ besseren Suchergebnissen.

        
            Was ist AdSense?

            Google AdSense ist ein spezielles Programm von Google, das die Möglichkeit zur Vermarktung von Werbeplätzen außerhalb des Google-Suchnetzwerks anbietet. Mithilfe des AdSense-Programms können kleine und große Webseitenbetreiber Werbeplätze auf ihren Webseiten über Google vermarkten.

            Diese Webseiten werden als Placements im Google Displaynetzwerk angeboten. Zunächst wurden über dieses Netzwerk nur Textanzeigen angeboten, seit 2009 besteht jedoch auch die Möglichkeit, Werbebanner über Google AdSense zu vermarkten. Während Google also über Google Ads die Nachfrage nach Werbeplätzen organisiert, wird über AdSense das Angebot an Werbeplätzen im Content-Netzwerk gesteuert.

            AdSense wurde 2003 von Google gestartet. 2013 hatte die Plattform weltweit bereits über zwei Millionen Publisher, deren Werbeflächen über Google Ads gebucht werden konnten. Für viele kleine Webseitenbetreiber ist AdSense eine der wichtigsten Einnahmequellen.

        

        Das Geschäftsmodell Pay-per-Click, also für einen Klick auf ein Ergebnis zu bezahlen, revolutionierte das Modell des Suchmaschinenmarketings. Statt für Anzeigen auf der Plattform zu bezahlen, bezahlten die Werbetreibenden für die Suchergebnisse, die Suchende auf ihre Webseite führten. Dies war eine Win-Win-Situation für beide Gruppen: für Google und für die Werbetreibenden.

        Die Google-Idee ging jedoch noch weiter, denn Google wollte immer auch eine Gewinnsituation für die Suchenden generieren. Darum bestand Google von Anfang an auf einer gewissen Qualität bei den Werbeanzeigen. Google-User finden also nicht nur passende Ergebnisse im organischen Teil, sondern auch die Werbeeinblendungen sollen idealerweise passende Informationen zu den gesuchten Problemen, Produkten und Dienstleistungen liefern.

        
            1.3.1    Google Ads, die Grundlage des Google-Systems

            Das Pay-per-Click Advertising, Google Ads, bildet also die Grundlage des kommerziellen Erfolgs von Google. Mit der Idee, Werbende für einen Klick auf ihre Anzeige bezahlen zu lassen, hat Google bis jetzt den bei Weitem größten Teil seines Geldes verdient. Die bezahlten Anzeigen in der Suchmaschine und bei den Google-Suchpartnern, ergänzt um die Anzeigen im Google Displaynetzwerk, verhelfen Google zu einem riesigen Umsatz in Milliardenhöhe – 37,9 Milliarden Dollar waren es beispielsweise im Jahr 2019.[ 4 ]

            Googles wichtige Aufgabe in der Zukunft wird es sein, die Möglichkeiten der Google-Suche weiter zu optimieren und die Suchergebnisse laufend zu verbessern. Solange die Internetnutzer Google als Suchmaschine annehmen, ist die Vermarktung der Google-Ads-Anzeigen gesichert.

        
        
            1.3.2    Für das Ranking bieten: Anzeigenpositionen als Auktionsmodell

            Wie funktioniert die Vermarktung der Werbung in der Google-Suchmaschine? Vereinfacht gesagt, bieten die Werbenden in einer Auktion um die besten Plätze im Google-Ranking. Diese Auktion startet jedes Mal aufs Neue, wenn ein Suchender einen Begriff in das Google-Suchfeld eingibt. Bei jeder neuen Suchanfrage wird also in Bruchteilen von Sekunden berechnet, mit welchem Gebot welche Anzeige platziert werden kann und in welcher Reihenfolge das geschieht.

            Der Werbende legt mithilfe eines sogenannten maximalen CPC, also des maximal gewünschten Klickpreises, vorher fest, welchen Höchstbetrag er für einen Klick auf seine Anzeige bezahlen möchte. Die Gebote beziehen sich dabei auf das Keyword, das die Schaltung der Anzeige auslösen wird. Der berechnete Klickpreis, der meistens niedriger als der maximale Klickpreis ist, fällt erst dann an, wenn auch auf die Anzeige geklickt und der Google-User dann auf die Webseite des Werbenden weitergeleitet wurde.

        
        
            1.3.3    Qualität ist wichtig: Anzeigenrelevanz beachten

            Der wichtigste Unterschied zwischen der Google-Ads-Anzeigenauktion und einer normalen Auktion besteht im sogenannten Qualitätsfaktor. Die Qualität der Google-Ads-Anzeigen spielt eine wichtige Rolle. Denn für die Schaltung und die Position einer Anzeige ist nicht allein das maximale Gebot für das jeweilige Keyword wichtig, sondern aus Google-Sicht muss die Werbeanzeige auch optimal zur Suchanfrage passen. Dies macht Google, vereinfacht gesagt, an dem Faktor Qualität fest. Besitzt der Werbende eine gute (d. h. qualitativ hochwertige) Anzeige, die gut zum geschalteten Keyword bzw. zur Suchanfrage des Google-Users passt, und bietet der Werbende darüber hinaus auch noch eine passende Landingpage zur Textanzeige an, so bewertet Google dies mit einer hohen Qualität. Google weist dem Keyword anhand verschiedener Daten einen Qualitätsfaktor auf einer Skala von 1 (niedrig) bis 10 (hoch) zu. Weitere Details zum Qualitätsfaktor zeigen wir Ihnen in Abschnitt 12.2.

            
                Achten Sie auf den Qualitätsfaktor

                Als Werbender bei Google sollten Sie immer auf eine hohe Qualität Ihrer Keywords, Anzeigen und Landingpages achten. Denn eine hohe Qualität bedeutet, dass Sie im Vergleich zu Ihren Konkurrenten entweder weniger für Ihre Anzeigenposition bezahlen – oder dass Sie bei gleichem Gebot höher platziert werden. Falls Sie also mit einem niedrigeren Ranking zufrieden sind, so spart die verbesserte Qualität bares Geld. Ihr Google-Ads-Ranking, sprich Ihre Anzeigenposition, setzt sich nämlich aus dem maximalen CPC, multipliziert mit dem Qualitätsfaktor, zusammen.

            

        
        
            1.3.4    Der Google Ads Discounter

            Der Google Ads Discounter ist ein spezielles Tool, das in Google Ads integriert ist. Dieses Tool sorgt dafür, dass der Bieter nicht automatisch sein Maximalgebot bezahlen muss, sondern nur das Gebot, das notwendig ist, um den nächsttiefer platzierten Konkurrenten zu überbieten. Der Discounter überwacht alle Mitbewerber der jeweiligen Auktion und senkt automatisch den effektiven Cost-per-Click. So funktioniert der Google Ads Discounter in der Praxis.

            Stellen wir uns für ein einfaches Beispiel vor, dass für einen Suchbegriff (Keyword) zu einem bestimmten Zeitpunkt drei Anbieter Gebote abgegeben haben. Zum besseren Verständnis lassen wir in der vereinfachten Version zunächst den Qualitätsfaktor außen vor.

            Die drei Anbieter haben folgende maximalen CPC-Gebote eingestellt (siehe Abbildung 1.24):

            
                	
                    Anbieter A bietet 1,00 €.

                

                	
                    Anbieter B bietet 2,00 €.

                

                	
                    Anbieter C bietet 3,00 €.

                

            

            [image: Maximale Klickgebote je Anbieter]

            Abbildung 1.24    Maximale Klickgebote je Anbieter

            Die Anzeigen würden in diesem Beispiel nach dem Auktionsprinzip in folgender Reihenfolge geschaltet. An erster Stelle steht die Anzeige von Anbieter C, gefolgt von Anbieter B und zum Schluss erscheint dann Anbieter A.

            Dabei würde Anbieter A, der an letzter Stelle mit seiner Anzeige steht, in dieser vereinfachten Version 1,00 € pro Klick bezahlen. Anbieter B, der zwar 2,00 € bietet, würde aufgrund des Google-Ads-Discounters nur 1,01 € bezahlen (siehe Abbildung 1.25). Dies wäre das Gebot, das notwendig ist, um Anbieter A zu übertrumpfen.

            Anbieter C wiederum, der in unserem kleinen Beispiel an erster Stelle der Suchergebnisse steht, würde 2,01 € bezahlen. Auch dieser Klickpreis ist für ihn das niedrigste Gebot, das erforderlich ist, um Anbieter B zu überbieten.

            [image: Positionen und Klickpreise – vereinfachte Version!]

            Abbildung 1.25    Positionen und Klickpreise – vereinfachte Version!

            Die Funktionsweise des Google Ads Discounters basiert also auf der Unterscheidung zwischen dem maximalen Cost-per-Click-Gebot eines Werbekunden und dem tatsächlichen Klickpreis, der notwendig ist, um eine höhere Position als der direkte Konkurrent zu erreichen. Diese Funktionsweise wurde von vielen Werbekunden als fair anerkannt und begründete den schnellen Erfolg von Google Ads in den Anfangszeiten dieses Werbeprogramms.

        
        
            1.3.5    Der Qualitätsfaktor nimmt Einfluss auf die Platzierung

            Jetzt kommt jedoch noch der Qualitätsfaktor ins Spiel. Denn bei Google Ads zählen nicht nur die reinen Gebote für eine Platzierung, sondern auch die Qualität der Anzeigen sowie die Zielseite zum angefragten Keyword spielen, wie bereits erwähnt, eine sehr wichtige Rolle für das Ranking. Zudem hat der Qualitätsfaktor auch Einfluss auf den tatsächlich zu zahlenden Klickpreis. Unser aufgeführtes Beispiel muss also noch um den Qualitätsfaktor erweitert werden (siehe Abbildung 1.26).

            Dabei ist es zuerst wichtig, dass Sie wissen, wie die Anzeigenpositionen von Google Ads berechnet werden. Dafür wird zunächst der Ad Rank, das Anzeigen-Ranking, berechnet. Für diese Berechnung wird der maximale CPC, also das Gebot, das der Anbieter maximal für einen Klick auf seine Anzeige ausgeben möchte, mit dem Qualitätsfaktor des Keywords multipliziert. Aus diesem Anzeigen-Ranking wird dann die Anzeigenposition bestimmt, wobei der Anbieter mit dem höchsten Ad Rank dann an Position eins steht.

            Erweitern wir also unser Beispiel nun um den Qualitätsfaktor:

            
                	
                    Anbieter A bietet 1,00 € und besitzt den Qualitätsfaktor 8.

                

                	
                    Anbieter B bietet 2,00 € und besitzt den Qualitätsfaktor 2.

                

                	
                    Anbieter C bietet 3,00 € und besitzt den Qualitätsfaktor 3.

                

            

            [image: Gebote und Qualitätsfaktoren der einzelnen Anbieter]

            Abbildung 1.26    Gebote und Qualitätsfaktoren der einzelnen Anbieter

            Aus diesen Vorgaben ergeben sich folgende Rankings:

            
                	
                    Ad Rank A: 1,00 × 8 = 8

                

                	
                    Ad Rank B: 2,00 × 2 = 4

                

                	
                    Ad Rank C: 3,00 × 3 = 9

                

            

            Aus den Ad Ranks wird dann die Reihenfolge der Anzeigenschaltung ermittelt, wobei die Anzeige zum Keyword mit dem höchsten Ad Rank an erster Stelle steht. Für unser Beispiel ergibt sich daher folgende Reihenfolge der Anzeigenschaltung (siehe Abbildung 1.27): Anbieter C, Anbieter A, Anbieter B.

            [image: Berechnung zu Anzeigenrang und -position]

            Abbildung 1.27    Berechnung zu Anzeigenrang und -position

            Wenn die Reihenfolge feststeht, dann kann mit der folgenden Formel der tatsächliche Klickpreis berechnet werden:

            Anzeigenrang des nächsttiefer gelegenen Konkurrenten ÷ eigenen Qualitätsfaktor in € + 0,01 €

            Der Anbieter an der untersten Position (in unserem Beispiel Position 3) bezahlt jedoch immer nur sein Mindestgebot. Dieses Mindestgebot wird von Google Ads für jeden Anbieter unter Einbeziehung seines Qualitätsfaktors individuell berechnet. In unserem Beispiel belegt Anbieter B den letzten Platz (siehe Abbildung 1.28).

            [image: Klickpreis unter Berücksichtigung des Qualitätsfaktors]

            Abbildung 1.28    Klickpreis unter Berücksichtigung des Qualitätsfaktors

            
                Was ist ein Mindestgebot bei Google Ads?

                Google Ads legt für jedes Keyword ein Mindestgebot fest. Dieses Mindestgebot hängt zum großen Teil vom jeweiligen Qualitätsfaktor des Keywords ab. In Abhängigkeit vom eingegebenen maximalen CPC erhält der Kontomanager im Google-Ads-System eine Rückmeldung, ob das Gebot für das Keyword den Anforderungen des Mindestgebots entspricht. Wird das Gebot nicht erhöht, dann wird das Keyword quasi von der Auktion um die Anzeigenplätze ausgeschlossen.

            

            Zurück zu unserem Beispiel: Anbieter A, der eine Position über B gelistet ist, bezahlt nur den Klickpreis, der notwendig ist, um den direkten Konkurrenten zu überbieten.

            Auch unter Berücksichtigung des Qualitätsfaktors orientiert sich der Klickpreis zunächst an dem Höchstgebot des direkten Konkurrenten. Hinzu kommt nun jedoch auch noch das Verhältnis der Qualitätsfaktoren beider Konkurrenten.

            Der Zusammenhang zwischen maximalem CPC und den beiden Qualitätsfaktoren wird deutlich, wenn wir die Formel einmal »auseinandernehmen«.

            Hier sehen Sie zunächst noch einmal die Formel zur Berechnung des Klickpreises:

            Anzeigenrang des nächsttiefer gelegenen Konkurrenten ÷ eigenen Qualitätsfaktor in € + 0,01 €

            Dabei setzt der Anzeigenrang sich folgendermaßen zusammen:

            Anzeigenrang = max. CPC × Qualitätsfaktor

            Daraus ergibt sich:

            [max. CPC (Konkurrent) € × Qualitätsfaktor (Konkurrent) ÷ Qualitätsfaktor (eigener)] + 0,01 €

            Diese Formel kann man noch etwas übersichtlicher schreiben:

            [Qualitätsfaktor (Konkurrent) ÷ Qualitätsfaktor (eigener) × max. CPC (Konkurrent) € ] + 0,01 €

            Besitzen beide Konkurrenten den gleichen Qualitätsfaktor, dann ergibt sich unsere Berechnung aus dem vereinfachten Beispiel. Der höher gelistete Anbieter zahlt nur einen Cent mehr als das maximale Gebot des direkten Konkurrenten:

            1 × max. CPC (Konkurrent) € + 0,01 €

        
        
            1.3.6    Das Budget – Was kostet Google Ads?

            Sie haben bereits gesehen, dass es keine einheitlichen Klickpreise bei Google Ads gibt. Die Klickpreise sind immer abhängig von der grundsätzlichen Nachfrage nach einem bestimmten Keyword, von der Anzahl der Konkurrenten zu einer speziellen Suchanfrage und natürlich auch vom Qualitätsfaktor der Keywords und des gesamten Google-Ads-Kontos.

            Grundsätzlich kann man sagen, dass sehr allgemeine Keywords auch relativ teuer sind, da sie sehr oft gesucht und dabei dann auch oft angeklickt werden. Allgemeine Keywords haben auch viele Konkurrenten, was zu einer schlechten Klickrate und damit auch zu einem schlechten Qualitätsfaktor führt. Spezifischere Keywords sind darum entsprechend günstiger.

            Da es schon sehr schwierig ist, Aussagen über Klickpreise für einzelne Keywords zu tätigen, ist es noch schwieriger, grundsätzlich zu sagen, welches Budget bei Google Ads eingesetzt werden soll.

            Weil es keine allgemeinen Aussagen zum Budget gibt, müssen Sie zunächst das ungefähr notwendige Budget für Ihre Kampagnen ermitteln. Sie sollten also jedes Mal eine Abschätzung zu einer neuen Google-Ads-Kampagne durchführen. Für eine erste Abschätzung sollten Sie sich zunächst sehr intensiv mit Ihren Keywords beschäftigen, die Sie für eine neue Kampagne nutzen möchten.

            Der Google Ads Keyword-Planer ist dabei ein sehr hilfreiches Tool, das Sie auch für Ihre Budgetabschätzungen nutzen sollten. Nachdem Sie Ihre wichtigsten Keywords ausgewählt haben, können Sie die Anzahl der Anfragen, die geschätzten Klicks, die durchschnittlichen Positionen und das Tagesbudget, abhängig von Ihren jeweiligen Vorgaben, mithilfe des Keyword-Planers errechnen lassen. Bitte bedenken Sie jedoch, dass dies immer nur grobe Schätzungen sind. Diese reichen jedoch für eine erste Budgetabschätzung aus.

            Nachdem Sie also eine Einschätzung von Google zum notwendigen Budget mithilfe Ihrer wichtigsten Keywords für Ihre Kampagnen ermittelt haben (siehe Abbildung 1.29), sollten Sie diesen Wert dem zur Verfügung stehenden Werbebudget gegenüberstellen. Grundsätzlich sollten Sie (bzw. der Budgetverantwortliche im Unternehmen) Ihr Werbebudget immer selbst bestimmen und nicht die Vorgaben des Google-Tools ungefragt übernehmen. Die Handhabung des Google Ads Keyword-Planers mit den Möglichkeiten der Budgetabschätzung zeigen wir Ihnen in Abschnitt 2.7.1.

            [image: Budgetabschätzung mit dem Keyword-Planer]

            Abbildung 1.29    Budgetabschätzung mit dem Keyword-Planer

            Weicht die Budgetvorgabe aus dem Keyword-Planer zu stark von Ihren Möglichkeiten ab, so müssen Sie überlegen, durch welche Maßnahmen Sie Ihre Kampagnen beschränken können, um so das notwendige Budget zu reduzieren. Bei unbegrenztem Budget können Sie natürlich alles machen, was Google vorschlägt – aber diese Situation kommt in der Praxis sehr selten vor.

            Sie müssen daher Ihre Kampagnen eventuell begrenzen. Dies kann beispielsweise dadurch erfolgen, dass Sie Ihre Kampagnen nur in ausgewählten Zielregionen schalten oder die Kampagnen auf bestimmte Tage oder Tageszeiten beschränken. Auch eine Reduktion auf die wichtigsten Keywords kann eine sinnvolle Möglichkeit sein, um die Kosten Ihrer Google-Ads-Kampagnen zu deckeln. Bei allen Beschränkungen müssen Sie jedoch immer darauf achten, dass Sie genug Tagesbudget zur Verfügung haben, damit auch die teuren Keywords Ihrer Kampagne eine Chance zur Ausspielung haben, sodass zu diesen Keywords Anzeigen geschaltet werden und die Chance auf Conversions besteht.

            Führen Sie also Ihre Google-Ads-Werbung zunächst als Test in einem beschränkten Umfang durch. Wenn Ihre Kampagne mit entsprechenden Optionen und passenden Texten sowie der Landingpage optimiert ist, dann können Sie diese Kampagne Schritt für Schritt erweitern, das heißt neue Regionen, Zeiten und Keywords hinzuzunehmen. Gleichzeitig erhöhen Sie dazu dann Ihr Kampagnenbudget.

        
        
            1.3.7    Lokal, regional, global – die Welt als Markplatz für Ihr Geschäft

            Unter den Begriffen Geotargeting oder auch Geolocation werden die Möglichkeiten zusammengefasst, Google-Ads-Werbung sehr zielgerichtet auf unterschiedliche Regionen auszurichten.

            Obwohl Sie grundsätzlich mit Suchmaschinenmarketing Ihre Kunden auf der ganzen Welt via World Wide Web erreichen können, kann es auch sinnvoll sein, Ihre Google-Ads-Werbung nur für Ihre Stadt zu schalten. Das Geotargeting ist dabei immer abhängig von Ihrem Produkt- oder Dienstleistungsangebot und Ihrer spezifischen Zielgruppe. Für einen Unternehmer, der beispielsweise eine Dienstleistung als Handwerker anbieten möchte, macht es Sinn, Google Ads nur in einem bestimmten Umkreis (z. B. 100 km rund um seine Firmenadresse) anzubieten. Ein Web-Shop-Besitzer möchte jedoch verständlicherweise im gesamten deutschsprachigen Raum (Deutschland, Österreich, Schweiz) mithilfe von Ads gefunden werden. Und dazwischen gibt es noch unzählige Kombinationen von Zielregionen, die für bestimmte Zwecke sinnvoll sind. Die verschiedenen regionalen Ausrichtungen der Werbung sind alle in Google Ads möglich. Sie können Ihre Werbung also lokal, regional, national, aber auch international schalten. Welche Regionen Sie dafür auswählen, hat mit Ihrer Online-Strategie zu tun.

            Dabei ist die Ausrichtung auf verschiedene Zielregionen nicht nur für die Suche möglich, auch im Displaynetzwerk können Sie z. B. bei großen Online-Zeitschriften Ihre Werbung nur für Besucher aus Ihrer Stadt buchen. In allen übrigen Zielregionen (also außerhalb Ihrer Stadt) erscheint währenddessen auf derselben Werbefläche Werbung von anderen Google-Kunden.

        
        
            1.3.8    Google Ads, mehr als nur SEM: Image, Video und Rich Media

            Wie bereits erwähnt, wird Google Ads zwar primär mit dem Thema Suchmaschinenmarketing verbunden, dieses Werbeprogramm bietet jedoch mehr Möglichkeiten als nur die Schaltung von Textanzeigen auf Google-Suchergebnisseiten. Mithilfe des Google-Ads-Programms können Sie auch Banneranzeigen und animierte Bilder bis hin zu Videoclips auf verschiedenen Webseiten, in verschiedenen Portalen und Foren sowie auf YouTube schalten.

            Der größte Werbebereich neben der Google-Suche nennt sich Google Displaynetzwerk (GDN). Für dieses Netzwerk gibt es zwei grundlegende Anzeigen, die dort geschaltet werden können. Im Unterschied zum Suchnetzwerk besteht im Displaynetzwerk die Möglichkeit, Werbebanner zu schalten (siehe Abbildung 1.30). Diese Werbeform sollten Sie nutzen, wenn Sie eher Branding-Effekte erzielen möchten. Die Botschaften dieser Image-Anzeigen werden zum Teil auch unbewusst wahrgenommen, selbst wenn kein Klick auf die Anzeigen erfolgt.

            [image: Image-Anzeige im Displaynetzwerk]

            Abbildung 1.30    Image-Anzeige im Displaynetzwerk

            Neben der Schaltung von Image-Anzeigen ist es im GDN jedoch auch möglich, die Textanzeigen zu schalten, die Sie aus der Google-Suche kennen. Sie können sogar die gleichen Anzeigen aus dem Suchnetzwerk auch für das Displaynetzwerk verwenden. Teilweise werden diese Anzeigen auf den Content-Seiten dann ein wenig anders und somit – im Vergleich zu den einfachen Textanzeigen auf den Google-Suchergebnisseiten – auch interessanter (siehe Abbildung 1.31) dargestellt.

            Auch in YouTube, der nach der Google-Suche zweitgrößten Suchmaschine, können Sie über das Google-Ads-Backend Werbung in Form von Videofilmen schalten. Bei der Suche in YouTube werden diese gesponserten Videos, deutlich als Anzeigen gekennzeichnet, an den ersten Positionen der Suchergebnisse gelistet (siehe Abbildung 1.32).

            [image: Textanzeigen im Displaynetzwerk]

            Abbildung 1.31    Textanzeigen im Displaynetzwerk

            [image: Video-Anzeigen auf der YouTube-Suchergebnisseite]

            Abbildung 1.32    Video-Anzeigen auf der YouTube-Suchergebnisseite

        
        
            1.3.9    Werbung in verschiedenen Google-Netzwerken

            Wie Sie gesehen haben, können Sie mithilfe von Google Ads Ihre Anzeigen in verschiedenen Netzwerken schalten. In Abbildung 1.33 haben wir noch einmal die verschiedenen Möglichkeiten und die Angabe von Beispielseiten in einem Überblick zusammengefasst.

            Der größte und auch wichtigste Bereich ist dabei die Suche im Google-Suchnetzwerk. Das Google-Suchnetzwerk beinhaltet alle Google-Seiten, bei denen auch eine Suchfunktion eingesetzt wird.

            [image: Google-Ads-Netzwerke zur Anzeigenschaltung mit Beispielseiten]

            Abbildung 1.33    Google-Ads-Netzwerke zur Anzeigenschaltung mit Beispielseiten

            Die Erweiterung des Google-Suchnetzwerks sind dann die Google-Suchnetzwerk-Partner, denn hierzu gehören auch alle Google-Suchpartner, wie z. B. T-Online (siehe Abbildung 1.34), Web.de, Aol.de und weitere.

            [image: Suchfeld beim Google-Partner »T-Online«]

            Abbildung 1.34    Suchfeld beim Google-Partner »T-Online«

            Auch bei den Partnern funktioniert die Suche analog zur Google-Suche. Neben den organischen Treffern, die aus der Google-Datenbank kommen, werden dort auch die Google-Ads-Textanzeigen geschaltet (siehe Abbildung 1.35).

            Der dritte große Bereich der Google-Ads-Werbung besteht aus dem Google Displaynetzwerk (GDN). In diesem Netzwerk bietet Google z. B. die Seiten der AdSense-Partner als Werbefläche an. Die Werbung wird im GDN auf Webseiten wie z. B. Foren, Informationsportalen, Online-Magazinen, Blogs, Community-Seiten etc. geschaltet. Im Google Displaynetzwerk können Textanzeigen, Image-Anzeigen, animierte Bilder bis hin zu Videos geschaltet werden. Im mobilen Bereich ist auch die Schaltung von Anzeigen innerhalb von Apps möglich.

            [image: Google-Ads-Anzeigen auf der T-Online-Ergebnisseite]

            Abbildung 1.35    Google-Ads-Anzeigen auf der T-Online-Ergebnisseite

            Als eigenständige Plattform der Google-Werbung ist schließlich YouTube zu nennen. Auch bei dieser Google-Tochter können verschiedene Werbeformate platziert werden. Dabei sind vor allem Videofilme interessant, die zu einem bestimmten Themenbereich auf YouTube platziert werden können.

        
    


                    
                        
        1.4    Die Grenzen des Suchmaschinenmarketings

        Suchmaschinenmarketing ist ein wichtiger Bestandteil des Online-Marketings, aber es hat auch seine Grenzen. Mithilfe der Suchmaschinen können Sie zwar neue, potenzielle Kunden auf Ihre Webseite lenken, Sie haben aber keine Garantie, dass aus den Webseitenbesuchern dann auch echte Kunden werden. Die Bedeutung von Suchmaschinen für den Kaufvorbereitungsprozess ist natürlich sehr groß, aber nicht jeder Webseitenbesucher bestellt dann auch online. Darum ist es manchmal schwierig, den gesamten Weg des Kunden (die Customer Journey) von der Suchmaschine bis zum Kauf zu verfolgen.

        Ein weiteres Problem des Suchmaschinenmarketings besteht darin, dass Suchmaschinen nur Traffic auf die Webseite bringen können, wenn die passenden Suchbegriffe, das Produkt oder die Dienstleistung auch bekannt sind oder wenn der Suchende vermutet, dass es eine bestimmte Lösung für sein Problem gibt. Unbekannte bzw. neue Produkte, die noch nicht so bekannt sind, werden selten oder gar nicht bei Google gesucht. Hier versagt dann das Medium Suchmaschine. Für diese Produkte müssen andere Strategien entwickelt werden. Bei unbekannten Produkten macht es z. B. eher Sinn, entsprechende Werbung auf thematisch passenden Seiten mithilfe von Image-Anzeigen oder Videoclips zu präsentieren. So kann dann mithilfe der Push-Strategie ein Bedürfnis für ein bestimmtes Produkt geschaffen werden.

    


                    
                        
        1.5    Fazit

        In diesem ersten Kapitel haben Sie das Suchmaschinenmarketing und die Rolle von Google für diese Marketingstrategie kennengelernt. Sie kennen nun auch die grundlegenden Möglichkeiten von Google Ads und wissen, wie Ihr Gebot und der Google-Qualitätsfaktor zusammen das Ranking und den Klickpreis Ihrer Google-Ads-Werbung beeinflussen.

    


                    
                        
        1.6    Checkliste

        Welche der unterschiedlichen Werbemöglichkeiten mit Google Ads ist am besten für Ihre Dienstleistung oder Ihr Produkt geeignet? Machen Sie einen »Quick-Check«.

        
            
                
                    	
                        Ich möchte folgende Produkte/Dienstleistungen bewerben

                    
                    	
                        Google-Ads-Werbeform

                    
                

            
            
                
                    	
                        Ich habe eine bekannte Dienstleistung bzw. ein bekanntes Produkt.

                    
                    	
                        Suchnetzwerk • Textanzeigen

                    
                

                
                    	
                        Ich habe eine unbekannte Dienstleistung bzw. ein unbekanntes Produkt.

                    
                    	
                        Displaynetzwerk • Image- bzw. Responsive-Anzeigen

                    
                

                
                    	
                        Ich habe eine Lösung für ein Problem.

                    
                    	
                        Suchnetzwerk • Textanzeigen

                        Displaynetzwerk • Textanzeigen und Displaynetzwerk • Image- bzw. Responsive-Anzeigen

                    
                

                
                    	
                        Ich habe ein lokales Geschäft.

                    
                    	
                        Suchnetzwerk • Textanzeigen (regionale Ausrichtung)

                    
                

                
                    	
                        Ich habe einen Online-Webshop.

                    
                    	
                        Suchnetzwerk • Textanzeigen und Suchnetzwerk • Google Shopping

                    
                

                
                    	
                        Ich möchte die Bekanntheit meiner Marke stärken.

                    
                    	
                        Displaynetzwerk • Textanzeigen und Displaynetzwerk • Image- bzw. Responsive-Anzeigen

                    
                

                
                    	
                        Ich möchte zu meiner Marke oder meiner Firma gefunden werden.

                    
                    	
                        Suchnetzwerk • Textanzeigen

                    
                

                
                    	
                        Ich habe bereits unterhaltsame Werbevideos erstellt und möchte meine Dienstleistungen bzw. Produkte einer breiten Zielgruppe vorstellen.

                    
                    	
                        Displaynetzwerk • Videokampagnen

                        YouTube • Videokampagnen

                    
                

            
        

        Tabelle 1.1    Vorgaben und passende Google-Ads-Werbemöglichkeit

        
            Tipps, Tricks und Lustiges zur Google-Suche

            So machen Sie sich die Suche mit Google-Suchoperatoren leichter:

            
                	
                    Suchergebnisse filtern: Durch Auswahl von Alle, Bilder, News, Videos, Maps bzw. Mehr unterhalb des Sucheingabefelds können Sie die Suchergebnisse nach den jeweiligen Kategorien filtern. Wenn Sie rechts in dieser Navigationsleiste auf Suchfilter klicken, erscheint eine zusätzliche Navigation mit vier Dropdown-Menüs, in denen Sie Ihre Suchergebnisse weiter eingrenzen können, und zwar nach Land, Sprache, Zeit und Genauigkeit der Wortgruppe.

                

                	
                    Suchoperatoren: Neben Filtern können Sie Ihre Suchbegriffe direkt durch bestimmte Zeichen enger eingrenzen. Hier stellen wir Ihnen die wichtigsten vor.

                    
                        	
                            Anführungszeichen (""): Wenn Sie Ihren Suchbegriff oder die gesuchte Wortgruppe in Anführungszeichen setzen, dann liefert die Google-Suche als Ergebnis nur solche Seiten, in denen exakt dieser Suchbegriff vorkommt.

                        

                        	
                            Minuszeichen (-): Mit dem Minuszeichen schließen Sie aus Ihren Suchergebnissen bestimmte Begriffe aus. So liefert »filmfestspiele -cannes« z. B. nur Ergebnisse zu Filmfestspielen, die nicht in Cannes stattfinden.

                        

                        	
                            Sternchen (*): Das Sternchen ergänzt ein Wort in Zitaten oder Redewendungen, das Ihnen im Moment nicht einfällt. Zum Beispiel wird »dreimal abgeschnitten und *« mit »noch zu kurz« ergänzt.

                        

                        	
                            Der Operator All In (allin): Mithilfe von »allin« erhalten Sie nur Suchergebnisse, die alle von Ihnen gesuchten Begriffe enthalten, und zwar bei »allintext« im Text der Seite, bei »allintitle« im Seitentitel und bei »allinurl« in der URL der Seite. So liefert »allinurl:google faq« alle Seiten, in deren URL sowohl »Google« als auch »FAQ« vorkommt.

                        

                    

                

                	
                    Umrechnungen: Geben Sie einfach direkt ins Suchfeld den Wert für eine Einheit und die Zieleinheit ein (beispielsweise »1 euro in dollar«), und schon erhalten Sie direkt von Google das Ergebnis. Das funktioniert für Währungen, Gewicht und Masse, Längenangaben und Temperatur.

                

                	
                    Lustige Easter Eggs: So nennt man die Spiele oder Funktionen, die die Google-Entwickler im Code versteckt haben. Schauen Sie einfach einmal, was passiert, wenn Sie folgende Begriffe in den Suchschlitz eintragen: »askew« oder »blink html« oder »the loneliest number«. Das sind nur einige der Google Easter Eggs. Viel Spaß beim Ausprobieren.

                

            

        

    


                    
                        2    Google Ads – die Vorbereitung
»Starten Sie mit Google Ads – Ihre Werbung ist in wenigen Minuten online.« So ähnlich klingt die Werbeaussage zum Thema Google Ads. Ihre neue Google-Ads-Kampagne ist in der Tat in wenigen Minuten online erstellt und in der Google-Suchmaschine sichtbar. Damit Ihre Google-Ads-Werbung jedoch gut funktioniert, sollten Sie sich auf jeden Fall mehr Zeit als die wenigen Minuten nehmen!
Bevor Sie gleich Ihre erste Google-Ads-Kampagne erstellen, sollten Sie etwas Zeit in die Planung Ihrer Kampagne stecken. Überlegen Sie sich, welche Ziele Sie erreichen möchten und wen Sie in welcher Form mit Ihrer Werbung ansprechen möchten. Je mehr Sie im Vorfeld planen, desto einfacher können Sie später starten. Wir zeigen Ihnen, welche wichtigen Vorüberlegungen notwendig sind, um eine Google-Ads-Kampagne an den Start zu bringen. Die Erstellung einer Werbekampagne über Google Ads ist mit einigen Vorbereitungen und daher also mit einem gewissen Arbeitsaufwand verbunden. Für diejenigen, die ohne großen Aufwand ganz einfach eine erste Werbung bei Google platzieren möchten, hält Google eine Alternative bereit. Smart Campaign ist quasi die kleine Schwester von Google Ads. Wir zeigen Ihnen, wie Sie auch dort eine Werbekampagne für die Suchmaschine schalten können.

        2.1    Vor dem Start – die Vorbereitung ist wichtig

        Sind Sie schon einmal dem Schritt-für-Schritt-Einstieg bei Google Ads gefolgt und haben unter Google-Anleitung eine erste Google-Ads-Kampagne eingestellt? Wenn Sie dies gemacht haben, sind Sie sicher auf Einstellungen und Eingabefelder gestoßen, wo Sie konkrete Entscheidungen treffen mussten, auf die Sie vielleicht noch gar nicht vorbereitet waren. Denn Sie müssen beim Anlegen einer neuen Google-Ads-Kampagne die Frage nach Ihrem Tagesbudget beantworten, einen ersten Klickpreis für Ihre Keywords eingeben und entscheiden, welche Keywords passend sind. Zusätzlich müssen Sie auch noch eine sinnvolle Textanzeige erstellen – die Betonung liegt dabei auf »sinnvoll«! Das sind noch nicht einmal alle Entscheidungen, die beim Anlegen einer Kampagne auftauchen. Ohne entsprechende Vorbereitung werden diese Angaben mehr aus dem Bauch heraus getroffen, anstatt auf fundierte Fakten zu setzen.

        Der bessere Weg ist also, vorher die wichtigsten Fakten zu recherchieren und sich Strategien und Vorgaben zu notieren. Vor dem Start einer Google-Ads-Kampagne sollten Sie zum Beispiel interessante und sinnvolle Suchbegriffe zusammentragen, die sich auf Ihre Produkte oder Ihre Dienstleistungen beziehen. Sie müssen außerdem Ihre Zielgruppe vor Augen haben und definieren, welche Google-Nutzer Sie zu welchen Zeiten und an welchen Orten mit Ihrer Google-Ads-Werbung erreichen möchten.

        Um optimale Anzeigen zu verfassen, sollten Sie die Vorteile Ihrer Produkte/Dienstleistungen genau kennen und auch wissen, wo Sie Ihrer Konkurrenz voraus sind bzw. wo Sie nicht konkurrenzfähig sind. Setzen Sie mit Ihrer Werbung nicht auf Themen, bei denen Sie schlechter als die Konkurrenz abschneiden, z. B. falls Sie höhere Lieferkosten nehmen müssen. Zu diesem Zweck sollten Sie vorher natürlich auch Ihre direkten Online-Konkurrenten analysiert haben. Sie sollten z. B. wissen, welche Begriffe und Anzeigenthemen Ihre direkte Konkurrenz bei Google Ads schaltet. Wenn Sie wissen, mit welchen Vorteilen Sie punkten können, dann haben Sie bereits einen guten Ansatz für eine Top-Anzeige.

        Bevor wir uns jedoch diesen Fragen widmen, erhalten Sie zunächst einen Überblick über das Google-Ads-Programm. Die Ungeduldigen erfahren dabei, wie man quasi per Kaltstart in das Google-Ads-Programm einsteigt.

    


                    
                        
        2.2    Der Google-Login und das Google-Ads-Konto

        Um das Google-Ads-Werbeprogramm nutzen zu können, benötigen Sie zunächst einen Google-Login. Dieser besteht immer aus einer E-Mail-Adresse und einem Passwort. Wenn Sie erst einmal einen Google-Login besitzen, können Sie ihn nicht nur für Google Ads, sondern auch für alle anderen Google-Produkte nutzen. Die folgenden Produkte sind vor allem für Unternehmen wichtig:

        
            	
                Google Analytics (https://marketingplatform.google.com/about/analytics)

            

            	
                Google My Business (https://www.google.de/business)

            

            	
                Google Merchant-Center (https://www.google.com/retail/solutions/merchant-center)

            

            	
                Google Webmaster-Tools (https://www.google.com/intl/de_de/webmasters)

            

        

        
            Unser Tipp: Nutzen Sie einen Google-Login für alle Produkte!

            Erstellen Sie einen Google-Login mit Admin-Rechten für Ihren Firmen-Account, der nicht zur privaten Nutzung anderer Google-Produkte genutzt wird – vermischen Sie dies nicht! Legen Sie mit diesem Login alle Firmenkonten für die unterschiedlichen Google-Produkte an, die Sie nutzen möchten. Durch diese Vorgehensweise können die einzelnen Produkte später bei Bedarf einfacher miteinander verknüpft werden.

        

        Zur Erstellung Ihres Google-Logins klicken Sie auf der Startseite der Google-Suche einfach auf den blauen Button Anmelden (siehe Abbildung 2.1).

        [image: Der »Anmelden«-Button auf der Google-Startseite]

        Abbildung 2.1    Der »Anmelden«-Button auf der Google-Startseite

        Falls Sie bereits ein Google-Konto besitzen, können Sie sich im nächsten Schritt per E‐Mail-Adresse oder Telefonnummer 1 anmelden und nach einem Klick auf den Button Weiter 2 das Passwort eingeben. Ansonsten klicken Sie auf den Link Konto erstellen 3 (siehe Abbildung 2.2).

        [image: Google-Login oder neues Konto erstellen]

        Abbildung 2.2    Google-Login oder neues Konto erstellen

        Nach dem Klick auf Konto erstellen erscheint ein Eingabeformular zur Aufnahme der persönlichen Daten (siehe Abbildung 2.3). Sie können in dem Anmeldeformular mit der Anmeldung des Google-Logins entweder eine neue Google-Mail-Adresse registrieren, die dann zukünftig als Login dient, oder eine existierende E-Mail-Adresse (z. B. eine Firmen-Mail-Adresse) verwenden.

        
            Warum ist eine Google-Mail-Adresse vorteilhaft?

            Falls Sie eine Google-Mail-Adresse für Ihr Google-Konto nutzen, so reicht es zukünftig, für den Login nur Ihren Nutzernamen einzutippen, also den Namen, der vor dem @ steht. Sie benötigen im Gegensatz zu einer gewöhnlichen Mail-Adresse nicht die komplette E-Mail-Adresse für den Login.

        

        Die Verwaltung des Google-Ads-Kontos ist immer an den Login einer Person mit zugehörigem Google-Konto gebunden. Wir empfehlen Ihnen daher, sich einen eigenen Google-Ads-Account für das berufliche Umfeld zu erstellen. Nutzen Sie dazu nicht Ihre private Mail-Adresse. In einem größeren Unternehmen ist es sinnvoll, den Google-Login so weit wie möglich »neutral« zu halten. Auf diese Weise kann ein Login später eventuell von einem anderen Mitarbeiter übernommen werden.

        
            Anmerkung

            Die Tatsache, dass Google mittlerweile Name und Geburtsdatum abfragt, erschwert die Möglichkeit, einen echten Firmen-Login zu erstellen. Dies ist für größere Unternehmen ein Problem, das kreativ gelöst werden muss.

        

        Wir haben die Erfahrung gemacht, dass es beim Anlegen eines Google-Kontos – auch aufgrund der allgemeinen Datenschutz-Diskussion – zwei kritische Punkte gibt:

        
            	
                Das Geburtsdatum wird abgefragt.

                Hier die Google-Begründung zur Abfrage:

                »Geburtsdatum: Geben Sie Ihr Geburtsdatum ein. Für manche Google-Dienste ist ein bestimmtes Alter erforderlich. [...] Ihr Alter bzw. Ihr Geburtstag ist nur dann für andere sichtbar, wenn Sie dies generell oder für bestimmte Nutzer erlauben.«[ 5 ]

            

            	
                Eine Mobiltelefon-Nummer soll angegeben werden.

                Hier die Google-Begründung zur Abfrage:

                »Wenn Sie ein Mobiltelefon besitzen, sollten Sie diese Information bereitstellen, müssen es aber nicht. Je nachdem, wie Sie Ihrem Konto eine Telefonnummer hinzufügen, kann diese in verschiedenen Google-Diensten verwendet werden. Beispielsweise kann Ihnen die Telefonnummer zur Kontowiederherstellung bei der Kontoanmeldung helfen, falls Sie Ihr Passwort vergessen haben.«1

            

        

        Das Mindestalter für ein Google-Ads-Konto beträgt 18 Jahre. Das sollten Sie beim Anlegen Ihres Google-Kontos beachten. Es lässt sich aber auch im Nachgang noch korrigieren.

        Anstatt einer Mobiltelefonnummer können Sie aber auch eine alternative E-Mail-Adresse im Feld aktuelle e-mail-adresse angeben, an die dann ein geändertes Passwort geschickt werden kann.

        Die erforderliche Angabe eines Geburtsdatums führt oft zu Diskussionen, vor allem bei der Einrichtung eines Google-Accounts für große Unternehmen. Hierzu gibt es jedoch keine einfache Lösung. Die Angabe des Geschlechts ist freiwillig.

        Nach einem Klick auf den Button nächster schritt müssen Sie noch in einem separat aufgehenden Pop-up-Fenster die Datenschutzbestimmungen von Google akzeptieren. Danach erscheint ein Fenster mit der Willkommensmeldung, dass Ihr Google-Konto erfolgreich angelegt wurde.

        Nach dem Anlegen des Google-Logins können Sie nun Ihr Google-Ads-Konto erstellen. Für Analytics & Co. können Sie natürlich Ihren neuen Google-Login ebenfalls nutzen (siehe Abbildung 2.3).

        [image: Einen neuen Google-Nutzer anlegen]

        Abbildung 2.3    Einen neuen Google-Nutzer anlegen

    


                    
                        
        2.3    Der schnelle Einstieg in Google Ads

        Nachdem der Google-Login erstellt ist, können wir uns nun dem Anlegen eines Google-Ads-Kontos widmen. Rufen Sie dazu zunächst in der Adresszeile Ihres Browsers folgende URL auf:

        https://ads.google.com/intl/de_de/home/

        Auf der Google-Ads-Startseite erscheinen Hinweise und Tipps zu Google Ads sowie eine Telefonnummer für den kostenlosen Support. Für den schnellen Einstieg empfehlen wir den Klick auf Jetzt loslegen (siehe Abbildung 2.4).

        [image: Google-Start für Newbies – »Jetzt loslegen«]

        Abbildung 2.4    Google-Start für Newbies – »Jetzt loslegen«

        Im nächsten Zwischenschritt wählen Sie Ihr Werbeziel aus (siehe Abbildung 2.5).

        [image: Google Ads – Auswahl des Werbeziels]

        Abbildung 2.5    Google Ads – Auswahl des Werbeziels

        Nach einem Klick auf den Button weiter erscheint ein Bildschirm, in dem Sie Ihr Unternehmen beschreiben und die Webseite angeben können (siehe Abbildung 2.6).

        [image: Maske zur Unternehmensbeschreibung]

        Abbildung 2.6    Maske zur Unternehmensbeschreibung

        Nach erneutem Klick auf den Button weiter definieren Sie im folgenden Schritt den Standort Ihres Unternehmens und die Region, in der Sie werben möchten (siehe Abbildung 2.7). Das kann entweder ein bestimmtes Gebiet 1 sein oder ein Umkreis 2 von 5 bis 65 km um den Standort Ihres Unternehmens.

        [image: Standort und Umkreis bestimmen]

        Abbildung 2.7    Standort und Umkreis bestimmen

        Nun können Sie Ihre erste Google-Ads-Kampagne erstellen. Bevor wir jedoch gemeinsam die nächsten Schritte gehen, sollten Sie mit der grundlegenden Idee und Struktur eines Google-Ads-Kontos vertraut sein.

        
            2.3.1    Ihr Google-Ads-Konto

            Im Normalfall besitzt jedes Unternehmen ein Google-Ads-Konto. Falls sich die Werbung auf unterschiedliche Inhalte bezieht, kann ein Besitzer auch für verschiedene Werbethemen unterschiedliche Google-Ads-Konten einrichten. Google verbietet es jedoch in den Google-Ads-Richtlinien, dass ein Unternehmen zu einer Suchanfrage mehrere Anzeigen schaltet.

            Diese Doppelbuchung von Begriffen für das gleiche Unternehmen und/oder die gleiche Website kommt bei den Google-Usern nicht gut an und würde daher Google schaden. Aus einem Konto heraus ist dieses sogenannte Double-Bidding (zwei Anzeigen des gleichen Unternehmens zu einer Suchanfrage) oder sogar Triple-Bidding (drei Anzeigen) nicht möglich, da aus einem Konto heraus immer nur eine Anzeige zu einer Suchanfrage geschaltet wird. Falls Double- oder Triple-Bidding vorkommen, so werden verbotenerweise mehrere Konten von einem Unternehmen bzw. einer Unternehmensgruppe zum gleichen Thema genutzt.

        
        
            2.3.2    Kampagnen

            Das Google-Ads-Konto 1 ist die erste und oberste Ebene bei Google Ads (siehe Abbildung 2.8). Ein Google-Ads-Konto teilt sich danach weiter in Kampagnen 2 auf, die wiederum in Anzeigengruppen 3 unterteilt sind.

            [image: Grundlegender Aufbau eines Google-Ads-Kontos]

            Abbildung 2.8    Grundlegender Aufbau eines Google-Ads-Kontos

            Der Unterschied zwischen Kampagnen und Anzeigengruppen ist vielen Google-Ads-Nutzern nicht ganz klar und führt dazu, dass Kampagnen und Anzeigengruppen in vielen Konten nicht zielgerichtet eingesetzt werden.

            Mit Kampagnen wird die zweite Ebene unterhalb der Kontoebene bezeichnet. Fälschlicherweise wird oft angenommen, dass sich die Bezeichnung »Kampagne« auf den Marketingbegriff bezieht – nach dem Motto: »Ich erstelle eine neue Kampagne, um ein neues Produkt zu bewerben.«

            Im Google-Ads-Konto bezieht sich der Begriff Kampagne jedoch vor allem auf die technischen Grundeinstellungen einer bestimmten Gruppe von Werbeanzeigen. Sie benötigen in Ihrem Google-Ads-Konto eine eigene Kampagne, um

            
                	
                    Werbung in unterschiedlichen Werbenetzwerken zu schalten,

                

                	
                    unterschiedliche Zielregionen zu bewerben,

                

                	
                    unterschiedliche Zeiträume (Frühjahrskampagne, Weihnachtskampagne etc.) abzudecken,

                

                	
                    unterschiedliche Werbebudgets zu verwalten,

                

                	
                    spezielle Google-Ads-Strategien aufzusetzen und zu testen,

                

                	
                    individuelle Gebotsstrategien für stärker umkämpfte Suchbegriffe zu nutzen und um

                

                	
                    individuelle Gebotsstrategien für Ihre erfolgreichsten oder wichtigsten Produkte bzw. Dienstleistungen zu entwickeln.

                

            

        
        
            2.3.3    Anzeigengruppen

            Anzeigengruppen stellen die dritte Ebene bei Google Ads dar. Eine Kampagne teilt sich in verschiedene Anzeigengruppen auf. Gruppen von thematisch zusammenhängenden Keywords bzw. Suchbegriffen und dazu passende, individuelle Anzeigentexte bilden zusammen eine Anzeigengruppe. Die Suchbegriffe und die Anzeigen verschmelzen quasi in der Anzeigengruppe.

            In Google Ads können Sie das maximale Klickpreisgebot pro Anzeigengruppe festlegen. So übernehmen dann alle Keywords der jeweiligen Anzeigengruppe den festgelegten maximalen Klickpreis, wobei Sie diesen später auch noch individuell für jedes einzelne Keyword festlegen können. Eine feine Unterteilung in einzelne, individuell abgestimmte Anzeigengruppen unterhalb der Kampagnenebene wird bedauerlicherweise von vielen Werbetreibenden nicht richtig genutzt. Dabei sind unterschiedliche Anzeigengruppen jedoch extrem wichtig, um verschiedene Produkte/Dienstleistungen Ihres Komplettangebotes individuell und gezielt zu bewerben. Normalerweise gibt es nicht die eine Anzeige, die zur kompletten Palette Ihrer Produkte/Dienstleistungen passt.

            So spricht beispielsweise eine Werbeanzeige mit einem Angebot zu speziellen Laufschuhen für Marathonläufer natürlich viel stärker eine entsprechende Käufergruppe »Aktive Marathonläufer« an als eine Anzeigengruppe mit einem allgemeinen Anzeigentext zu »Laufschuhe online kaufen«. Je feiner Sie also die Anzeigengruppen an Ihre Produkte/Dienstleistungen anpassen und Ihre jeweiligen Themen in verschiedene Anzeigengruppen aufteilen, umso stärker erreichen Sie die Aufmerksamkeit Ihrer unterschiedlichen Zielgruppen, die jeweils ganz spezielle Interessen haben.

            Im Laufe der Zeit müssen Sie mithilfe Ihrer Google-Ads-Statistiken herausfinden, wie speziell Sie einzelne Anzeigengruppen unterteilen müssen. Einerseits ist es optimal, die Anzeigengruppen so fein wie möglich aufzuteilen, andererseits muss der Aufwand für die Unterteilung Ihrer Kampagnen im Verhältnis zum Erfolg stehen, der an Webseitenbesuchern und Kunden gemessen wird. Für Produkte/Dienstleistungen, die wenig nachgefragt werden und bei denen die Margen nicht so hoch sind, lohnt sich eine eigene Anzeigengruppe meistens nicht. Diese Produkte/Dienstleistungen können Sie daher ruhig in einer Anzeigengruppe unter einem übergeordneten Thema zusammenfassen.

            Sie sollten also verschiedene Anzeigengruppen nutzen, um

            
                	
                    unterschiedliche Klickpreise festzulegen und

                

                	
                    Anzeigentexte inhaltlich genau auf einzelne Keywords abzustimmen.

                

            

        
        
            2.3.4    Schnelleinstieg ins Anzeigenkonto

            Nachdem Sie den grundsätzlichen Aufbau Ihres Google-Ads-Kontos kennen, widmen wir uns nun wieder dem Schnelleinstieg in Ihr Konto.

            Nach der Eingabe Ihrer Unternehmensdaten (siehe Abbildung 2.6 und Abbildung 2.7) werden Sie im nächsten Schritt aufgefordert, relevante Suchbegriffe einzugeben. Hier reicht für den Anfang ein Keyword aus. Später können Sie mehrere hinzufügen. Google schlägt Ihnen auf Basis Ihrer eingegebenen URL verschiedene Keywords vor (siehe Abbildung 2.9).

            Bei einem ganz neuen Konto muss zunächst eine erste Kampagne erstellt werden. Durch Klick auf Weiter gelangen Sie zur entsprechenden Eingabemaske für die erste Pflichtanzeige in dieser Kampagne (siehe Abbildung 2.10).

            [image: Auswahl eines oder mehrerer Keywords]

            Abbildung 2.9    Auswahl eines oder mehrerer Keywords

            [image: Eingabemaske für die erste Anzeige]

            Abbildung 2.10    Eingabemaske für die erste Anzeige

            Nach einem Klick auf Weiter legen Sie das Budget fest. Beim Budget (siehe Abbildung 2.11) schlägt Google Ihnen einen Betrag 1 vor, mit dem Sie aus Google-Sicht die besten Ergebnisse für Ihre Anzeige erzielen. Sie haben allerdings auch die Möglichkeit, das Budget selbst zu bestimmen 2. Hier empfiehlt es sich, für diese erste Pflichtanzeige das niedrigste mögliche Budget von mindestens 1,65 € zu wählen.

            [image: Definition des Anzeigenbudgets]

            Abbildung 2.11    Definition des Anzeigenbudgets

            Danach müssen Sie Ihre Anzeigeneinstellungen kontrollieren sowie Ihre Abrechnungsdaten eingeben. Bei den Abrechnungsdaten ist es wichtig zu wissen, dass die eingegebene Zeitzone nachträglich maximal einmal verändert werden darf, und das auch nur durch eine zeitliche Verschiebung nach Osten. Die Zeitzone hat Auswirkungen auf die Möglichkeit der zeitgesteuerten Ausspielung Ihrer Kampagnen und auf die Angaben in Ihren Berichten. Alle späteren Angaben im Konto nehmen dann Bezug auf die hier festgelegte Zeitzone!

            Die zweite wichtige Eingabe bezieht sich auf das Abrechnungsland und damit auf die Währung des Kontos, denn hierauf beruhen die Gebote und Klickpreise zu Ihren Kampagnen und Keywords.

            Heutzutage schlägt Google Ads unter Berücksichtigung des aktuellen Standorts bereits die passenden Werte vor. Nachdem Sie das Abrechnungsland und die Zeitzone sowie Ihre Zahlungsinformationen eingegeben bzw. kontrolliert haben, klicken Sie auf den Button Senden und werden damit zu Ihrem neu erstellten Google-Ads-Konto weitergeleitet (siehe Abbildung 2.12).

            [image: Bestätigung des neuen Google-Ads-Kontos]

            Abbildung 2.12    Bestätigung des neuen Google-Ads-Kontos

        
    


                    
                        
        2.4    Hinweise zum Google-Ads-Login

        Möchten Sie sich nach der Einrichtung Ihres Google-Ads-Kontos zu einem späteren Zeitpunkt wieder neu anmelden, so nutzen Sie einfach den Hinweis zur Anmeldung auf der Google-Ads-Startseite. Für die Anmeldung benötigen Sie, wie bereits besprochen, Ihre E-Mail-Adresse und das zugehörige Passwort, wobei die E-Mail-Adresse oft über eine Browsereinstellung schon gespeichert ist und entsprechend vorgegeben wird (siehe Abbildung 2.13).

        [image: Der Google-Login bei einer neuen Session]

        Abbildung 2.13    Der Google-Login bei einer neuen Session

        Es kann passieren, dass Sie nach dem erneuten Einloggen in Ihr Konto einen Hinweis erhalten, Ihr Konto entweder mit einer Telefonnummer oder einer E-Mail-Adresse zwecks Wiederherstellung zu schützen (siehe Abbildung 2.14).

        [image: Hinweise zum Schützen des neuen Google-Ads-Kontos]

        Abbildung 2.14    Hinweise zum Schützen des neuen Google-Ads-Kontos

        Sie sollten in jedem Fall eine Möglichkeit zur Wiederherstellung nutzen, ansonsten wird es schwierig, beim Verlust Ihres Passwortes an Ihre Kontodaten zu gelangen.

        
            Unternehmen sollten dafür sorgen, dass immer ein Kontozugang besteht

            Aus der Praxis wissen wir, dass es immer wieder einmal vorkommt, dass gleichzeitig mit dem Mitarbeiter, der ein Unternehmen verlässt, auch der Google- bzw. Google-Ads-Login des Unternehmens »abwandert«. Als Unternehmensinhaber bzw. Marketingleiter sollten Sie darauf achten, dass der Zugriff auf Ihre Google-Logins immer im Unternehmen verbleibt. Login-Daten sollten beim Ausscheiden von Mitarbeitern übergeben werden. Eventuell müssen mehrere Mitarbeiter gleichzeitig Logins mit Admin-Rechten besitzen.
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