Einblicke von Google und Amazon: iab-austria-impulse-Event zeigt, wie
Suchwortmarkteting erfolgreich funktioniert 4€“ BILD

ID: LCG18373 1 21.09.2018 | Kunde: iab austria —-interactive
advertisingbureau | Ressort: Wirtschaft A-sterreich |

Medieninformation

iab austria stellt Paid-Search-Playbook vor. Neben
Handlungsempfehlungen geben die Speaker Einblicke indie

Herausforderungen der Zukunft.
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Wien (LCG) — Beim Impulse-Event des interactive advertising bureau
austria imweXelerate Innovation Hub drehte sich am Freitagalles
um das Thema Paid Search: ImJahr 2016 machte bezahlte Werbung in
Suchmaschinen oder Suchfunktionen auf Websites laut IAB AJdEX
Spendings Report in Osterreich rund 35 Prozent der Digital-
Spendings aus; imeuropaischen Schnitt beinahe die Halfte. Anlass
genug fir das iab austria, sich dem Thema verstarkt im Rahmen einer
eigenen Arbeitsgruppe unter der Leitung von Thomas Urban
(improove) anzunehmen und ein eigenes Paid Search Playbook
herauszubringen. Neben einer Inventarisierung des bestehenden
Anbietermarktes und dem Aufzeigen, dass Paid Search eben nicht nur
Google ist, gibt das nun vorliegende Playbook
Handlungsempfehlungen fir erfolgreiche Suchwortvermarktung aus
Sicht eines neutralen Akteurs. Neben einer Ubersicht zu den sieben
Kategorien, indie sich der Markt gliedert — Pure Player,
eCommerce, Social Network, Videoportal, Classfied Portal sowie
Buchungs-und Vergleichsportale —, erklart das Playbook den Ablauf
einer Paid-Search-Kampagne, die bei der Eingabe eines Keywords
beginnt und im Idealfall in der Ausfihrung einer gewiinschten

Handlung auf der Landing Page endet. Selbstverstandlich



beantwortet das Playbook auch die Frage, wie der Erfolgder

gesetzten Paid Search Aktivitaten gemessen werden kann.

,40 Prozent der User nutzten 2016 ihr Smartphone, um
Informationen zuunterschiedlichen Produktkategorien
zu suchen; nur zweil Prozent tatigten einen tatsachlich
Kaufabschluss dartiber. 13,7 Sekunden vergehen im
Durchschnitt von der Betrachtung der Ergebnisseite bis
zumKlick. Zielgerichtete Suchmaschinenwerbung im
thematisch passenden Umfeld ist das Aund O, um Paid
Searcheffizient einzusetzen. Die Identifikation
relevanter KPIs muss dabeil an erster Stelle stehen",

kommentiert Urban.

Das vollstandige Paid Search Playbook steht zum kostenfreien
Download online auf https:// www.iab-austria.at/ wp-content/
uploads/2018/07/ iab-Playbook-Paid-Search.pdf bereit.

Search Engine Marketing aus Sicht des Marktfuhrers

Wahrend laut Google-Manager Peter Rathmayr vor 20 Jahren nur knapp
finf Prozent der Menschen online waren, zahlt Paid Search heute,
rund zehn Jahre nach Erscheinen der ersten Smartphones und der
damit einhergehenden mobilen Revolution, zueiner der
Haupteinnahmequellen des Marktfihrers. Uber 40 Millionen
Suchanfragen pro Tag verzeichnet Google alleine in Osterreich.
Anfang 2018 haben Suchanfragen, die iber mobile Endgerate getatigt
werden, erstmals jene von klassischen PCs oder Tablets ibertroffen
und liegen bei 52 Prozent. Zentrales Thema werden laut dem Google-
Manager kiinftig selbstlernende Assistenten zur Datenanalyse

sein.



,Stand friher das ,Keyword’ selbst im Zentrum, so ist es
heute das gesamte Suchverhalten. Jemehr Signale iber den
User vorhanden sind, umso besser kann man die Customer
Journey abbilden und reagieren. Das Festlegen von
Datenstrategien ist einer der wesentlichen Faktoren.
Oder anders gesagt: ‘Assistance is the new battleground

for growth’"“, kommentiert Rathmayr.

Voice-Searches werden kiinftigdominieren und essenziell fir den
Kampagnenerfolg sein. Gesprochene Suchanfragen werden allerdings
anders formuliert als die bisher iiblichen Texteingaben und

verlangen nach einer viel strategischeren Planung als bisher.

Amazon ist grofRter Google-Shopping-Advertiser

Wie Paid Searchbeimbdrsennotierten Versandhandler Amazon
erfolgreich eingesetzt wird, zeigte Marktplatzl-Grinder Karim-
Patrick Bannour auf. Marktplatzl ist nicht nur hierzulande die
groBte Amazon-Agentur, sondern auch selbst Handler auf Amazon. Im
Zentrumder Aktivitaten bei Amazon muss laut Bannour stets die
entsprechende Buy-Box-Strategie stehen. Nur wenn diese
erfolgreich ist, kdonnen Kunden gewonnen werden. Zu den weiteren
Performancefaktoren zahlen neben einemoptimalen Produktlisting
inklusive Keyword-relevanten Titeln und Bulletpoints in den
Produktbeschreibungen auch Amazon-Bewertungen, Amazon-SEO sowie

eine entsprechende Conversion Rate.

,Wir haben die Erfahrung gemacht, dass es zunachst
sinnvoll ist, eine automatische ,catch-all ‘-Kampagne
von Amazon einzusetzen und erst imAnschluss die
erfolgreichen Keywords in eine manuelle Kampagne zu

ubernehmen™, so Bannour.

Als besonders spannend sieht Bannour ahnlich wie Rathmayr die
Herausforderung, die Voice Search — indemFall tiber Alexa — in der

Zukunft andie werbliche Nutzbarkeit respektive



Beeinflussbarkeit stellenwird. Bisher greift Alexa auf
Informationen bereits getatigter Kaufe zurick, neue
Informationen konnen derzeit noch nicht bereitgestellt werden.
Bannour sieht groRes Potenzial inder Nutzung Business—-Accounts,
deren Exisitenz seiner Meinung nach bisher eher unter dem Radar zu

sein scheint.

Datenstrategie im Zentrum

Einigistman sich bei der anschlielenden Podiumsdiskussion unter
der Moderation von e-dialog-Customer-Innovation-Director Cosima
Serban , dass der Strategie —und hier insbesondere der
Datenstrategie —eine zentrale Rolle zukommt. Das Thema ,Suche™
musse laut Rathmayer bereits in der Strategie fest verankert sein.
Um sich vor den groRten Fehler schilitzen zu kénnen, empfiehlt Urban
— neben dem Lesen des Playbooks — Ziele und KPIs imVorfeld ganz
klar zudefinieren, umzielgerichtet undeffizient agieren zu
konnen. Aus Sicht von Rathmayr ist Transparenz das Aund O. Er
empfiehlt, von Agenturen betreute Accounts unbedingt in
Kundenhand zu legen. Bannour erganzt, dass diemeisten Probleme

aus mangelnder Markenhygiene entstiunden.

Uber das interactive advertising bureau austria (iab austria)

In der Osterreich-Sektion des iab (interactive advertisingbureau
—Verein zur Forderung der digitalen Wirtschaft) haben sich rund
170 fuhrende Unternehmen der digitalen Wirtschaft organisiert.
Sie setzen MaRstabe fir die digitale Kommunikation, unterstiitzen
die werbetreibenden Unternehmen mit Expertise, sorgen fur
Transparenz und fordern den Nachwuchs. Durch die Vielfalt der
Mitglieder aus allen Bereichender digitalenWirtschaft, ist der
ganzheitliche Blick auf die fir die Branche relevanten Themen
gewahrleistet. Das iab austria ist in standigem Austauschmit
Politik, Offentlichkeit und anderen Interessensgruppen. Weitere

Informationen auf https:// www.iab-austria.at .
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