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Neue Herausforderungen 
für Marken

Meet’n’Suite Zürich
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Mobile
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Mobile Search History
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• 2007

Erste Smartphones

• 2015

Google Update «Mobilegeddon»

• 2016

Mehr Mobile-Suchanfragen als Desktop

• 2019

Mobile First Index

Geräte

Suchanfragen
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Internetnutzer - Schweiz 2019

4Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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Mediennutzung - Schweiz 2019

5Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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Schweizer Mobile Nutzer
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150x
pro Tag!
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Micro Moments
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Micro Moments

Klassische ‘Online-Sessions’ gibt es heute nicht mehr. Wir gehen nicht mehr 

online, wir leben online und sind permanent mit der Welt vernetzt. Die 

permanente Konnektivität hat dabei nicht nur unser Verhalten verändert, 

sondern auch unsere Erwartungen. Mehr denn je zuvor nutzen wir heute 

unsere Geräte in echten, absichtsbasierten Momenten, in denen wir etwas 

finden, wissen oder kaufen wollen. Allerdings erwarten wir aber auch sofort 

relevante Antworten. 

Diese Momente sind für Marken von grösster Bedeutung, da in ihnen Vorlieben 

geprägt und Entscheidungen getroffen werden. 

Es sind die Momente der Entscheidung.
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https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html
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Kontext & Intention
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https://youtu.be/cplXL-E1ioA

https://www.youtube.com/watch?v=cplXL-E1ioA
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Machine
Learning
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Links

Content

RankBrain

Drei zentrale SEO-Faktoren

Popularität

Semantik

Intention & Kontext

1.

2.

3.
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Google RankBrain …

• … kombiniert Nutzer-Verhaltensmustern mit kontextuellen 

Informationen

• … es versucht nicht einzelne Wörter, sondern die Phrasen und die 

Nutzerintention zu verstehen

• … ist integraler Bestandteil der Google Algorithmen geworden

• … befindet sich in einem ständigen Lernprozess

• … wird heute bei allen Suchanfragen angewendet

• … wirkt sich aber nicht zwangsläufig auf die Suchergebnisse aus

1 2
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Beispiele

1 3

wo kriege ich ein gutes steak in zürich
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rüeblichueche selber machenBeispiele
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Beispiele
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das tier mit der nuss aus dem film eiszeit
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Beispiele
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wie heisst der maler mit dem lockenkopf
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Voice 
Search
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Sprachsuche & Spracheingabe
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20%

Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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Nutzung Spracheingabe – Weltweit 2019

1 9Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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Noch mehr Kontextdaten
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Noch mehr Kontext: Linguistik & Emotionen

2 1

«Der Mehrwert von Inhalten wird 

zukünftig nicht bloss an seinem 

Informationsgehalt und der formalen 

Ausgestaltung, sondern auch an seinem 

emotionalen Wert gemessen.»

Quelle: Searchmetrics Studie: Linguistik 2018
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Emotions-Daten

2 2

Augmentation of 
Communications with 

Emotional Data

Quelle: Google Patent (https://patents.google.com/patent/US20180077095A1)
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IPA
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Intelligent Personal Assistants (IPA) – Google Assistant, Siri, Alexa & Co.
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Was ist mit Werbung?

2 5

68.8%

14.3%

16.5%

0.4%

Ads - Eigene Seiten

Ads - Drittseiten

Andere Google Einnahmen

Alphabet Ventures

83% Werbeeinnahmen
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Search 
Journey
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Google for Jobs

2 9
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Search Journeys

3 0

• Journeys statt Suchresultate

• Nahtlose Überführung in Transaktionen

• Aktivitätskärtchen zur Verlängerung der Journey

• Dynamische Reorganisation der Suchergebnisse
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Google Duplex – Anschluss der Offline-Welt
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https://youtu.be/-qCanuYrR0g

https://youtu.be/-qCanuYrR0g


W W W . B L U E G L A S S . C HW W W . B L U E G L A S S . C H 3 2

Rich 
Media
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IPAs sind mehr als «Voice»…
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https://youtu.be/ISNLWtT8ku8

https://youtu.be/ISNLWtT8ku8
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Visuelle Sucherlebnisse

4 0

• Aus Suchresultaten werden Stories

• Direkte Einbindung von Bewegtbild

• Suche über Bildeingabe
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Visuelle Sucherlebnisse
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• Aus Suchresultaten werden Stories

• Direkte Einbindung von Bewegtbild

• Suche über Bildeingabe
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Mediennutzung - Schweiz 2019

4 2Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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Inspiration
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Google My Busines

4 4

Posts
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Die Welt entdecken statt zu erfragen

4 6

• Massiver Ausbau von Google Discover

• Themen- & News-Feed in Anlehnung an Social 

Media
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Mediennutzung - Schweiz 2019

4 7Quelle: We are Social / Hootsuite (https://datareportal.com/reports/digital-2019-switzerland)
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SEO
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Der erste Eindruck entscheidet

4 9
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Fake News?

5 4
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Wo sollen wir 
ansetzen?

https://medium.com/the-mission/be-prepared-to-lose-your-job-in-the-future-if-you-dont-

learn-this-one-skill-now-8a87ade2a268

What’s Going to Change in 
the Next 10 Years?

Jeff Bezos:

You’re asking the wrong question!

That is a very interesting question; it’s a very common one. I almost 

never get the question: ‘What’s NOT going to 

change in the next 10 years?’

And I submit to you that that second question is actually the more 

important of the two- because you can build a business strategy 

around the things that ate stable in time.
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Mission Statement

5 7

GOOGLE

https://www.google.ch/intl/de/about

«Das Ziel von Google ist es,

die Informationen der Welt

zu organisieren und für alle zu jeder Zeit

zugänglich und nützlich zu machen.»
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IN DEN RICHTIGEN MOMENTEN

MIT DEN RELEVANTEN INHALTEN

AN  DEN KRITISCHEN TOUCHPOINTS

5 8
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Micro Moments Erfolgsrezepte
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Be There
• Aus der Sicht des Nutzers denken

• Reality-Check durchführen

• Analyse und Ausbau des eigenen Anteil an ‚Intents‘

• In allen möglichen relevanten Momenten präsent 

sein



W W W . B L U E G L A S S . C H 6 0



W W W . B L U E G L A S S . C H 6 1



W W W . B L U E G L A S S . C H

Fragen

6 2

http://answerthepublic.com/
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Smarte Tools

6 3

Searchmetrics Content Experience
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Searchmetrics Content Experience
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Micro Moments Erfolgsrezepte
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Be Useful
• Informieren, statt nur Sales pushen

• Einsatz von strukturierten Daten

• Zeigen, dass man in der Nähe ist

• Unterstützendes Bewegtbild und Illustrationen

• Kunden über die Website, App, im Laden oder über 

das Smartphone kaufen lassen
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Rich Snippets, Knowledge Graph, Featured Snippets etc. 

6 6

Diese speziellen Voransichten 
sind an die Verwendung von 
Schema.org-Markup gebunden

Sogenannte «Featured Snippets» (Rankingposition 0) 
korrelieren hingegen nur schwach. Struktur und Relevanz 
des Inhalts sind entscheidend.
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Den EINEN Kanal oder Inhalt gibt es nicht
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AWARENESS RESEARCH COMPARISON PURCHASE
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MUSIC &
PLAYLISTS

COMPETITIONSPHOTOS

COMICS ILLUSTRATIONS WIDGETS ENDORSEMENTS

VIRALS QUIZZES & 
SURVEYS

ANIMATIONS

REVIEWS

MEMES BRANDED
VIDEOS

GAMES SLIDESHOWS

COMMUNITY 
FORMS

DECKSCELEBRITY
ENDORSEMENTS

ARTICLES

BLOGS

TWITTER &
CHAT APPS

EBOOKS NEWS & 
NEWSLETTERS

EVENTS

PRODUCT 
FEATURES

CASE STUDIES

RATINGS

CHECKLISTINFOGRAPHIC

PODCASTS

GUIDES

SOFTWARE 
TOOLS

PRESS RELEASES

TREND REPORTS TEMPLATES

DEMO VIDEOS

REPORTS & WHITE 
PAPERS

INTERACTIVE 
DEMOS

WEBINARS

WORK EXAMPLES

CALCULATIONS

DATA SHEET
& PRICE GUIDE

unterhalten

inspirieren

beraten

informieren
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Micro Moments Erfolgsrezepte
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Be Quick
• Schritte eliminieren

• Bedürfnisse vorausahnen

• Seiten wie der Blitz laden
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Mobile

6 9

Academy for Ads: Mobile Sites Certification
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Micro Moments Erfolgsrezepte
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Connect the Dots
• Zusammenhänge über Devices hinweg erkennen

• Zusammenhänge über Kanäle hinweg erkennen

• Zusammenhänge über Segmente hinweg erkennen
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TALLINN
Vilmsi 47,
Tallinn 10126
Estonia

+372 56 451 798 
tallinn@blueglass.com
www.blueglass.ee

LONDON
45 Leather Lane
London EC1N 7TJ
United Kingdom

+44 207 242 0142 
london@blueglass.com
www.resignal.co.uk

ZÜRICH
Tellstrasse 31 
8004 Zürich
Switzerland

+41 44 552 70 00
zurich@blueglass.com
www.blueglass.ch

Besten Dank für das Interesse!

Raphael Bienz

@rbienz
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