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Alexander Beck

»Mehr Auffallen bei AdWords (Teil 2)

Erweiterte Anzeigendarstellungen

sinnvoll nutzen

Rund ein Drittel aller Suchanfragen in Deutschland bezieht sich auf lokale und

regionale Angebote. Experten gehen von rund 37 Millionen solcher Anfragen pro Tag aus.
Zudem finden etwa 80 % aller Konsumausgaben in einem Umkreis von 50 Kilometern statt.

Da ist es kaum erstaunlich, dass Google

nicht nur die organischen Suchergebnisse*, son-

dern insbesondere auch die Anzeigendarstellun-
gen der AdWords fiir diese Entwicklungen voran-

treibt. Haben wir uns in der letzten Ausgabe die
Sitelinks angesehen, so kommen wir nun auf die
Erweiterungen der lokalen Standorte, Telefon-
nummern und Produkte sowie auf eine erste Be-
urteilung der Extensions zu sprechen.

Standorterweiterungen

Mit den sogenannten Standorterweiterun-
gen (Local Extensions) kénnen die AdWords um
die physikalische Adresse sowie um Kontaktin-
formationen erganzt werden. Ausgeliefert wer-
den die Erweiterungen immer dann, wenn sich
der User im ndheren Umkreis der hinterlegten
Adresse befindet oder wenn er gezielt nach In-
formationen in dieser Umgebung sucht. Ein ein-
faches Beispiel: Ein User in Wien sucht nach
baumarkt oder ein User in Hamburg sucht nach
baumarkt wien. In beiden Féllen ist ein lokaler
Bezug zur 6sterreichischen Hauptstadt gegeben,
beide User bekommen die lokalen Ergebnisse zu

Baumaérkten in Wien angezeigt.

Bei der Local Extension (Abbildung 1) wird in
einer zusatzlichen AdWords-Anzeigenzeile die
Anschrift des Unternehmens angezeigt. In den
Top-Ergebnissen konnen Gber die Plusbox sogar
Telefonnummer sowie Kartenausschnitt und di-
rekte Links zu Google Maps eingeblendet wer-
den. Das Offnen der Plushox z4hlt dabei nicht als
Klick und ist somit kostenfrei (Abbildung 2).

Ist mehr als eine Adresse fiir das Unterneh-
men hinterlegt und fiir die Suchanfrage relevant,
so werden gleich mehrere Adressen aufgefiihrt
und in einer interaktiven Karte angezeigt (Abbil-
dung 3). Diese kann mit dem Mauszeiger zum
Finden weiterer Filialen bewegt werden. Zudem
ist innerhalb der Anzeige ein weiteres Suchfeld
verflighar.

ROPO-Effekt

Verstandlicherweise bringen diese Ergdnzun-
gen inshesondere denjenigen Unternehmen Vor-
teile, die auch tiber stationdre Geschéfte und Fi-
lialen verfligen, etwa Autovermietungen, Bau-
marktketten, Modehausern, aber auch Einzel-
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Research Online, Purchase
Offline. Dieser Effekt besagt,
dass (noch immer viele) Besu-
cher ihre Kaufauswahl online
treffen, durchaus auch in Online
Shops - dann aber das ausge-
suchte Produkt doch traditionell
im Ladengeschéft (offline) kau-
fen. Fir Online Marketers ist es
wichtig, diesen Effekt einigerma-
Ren quantifizieren zu kénnen, um
den Umsatzanteil, den sie zum

* siehe Glossar Seite 96-98

Beispiel durch Online Werbung
angeregt haben, zumindest argu-
mentativ ihrem Engagement zu-
schreiben zu konnen. Als Faustre-
gel kann man davon ausgehen,
dass der ROPO-Effekt mindestens
ein Drittel bis die Halfte betragt.
Mit anderen Worten: Wiirde man
die Website abschalten, wiirden
auch die Umsétze in den (eigenen
oder fremden) Ladengeschéften
spiirbar zurtick gehen.

Sitelinks zeigt Google bei
wichtigen Domains, die bei
einem Suchwort auf dem ersten
Platz stehen direkt in zwei Spal-
ten unter dem griinen Domainna-
men an. Diese einzelnen Links
(sollen (Klick-)Abkiirzungen in
haufig auf der Domain besuchten
Seiten darstellen. In der letzten
Zeit werden zum Teil auch Site-
links in Ergebnissen angezeigt,
die weiter unten im Ergebnislis-

ting stehen. Dann allerdings mit
weniger Sitelinks und nebenei-
nander. Unpassende Sitelinks
kann der Sitebesitzer in den
Webmastertools von Google [6-
schen. Wann eine Domain Site-
links erhalt, wird automatisch er-
mittelt. Google sagt dazu ,Wir
zeigen Sitelinks lediglich fiir Su-
chergebnisse an, wenn wir sie als
hilfreich fiir den Nutzer erachten®

33



WEBSITE BOOSTING » 07-08.2010
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Abbildung 1 (oben): Local Extensions bei AdWords in
der rechten Spalte

Abbildung 2 (rechts): Local Extensions mit aufgeklapp-
ter Plusbox in den Top-Ergebnissen

handlern, denn quer durch alle Bran-
chen informieren sich Kunden in stei-
gendem MalRe vor der Kaufentscheidung
bereits im Internet — auch wenn Sie den
Kauf selbst dann nicht online, sondern
vor Ort abschlieBen.

Dieser Effekt wird ROPO-Effekt (re-
search online, purchase offline) ge-
nannt. In mehreren Untersuchungen
wurde bereits ein positiver Zusammen-
hang zwischen Online-Werbung und Of-
fline-Umsdtzen festgestellt. Als typische
Branche wird hier hgufig der Tourismus
genannt: Die Informationssuche findet
im Internet, die Buchung selbst dann im
Reisebiiro statt. Laut Google-Studie
macht das Segment ,ROPO” hier bereits
tiber ein Viertel des Umsatzes aus
(Quelle: http://www.full-value-of-se-
arch.de/studies; ROPQ in der Reisebran-
che). Doch zeigt sich dieses Verhalten
mit steigender Tendenz ebenfalls bei
zahlreichen anderen Dienstleistungen
und Produkten.

In den meisten Féllen ist dieser Zu-
sammenhang fiir den Werbenden bis-
lang nicht sichtbar. Noch immer zu sel-
ten wird beispielsweise fiir die AdWords
eine separate Telefonnummer kommuni-
ziert, um die eingehenden Anrufe genau
der Quelle zuordnen zu kdnnen. Daher
versucht Google nun selbst, diesen Ef-
fekt quantifizierbar zu machen. So bie-
tet Google Places die Moglichkeit, Gut-
scheine zu generieren. Dieses Feature
ist bislang noch auf die USA ausgerich-
tet, kann unter der Spracheinstellung
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Abbildung 3: Store Locator bei mehreren relevanten Standorten

English (United States) aber auch hier-
zulande verwendet werden. Die Cou-
pons werden online in den Google Maps
angezeigt und kénnen dann offline im
Geschéftsladen eingelost werden. Dies
hat natiirlich nicht nur den kommuni-
zierten Vorteil, dass Usern ein zusatzli-
cher Anreiz geboten wird, auch tatsach-
lich den Kauf beim jeweiligen Unterneh-

men zu tatigen. Es soll ebenfalls gezeigt
werden, dass AdWords-Werbung auch
fir Offline-Kaufe sinnvoll ist. Den Nach-
weis, wie effektiv die Werbeflachen der
Suchergebnisseiten sind, erbringt dann
der Werbende durch Einlésen seines
Gutscheins. Gerlichteweise arbeitet
Google auch an einem Telefontracking-
Angebot fiir AdWords-Kunden, damit
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-,

dieser Einfluss mess- und nachweisbhar
wird.

Standorterweiterungen im AdWords-
Konto

Sinnvollerweise kénnen die Unter-
nehmensinformationen aus Google Pla-
ces, ehemals Branchencenter, fiir die
Standorterweiterungen genutzt werden
(http://google.de/places). In den Kampa-
gneneinstellungen wird im Bereich ,,An-
zeigenerweiterungen® einfach eine ent-
sprechende Verkniipfung hergestellt.

Haben Sie mehrere Filialen und
damit mehrere Adressen in Google Pla-
ces hinterlegt, so sind diese allesamt
liber die Standorterweiterung als Kam-
pagneneinstellung angelegt - und kon-
nen bei entsprechender Relevanz grund-
satzlich bei allen Anzeigen dieser Kam-
pagne ausgespielt werden. Dies mag
nicht immer sinnvoll sein: Gegebenen-
falls bewerben Sie namlich eine Neuer-
6ffnung mit speziellen Produkten oder
Angeboten. Dann macht es keinen Sinn,
dass der Text zum Sonderangebot der
neuen Filiale mit der Adresse einer be-
stehenden Filiale ausgeliefert wird, die
dieses Angebot gar nicht hietet.

Hier ist moglicherweise der bessere
Weg, dass Sie mit separaten Kampagnen
arbeiten. Tun Sie dies nicht, so missen
Sie zumindest sicherstellen, dass der
richtige Text bei der richtigen Filiale er-
scheint. Dies kdnnen Sie nur auf Anzei-
genebene einstellen und jeder Anzeige
einzeln den gewiinschten Standort zu-

Hinzufiigen der Geschaftsstandortangaben

Land oder Gebiet
Telefonnummer (Optional)
Adresszeile 1 | Beispicigasse 15 |
Adresszeile 2 | |
Postleitzahl
StaduOrt [ wien |

Falls die Click-to-Call-Funktion sktiviert ist, wird sie von dieser

specher

Kartensymbol Weiteres auswahlen | Neues hochladen

Unternehmensbild Weiteres auswahlen | Neues hochladen
(Optional)

Weitere

Abbildung 4: Anlegen der Standorterweiterung fiir Nicht-Geschaftsinhaber

Telefonenweiterungen (2 Click-to-Call-Telefonnummer auf iPhones und anderen Mabilgeraten mit vollwertigem Internetbrowser anzeigen

Land oder Gebiet | Osterreich

=]

Speichern Abbrechen

Telefonnummer | 01-123456789

Vanity-Nummem {etwa 1-800-GO0G-411) werden derzeit nicht unterstiitzt und werden sls Zahlen angezeigt

Diese Anzeigenerweiterung funktioniert mit Standorterweiterungen. Weitere Informationen

Abbildung 5: Kampagneneinstellung Telefonerweiterung

ordnen. Die Einstellung auf Kampagnen-
ebene wird dann Gberschrieben. Die Zu-
ordnung mehrerer Standorte zu einer
Anzeige ist dabei ebenso wenig moglich
wie eine Zuordnung auf Anzeigengrup-
pen-Ebene. Achten Sie zudem darauf,
dass Sie durch das Uberschreiben der
Kampagneneinstellungen nicht ge-
wiinschte Anzeigenschaltungen verhin-
dern.

Neben der Verkniipfung zu Google
Places kann die Eingabe der Standorter-
weiterung auch manuell erfolgen. Dies
macht zum einen natiirlich dann Sinn,
wenn aus irgendeinem Grund nicht oder
nur unzureichend mit Google Places ge-
arbeitet wird. Zum anderen gibt es aber
auch die Méglichkeit, als Unternehmen
fir Adressen abseits der eigenen Fir-
menanschrift zu werben. Sind Sie also
beispielsweise nur ein Lieferant fiir
obige Baumarktkette, so kénnen Sie die
Standorte bewerben, obwohl diese
nicht Threr Firmenadresse entsprechen.

Telefonerweiterung fiir Smartphones
Werden Ihre Standorterweiterungen

auf ,Mobilgerdten mit vollwertigem In-

ternetbrowser” ausgespielt, so kann

neben der Anzeige auch die Telefon-
nummer angeklickt werden. Dadurch
[6st der User einen Anruf unter der ein-
gegebenen Telefonnummer aus. Diese
Funktion nennt man Click-to-call. Abge-
rechnet wird fiir diesen Klick der gleiche
Betrag, der auch beim Klick auf die An-
zeige angefallen ware.

Wie die anderen Adressdaten auch,
so erhélt der User die Telefonnummer
im Rahmen der Standorterweiterung
selbstverstandlich nur dann angezeigt,
wenn ein lokaler Bezug vorliegt. Wird
die Nummer hingegen als eigene Tele-
fonerweiterung hinterlegt, so muss die-
ser nicht gegeben sein. Diese separate
Extension l&sst sich ebenfalls unter den
Kampagneneinstellungen im Bereich
~Anzeigenerweiterungen® anlegen.

Beide Telefonangaben kénnen paral-
lel eingegeben werden und sich sinnvoll
erganzen. So wird beispielsweise die
Telefonerweiterung fiir die Telefonnum-
mer der bundesweiten Hotline, die
Standorterweiterung fiir die Telefon-
nummer einzelner Filialen verwendet.

Beachten Sie, dass die Telefonnum-
mern in den Kampagneneinstellungen
nur auf iPhone, Android oder anderen

35
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Anzeigengruppen  Einstellungen  Anzeigen Keywords Werbenetzwerke Zielgruppen REUEEILERELETEHENTTLED] =
Anzeigen: Produkterweiterungen ~  Alle sulter geloschte »  Spaten | %,
Uberprifen Sie die Leistungsstatistiken fir Anzeigen, die mit einer Anzeigenerweiterung geschaltet wurden. Es werden nur Statistiken fir die it i Kar fiir aktive
Anzeigenerweiterungen igt, die last wurden. Weitere Informationen zu Anzeigenenweiterungsstatistiken
L] Produkterweiterung Status Klicks Impr. CIR & Durchschn. CPC 2 Kosten
. NummerZ (27127, 2ot Aldiv 622 40.255 155% 033€ 20407 €
Summe - alle Erweiterungen 622 40.255 1.55% 0,33€ 204,07 €

Abbildung 6: Auswertung der Product Extensions

Mobilgeraten mit vollwertigem Internet-Browser
ausgespielt werden. Telefonnummern fiir Handy-
Anzeigen werden direkt bei der Anzeige angege-
ben.

Ob ein gezahlter Klick in Thren AdWords-Leis-

tungsdaten wirklich ein URL-Klick oder ein Anruf
war, erfahren Sie Gber den Gliederungspunkt
Klicktyp auf Kampagnen-, Anzeigengruppen-
oder Keywordebene. Ebenfalls unter dem Drop-
Down Gliedern lasst sich das jeweils verwendete
Gerat, also beispielsweise Computer, Mobilgerat
mit Internet-Browser oder WAP-Handy, ent-
schlisseln.

Produkterweiterungen

Mit den Produkterweiterungen (Product Ex-
tensions) werden Produkte des Unternehmens in
der Anzeige dargestellt. Hierbei greift Google auf
die Informationen aus dem Merchant Center zu-
rick und liefert zur Anzeige relevante Produkte
inklusive Bild, Bezeichnung und Preis. Der Wer-
bende kann im Merchant Center
(http://www.google.de/merchants) festlegen, ob
bestimmte Produkte bevorzugt ausgespielt wer-
den oder ob die Auswahl automatisch erfolgen
soll.

Fir die Product Extensions muss die Ac-
count-Nummer des AdWords-Kontos im Mer-
chant Center eingetragen, dann die Verkntpfung
wiederum tber die Kampagneneinstellungen ak-
tiviert werden. Die Funktion der Produkterweite-
rung befindet sich in Deutschland derzeit aller-
dings noch in einer geschlossenen Beta-Phase,
soll jedoch im dritten Quartal dieses Jahres bun-
desweit ausgerollt werden. Ein kleiner Hinweis:
Verwechseln Sie die Product Extensions bitte
nicht mit den Product Listing Ads, die derzeit
bereits in den USA und deshalb sicherlich auch
bald bei uns verfligbar sind. Diese werden auto-
matisch auf Grundlage der Produktlisten im

Merchant Center ausgespielt, ohne dass fiir die
Anzeigenschaltung Keywords hinterlegt werden
missen. Dies bedeutet zwar weniger Aufwand,
ermoglicht aber gleichzeitig auch weniger Kon-
trolle bei der Auslieferung. Die Abrechnung er-
folgt auf CPA-Basis, wahrend die Product Exten-
sions wie gewohnt nach Klicks abgerechnet wer-
den kénnen.

Eine erste Beurteilung...

Nicht jedes neue AdWords-Feature ist fiir
jedes Unternehmen gleich hilfreich. Wie immer
ist es sinnvoll zu hinterfragen, ob man wirklich
auf jeden Zug aufspringen soll und was man
dann tatsdchlich erwarten kann. Auch sind die
Funktionen teilweise noch neu oder befinden
sich erst im Beta-Test.

Eine bessere Erreichung der Zielgruppe ist
durch die Extensions nicht gegeben. Extensions
sind genau das, was sie sind: Anzeigenerweite-
rungen. Neue Zielgruppen tun sich dadurch
nicht auf. Gegebenenfalls kann es aber gelingen,
in der Anzeige mehr Informationen bereitzustel-
len und genauere Botschaften auszuliefern.
Hierfiir sind sicherlich die Sitelinks sehr gut ge-
eignet, die Click-to-call-Funktion ist im Mobilbe-
reich sehr effektiv. Bei mehreren Local Extensi-
ons und Product Extensions sind die Einfluss-
moglichkeiten auf die Auslieferung zu gering,
als dass diese immer unterstiitzend wirken mis-
sen. Es kann hierbei durchaus zu einer schlech-
ten Auswahl kommen, die eher hinderlich ist.
Die Méglichkeit einer Verknlipfung der Extensi-
ons nicht nur auf Kampagnen-, sondern auf Key-
wordebene wiirde hier sicherlich deutliche Ver-
besserungen bringen, allerdings auch zu einem
nicht unbetrachtlichen Mehraufwand fiihren.

Offensichtlich positiv ist der Effekt, dass der
Anzeige und damit dem werbenden Unterneh-
men durch die Erweiterungen mehr Platz auf der



07-08.2010 » WEBSITE BOOSTING

Suchergebnisseite eingerdumt wird. Dabei ist
die Taktik ,Wo ich bin, ist schon mal kein ande-
rer!” eine durchaus legitime Zielsetzung: Die
Konkurrenz-Anzeigen sowie die organischen Er-
gebnisse rutschen in der Darstellung weiter
nach unten und verschwinden moglicherweise
gar aus dem sichtbaren Bereich. Dadurch steigt
die Wahrscheinlichkeit weiter, dass ein User auf
die obersten Anzeigen klickt. Umgekehrt rut-
schen die eigenen Ergebnisse natirlich auch
weiter nach unten, schiebt sich eine Anzeige mit
Erweiterung davor.

Derzeitige Leistungsdaten im Konto

Einen ersten Schritt in Richtung Auswertung
unternimmt Google derzeit mit dem Tab Anzei-
generweitungen, der als neuer Reiter in die
Kampagnennavigation aufgenommen wurde und
erste Leistungsdaten zu den Anzeigenerweite-
rungen liefert: zu Sitelinks, Telefonerweiterun-
gen, Standorterweiterungen sowie Produkter-
weiterungen. Der Tab wird automatisch ange-
zeigt, wenn eine der Extensions verwendet wird;
ansonsten kann er iber den Steuerungsknopf
rechts neben der Reiter-Leiste eingeblendet
werden.

Die ausgewiesenen Daten sind derzeit noch
recht rudimentdr und werden laut Google konti-
nuierlich erweitert. So erfolgen bislang bei-
spielsweise keine Conversion-Angaben.
Leistungsdaten zu Anzeigen mit Sitelinks wer-
den gesamt ausgegeben, nicht fiir die einzelnen
Sitelinks. Auch die Daten zu den Produkterwei-
terungen werden nur fur die verkniipften Mer-
chant Centers, nicht auf Produktebene ausgege-
ben.

Anderungen fiihren zur Léschung: Eine gedn-
derte Extension féngt also wieder bei null an zu
zahlen, die vorherige Version kann mit den histo-
rischen Statistikdaten jedoch weiterhin aufgeru-
fen werden.

Im Life-Betrieb liefert die Klickrate bislang
kein einheitliches Bild. So konnte in ersten Ver-
suchen mit Sitelinks bei einigen Kampagnen eine
Klickratensteigerung im zweistelligen Prozentbe-
reich erreicht werden, bei anderen ging sie hin-
gegen zuriick. Ob dies darauf zuriickzufiihren ist,
dass méglicherweise unnotige Klicks ausge-
schlossen wurden, konnte zumindest iiber die

Auswertung mit Google Analytics (zum Tracking-
verfahren: siehe Website Boosting 5-6/2010)
nicht festgestellt werden. Fast durchgéngig war
ein Anstieg der Klickkosten feststellbar, der sich
zwischen 10 und 25 % bewegte.

Fraglich ist zudem, ob und wie eine veran-
derte Klickrate auf den Qualitatsfaktor und
damit auf Anzeigenposition und/oder Klickpreis
Einfluss nimmt. Werden Anzeigen mit und ohne
Extensions unterschiedlich behandelt, werden
die Klickraten normalisiert, werden erweiterte
Anzeigen gar bevorzugt? Fiir eine umfassende
und akkurate Auswertung, Beurteilung und Opti-
mierung missten im AdWords-Konto separate
Qualitatsfaktoren ausgegeben und getrennte
Méglichkeiten zur Gebotsvergabe fiir die einzel-
nen Extensions moglich sein. Dies ist bislang
nicht gegeben.

Ausblick
Die Anzeigenerweiterungen sind ein bedeu-
tender Einschnitt in AdWords. War die Darstel-
lung der Anzeigen bislang auf vier Zeilen be-
schrankt und vereinheitlicht, so warten nunmehr
grolRe Herausforderungen auf den Werbenden -
in Planung, Wartung, Optimierung. Auch er-
scheint es nur logisch, dass bald kombinierte Ex-
tensions angeboten werden, beispielsweise lo-
kale Sitelinks, die fuir jeden Eintrag in den Goo-
gle Places individuell angelegt werden kénnen.
Verglichen mit den Auswirkungen, die diese
Anderungen haben, werden die Werbenden
dabei wieder einmal ins kalte Wasser geschmis-
sen. So liegen bei Google noch zahlreiche Haus-
aufgaben, was Informationen und Auswertungs-
statistiken betrifft - zumal bereits seit Langerem
fleiBig mit weiteren neuen Formaten experimen-
tiert wird, die nicht minder einschneidende An-
derungen mit sich bringen: Video-Anzeigen ver-
ldngern die Aufenthaltsdauer
des Users auf der Sucher-
gebnisseite, Formulare
in Anzeigen ersparen
Klicks auf der Web-
site des Werbenden,
Comparison Ads ver-
gleichen Produkte
und Leistungen. Es kom-
men also spannende Zeiten
auf uns zu!




