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Analyse des Spillover-Effekts in Suchketten anhand des
Google Conversion Tracking

[Vorspann] Unser Paper interpretiert anhand einer Fallstudie der Mobilfunkbranche den 6ko-
nomischen Zusammenhang zwischen der generischen und der Marken-Suche in Form von
Suchketten. Es ist angesichts der verwendeten Datenbasis die bis dato umfangreichste em-
pirische Untersuchung hinsichtlich Suchphrasen, Impressionen, Klicks, Conversion und
Kampagnenbudget. Die Annahme der Existenz des Spillover-Effektes von der generischen
Suche zur Suche mit Markenbegriffen hat sich bestatigt. Dieser Effekt vollzieht sich durch die
durch die Werbekampagne erzielten Brand-Conversions, die durch generische Suchbegriffe
unterstutzt werden.

[Zusammenfassung] Dieses Paper widmet sich der Ubertragbarkeit des Spillover-Effektes
auf die Suchmaschinen-Werbung, insbesondere wird eine Wirkungsibertragung von der
generischen Suche auf die Suche mit Marken-Keywords analyisiert und interpretiert. Diese
Wirkungsubertragung findet annahmegeman dadurch statt, dass der Internetnutzer bei der
Suche mit generischen Suchbegriffen die platzierten Markennamen wahrnimmt und den U-
ser hinsichtlich seiner weiteren Suchaktivitdt dahingehend beeinflusst, dass bei zuklinftigen
Suchanfragen, die im gleichen thematischen Kontext zur vorhergegangenen Suche stehen,
die Suche direkt mit dem Marken-Keyword durchgefuhrt wird. Findet somit bei der generi-
schen Suche eine bewusste oder unbewusste positive Assoziation mit der Marke statt und
beeinflusst dies die Suchaktivitdt des Users hinsichtlich zuklnftiger Suchanfragen mit der
wahrgenommenen Marke als Keyword, so ist ein Spillover-Effekt von der generischen Suche
zur Brand-Suche eingetreten, der einen 6konomischen positiven Einfluss auf den Kampag-
nenerfolg besitzt. Die Annahme der Existenz des Spillover-Effekts konnte anhand der um-
fassenden Fallstudie aus der Mobilfunkbranche bestatigt werden.

Stichworte: Suchmaschinen-Werbung, Paid Clicks, SEA, Cost-Per-Click, Click-Through-
Rate, Conversion Rate, Spillover, Online Kampagne

Analysis of the spillover-effect in search strings using the
Google conversion tracking

This paper focuses on the transferability of the spillover effect on search engine advertising.
In particular, an effect of generic search on search with brand keywords are analyzed and
interpreted. This effect is assumed to take place, if an internet user searches with generic
search terms, recognizes the placed brand names and is thereby influenced in his future
search activities. The effect is that future contextual identic search queries are directly con-
ducted with the brand keyword. We assume that an association with the brand name affects
the future search activities with the perceived brand as a keyword. If a conscious or uncon-
scious positive association with the brand name takes place while performing a generic
search a spillover effect from generic search to brand search occurs. This has a positive
economic impact on the campaign's success. The assumption of the existence of the spillo-
ver effect was confirmed by a detailed case study from the mobile industry.

Keywords: Search Engine Advertising, Paid clicks, Cost-per-click, Click-through-rate,
Conversion rate, Spillover, Online campaign



1 Einleitung
Unter dem Begriff Spillover-Effekt, auch Ausstrahlungseffekt genannt, versteht man im We-

sentlichen eine Wirkungstbertragung von einem Element auf ein anderes Element (Pepels
2004, S. 372) und bezeichnet damit positive wie negative Wirkungen, die eine MaBnahme
auf Zielbereiche haben, welche in der urspriinglichen Planung nicht Berlcksichtigung gefun-
den haben (Nieschlag et al. 1997, S. 892).

Dieser Beitrag widmet sich der Ubertragbarkeit des Spillover-Effektes auf die Suchmaschi-
nen-Werbung, insbesondere wird auf empirischer Basis eine Wirkungsibertragung von der
generischen Suche auf die Suche mit Marken-Keywords unterstellt, analysiert und interpre-
tiert. Diese Wirkungsubertragung findet annahmegemaB dadurch statt, dass der Internetnut-
zer bei der Suche mit generischen Suchbegriffen die platzierten Markennamen wahrnimmt
und den User hinsichtlich seiner weiteren Suchaktivitdt dahingehend beeinflusst, dass bei
zuklnftigen Suchanfragen, die im gleichen thematischen Kontext zur vorhergegangenen
Suche stehen, die Suche direkt mit dem Marken-Keyword durchgeflihrt wird. Findet somit bei
der generischen Suche eine bewusste oder unbewusste positive Assoziation mit der Marke
statt und beeinflusst dies die Suchaktivitdt des Users hinsichtlich zukinftiger Suchanfragen
mit der wahrgenommenen Marke als Keyword, so ist ein Spillover-Effekt von der generi-
schen Suche zur Brand-Suche eingetreten. Zunachst wird angenommen, dass sich Internet-
nutzer wahrend ihrer Suchaktivitdt mit generischen Suchbegriffen nicht bewusst sind, dass
eine bestimmte Marke fiir die aktuelle Suchanfrage von Relevanz ist. D.h., dass der User
zum Zeitpunkt der generischen Suche nicht das Ziel verfolgt, bei einer bestimmten Marke
eine Conversion zu tatigen. Vielmehr steht die Absicht, Preise zu vergleichen oder einen
Uberblick (iber aktuelle Angebote zu erhalten, im Vordergrund. Es ist jedoch davon auszu-
gehen, dass der Suchende diverse Marken aus der Mobilfunkbranche bereits durch ver-
schiedene WerbemaBnahmen, bspw. durch TV-Werbung, Print-Werbung oder durch Werbe-
banner kennt. Im Gegensatz dazu existiert beim Suchenden das Bewusstsein fir eine be-
stimmte Marke bereits, sofern der User in der Suchanfrage diese Marke als Keyword ver-
wendet. Somit ist die Relevanz zwischen Marke und Suchbegriff gegeben. Folglich existiert
ein Unterschied hinsichtlich der Relevanz der Marke bei Suchaktivitdten zwischen der gene-
rischen Suche und der Suche mit Brand-Keywords. Diese wahrgenommene Relevanz des
Suchenden resultiert nachfolgend in unterschiedlichem Konsumentenverhalten, welches sich
zum einen in der Klickrate der Anzeigen, die bei einem bestimmten Suchbegriff im bezahlten
Bereich der Suchergebnissen eingeblendet werden und zum anderen in der Wahrscheinlich-
keit eines Online-Kaufes bzw. einer Conversion ausdriickt (Rutz und Bucklin 2008, S. 6).



So lasst sich unterstellen, dass die Response-Rate bei der Suche mit Brand-Keywords deut-
lich héher ist, als bei der generischen Suche. Dies spiegelt sich vor allem in den Klickraten
(CTR) auf Anzeigentexte, die den Markennamen beinhalten, und der Conversionrate (CVR)
wider (Beck 2009, S. 164). Dadurch, dass der Internetnutzer bei der Brand-Suche in Such-
maschinen proaktiv mit einem Marken-Keyword sucht, wird dem Suchenden unterstellt, dass
er weitere Informationen zu der Marke erhalten mdchte oder sogar die Absicht eines mar-
kenspezifischen Online-Kaufs verfolgt (Rutz und Bucklin 2008, S. 6). Zu beriicksichtigen ist
ferner, dass neben den hdéheren Response-Raten bei Brand-Keywords flir Werbetreibende
die Kosten pro Klick fur Marken-Suchbegriffe grundséatzlich gunstiger im Vergleich zu generi-
schen Keywords sind (Promny 2009, S. 13; Rutz und Bucklin, S. 6f). Im generischen Bereich
stellen sogenannte Premium-Shortterm-Keywords, d.h. solche Suchbegriffe, die ein hohes
Suchvolumen aufweisen, wie z.B. ,handyvertrag” oder ,smartphone®, fir Werbetreibende in
der Mobilfunkbranche &uBerst attraktive Suchbegriffe dar, da sich auf diese Weise eine brei-
te Zielgruppe ansprechen lasst. So sind Premium-Shortterm-Keywords aus dem generischen
Bereich fir Werbetreibende prinzipiell wichtig. Solche Suchbegriffe sind jedoch durch eine
hohe Wettbewerbsintensitdt gekennzeichnet. Dahingegen sind Brand-Keywords weniger
kompetitiv, da aus vornehmlich 6konomischen Griinden nur wenige Wettbewerber bereit sind
auf eine andere als die eigene Marke zu bieten.

Da Werbetreibende das Ziel verfolgen einen méglichst hohen Return on Investment (ROI) fur
das eingesetzte Werbebudget zu erzielen (Kratz 2009, S. 104) und das Bieten auf generi-
sche Suchbegriffe grundsatzlich mit héheren Kosten verbunden ist, als das Bieten auf Mar-
ken-Keywords und der Wettbewerb bei generischen Suchbegriffen im Vergleich um ein Viel-
faches hoher ist, stellt sich hierbei fir Werbetreibende naturgeman die Frage des wirtschaft-
lichen Nutzens bei der Verwendung generischer Suchbegriffe. Unter der Annahme, dass die
generische Suche beim Suchenden das Bewusstsein fiir eine Marke hinsichtlich der Rele-
vanz zur Suchanfrage erzeugt bzw. starkt und in diesem Zusammenhang einen Spillover-
Effekt flr zuklnftige Suchaktivitdten mit der wahrgenommenen Marke als Suchbegriff eintritt,
ware der wirtschaftliche Nutzen jedoch ableitbar. SchlieBlich kann ein erhéhtes Markenbe-
wusstsein zu einem Anstieg der Brand-Suchaktivitat fihren und auf diese Weise Branding-
und Abverkaufsziele erreicht werden (Rutz und Bucklin 2008, S. 6).

Der Artikel ist im Weiteren wie folgt aufgebaut: Abschnitt 2 weist die relevante Literatur und
den theoretischen Hintergrund aus, Abschnitt 3 widmet sich der Vorgehensweise, Abschnitt
4 vollzieht die empirische Analyse und der abschlieBende Abschnitt 5 zeigt anwendungs-
pragmatische Implikationen auf und fasst die wesentlichen Ergebnisse zusammen.



2 Literaturiibersicht und theoretischer Hintergrund
Unser Beitrag besitzt eine Vielzahl an Ankniipfungspunkte oder inhaltliche Uberschneidun-

gen mit bestehenden Entwicklungspfaden in der Erforschung des Online-Advertising, aller-
dings mit vornehmlich englischsprachigem Bezug. Der GroBteil der empirisch gestltzten
Forschung fokussierte hierzu auf Banner Advertising und der Interpretation um die bevorzug-
te MessgroBe Klickrate (Novak und Hoffmann 2000; Chatterjee, Hoffmann und Novak,
2003), um sich dann aufgrund der wahrgenommenen starken Abnahme des bannerspezifi-
schen CTRs Anfang der 2000er auf traditionelle Werbe-Messmethoden wie Awareness, Re-
call und Wahrnehmungsdauer als auch auf Interpretationen von Vermeidungsstrategien zur
Werbesichtung durch Nutzern alleinig bzw. erganzend zu konzentrieren. Empfehlungen rich-
teten hierzu das Augenmerk auf die Erhdhung des anzustrebenden Involvements und der
Wirkdauern, als auch auf die zu verstarkende context-relevante Auslegung der Werbebot-
schaften (Cho und Choen 2004; Danaher und Mullarkey 2003; Dreze und Hussherr 2003;
Moore et al. 2005; Manchanda et al. 2006).

Ein weiterer Forschungsstrahl zum Online-Advertising richtete den Blick auf vornehmlich
offen zugéangliche Daten der Suchmaschinen. So wurden theoretische, z.T. heuristische Mo-
delle entwickelt, die auf ein optimales Bietverhalten flr Paid Listings abzielten (Edelmann
und Ostrovsky 2007; Edelman et al. 2007; Gerstmeier et al. 2009; Katona und Sarvary 2007)
u.a. unter besonderer Berlcksichtigung der Platzierung von Anzeigen (Ghose und Yang
2008) oder sich dem Ausfindigmachen von Klickbetrug in Paid Search Auktionen widmeten
(Wilbur 2007).

Ein engerer Bezug findet sich schlussendlich bei den Veréffentlichungen von Ghose und
Yang (2008, 2009), Rutz und Bucklin (2008), Yang und Ghose (2008), Agarwal et al. (2008),
Rutz und Bucklin (2007), die gleichfalls advertiserbasierte Daten mit Bezug zum Paid Listing
zur Analyse nutzten. Der Fokus vorgenannter Untersuchungen lag auf der Modellierung der
Konsumenten Such-Kauf-Beziehung, wodurch auch Wirkungsibertragungen der originéren
Kampagnen im Sinne eines Cross-Selling nachgewiesen werden konnten, der Untersuchung
auf Interdependenzen zwischen Paid Listings und organischen Ergebnissen, so dass eine
positive Korrelation zum CTR festgestellt wurde und der auf der quantitativen Grundlage
beruhenden Feststellung, dass Returns eine Abh&ngigkeit von der Kampagnenplatzierung
besitzen.

Der engste Bezug zu unserem Paper ist aber mit den Arbeiten von Rutz und Bucklin (2007,
2008) auszumachen, die zum einen anhand von Hotel Marketing Keywords die Profitabilitat
von differenzierten Kampagnen-Managementstrategien analysierten, zum anderen gleichfalls

versuchten den Zusammenhang zwischen generischen und Brand-Conversionen zu eruieren
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und Uber Suchketten durch ein (Bayes'sches) approximatives Verfahren zu modellieren, was
zwar elegant, aber theorieimmanent etwaig problematisch ist (A-posteriori-Verteilung des
Parameters vs. A-priori-Verteilung und dem zu starken induktiven Schluss aus der Beobach-
tung), so dass sich unser Papier bewusst auf die Deskription und den sich daraus ergeben-
den plausiblen Schlissen konzentriert. Die Erkenntnisse von Rutz und Bucklin (2008) wer-
den in dem Sinne vor allem empirisch erweitert, als das im gréBeren Umfang advertiserba-
sierte Daten aus einem mittel- bis hochkompetitiven Bereich in die aktuellere Analyse ein-
flossen und somit gleichfalls eine vorlaufige Bestatigung der adressierten Spillover Effekte

zwischen generisch-unterstutzten Suchen und Brand-Conversions weiter fundamentiert.

3 Vorgehensweise
Im Rahmen dieser Untersuchung wurden zwei Kategorien im Bereich der Suchmaschinen-

Werbung analysiert. Zum einen Anzeigentexte, die mit einem generischen Suchbegriff ver-
knUpft sind und zum anderen solche, die durch ein Brand-Keyword ausgeliefert werden. Im
Fokus des Beitrags liegt der Zusammenhang zwischen generischer Suchaktivitat und Brand-
Suchaktivitat. Im Folgenden soll der Spillover-Effekt von der generischen Suche zur Suche
mit Brand-Keywords am Beispiel eines Mobilfunkanbieters ermittelt werden.

Aufgrund der dominanten Position von Google im deutschen Suchmaschinen-Markt be-
schranken sich die Untersuchungen auf Google Deutschland. Die ausgewertete Datenbasis
umfasst Daten des Google Conversion Trackings und des Google AdWords-Kontos eines
Mobilfunkanbieters von 2010-01-01 bis 2010-12-31.

Um differenziertere Aussagen Uber das Suchverhalten der Internetnutzer bei der Suchma-
schine Google treffen zu kénnen, bietet das Google Conversion Tracking eine Auswertung
der Performance-Daten von Werbekampagnen Uber sogenannte Suchtrichter bzw. Search
Funnels. Dabei werden lediglich solche Suchketten dargestellt, die durch einen Klick auf die
Anzeige im bezahlten Bereich zu einer Conversion gefiihrt haben. Somit sind in der Auswer-
tung weder Ergebnisse aus dem organischen Bereich, noch Daten Uber das Display-
Netzwerk von Google verfigbar. Auch lasst sich die vom Internetnutzer tatsachlich durchge-
fihrte Suchanfrage hinsichtlich der verwendeten Suchbegriffe nicht abbilden. So gibt Google
AdWords Werbetreibenden Auskunft darlber, Uber welches Keyword eine Anzeigenschal-
tung erfolgt ist, jedoch nicht Uber die exakte Kombination aus Suchbegriffen, die der Su-
chende bei Google in die Suchleiste eingibt. Allerdings ist es mdglich Uber Suchtrichter
nachzuvollziehen, Uber welche Keywords, Anzeigengruppen oder Kampagnen der User eine
Conversion getatigt hat. Auf dieser Grundlage ist es méglich Suchketten auszuwerten. Bei
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der Zurechnung der Conversions im AdWords-Konto verfolgt Google den Ansatz des letzten
Klicks. D.h., dass stets dem letzten Suchbegriff, Gber den eine Anzeigenschaltung in den
Suchergebnissen von Google erfolgt ist und der Internetnutzer nachfolgend durch einen Klick
auf die Anzeige auf der Website des Werbetreibenden eine Conversion getatigt hat, die
Conversion zugewiesen wird. Jedoch gehen einer Conversion meist mehrere sog. vorberei-
tende Klicks und Suchanfragen, d.h. ein langerer Suchprozess, voraus, weshalb auch die
Keywords aus den vorangegangenen Suchanfragen einen Beitrag zur Conversion geleistet
haben (Beck 2011, S. 11).

Dabei wird angenommen, dass lediglich in den seltensten Fallen der Suchende bereits beim
ersten Besuch zum Kunden wird. Grundsétzlich erfolgt eine Conversion erst nachdem der
Internetnutzer ausreichend Informationen gesammelt hat. Wahrend seiner Online-Recherche
wird der Interessent regelmé&Big Uber generische oder Brand-Suchanfragen auf die Internet-
seite des Werbetreibenden gelangen, bis schlieBlich eine Conversion bspw. in Form eines
Online-Kaufs getéatigt wird.

Der nachfolgend exemplarisch skizzierte Suchprozess, auch ,User-Journey” oder ,Custo-
mer-Journey“ genannt, beginnt mit allgemeinen Suchbegriffen, wie z.B. ,handytarife”. Hier
befindet sich der Internetnutzer in der Informationsphase und méchte im Allgemeinen Infor-
mationen zu dem eingegebenen Begriff erlangen. Somit stellt die generische Suche den
Erstkontakt mit dem Angebot des Werbetreibenden dar. In dieser Phase der Online-
Recherche werden solange Informationen gesammelt, bis der Internetnutzer seinen Bedarf
naher spezifizieren kann. AnschlieBend befindet sich der Interessent auf Transaktionssuche,
in der die generische Suche, bspw. mit dem Produktbegriff ,nokia handytarife”, weiter verfei-
nert wird. Hierbei gibt der Suchende bereits mehr Details bekannt, hat sich allerdings noch
nicht auf einen Anbieter festgelegt. Demnach werden erneut Informationen gesammelt, An-
gebote verglichen und Meinungen eingeholt. Hat sich der Internetnutzer ggf. auch vorlaufig
flr einen Anbieter entschieden, wird am Ende der Suchkette die Brand-Suche mit Marken-
begriffen, wie z.B. ,e-plus nokia handytarife” eingeleitet. Bei der Suche mit Marken-Keywords
ist die Wahrscheinlichkeit, dass der User eine Conversion auf der Website des Werbetrei-
benden tatigt, am Hdchsten. Ist jedoch das Angebot nicht attraktiv genug oder entscheidet
sich der User aufgrund von externen Einflissen, wie z.B. Kundenmeinungen, gegen den
Anbieter, so begibt sich der User erneut in eine der vorhergehenden Phasen. Dieser Such-
prozess wiederholt sich, bis der Internetnutzer von einem Angebot Uberzeugt ist und sich fur
dieses entscheidet.

Um eine differenziertere Sicht auf das Spillover-Problem geben zu kénnen, werden die Per-

formance-Daten aus dem Google Conversion Tracking in Zusammenhang mit den Daten aus
7



Google AdWords gebracht. Auf diese Weise kann eine Verbindung zwischen den Suchketten
aus den Suchtrichtern und den Key Performance Indicators aus dem AdWords-Konto herge-
stellt werden.

Da Google beim Conversion Tracking in Suchtrichtern Conversions auf Grundlage des Con-
versiontyps (viele-pro-Klick) misst, werden in Bezug auf die Daten aus dem Google Ad-
Words-Konto, die Conversions (1-pro-Klick) in der Auswertung nicht bericksichtigt. Die oben
aufgelisteten AdWords-Daten zu Conversions, Conversionrate und Kosten pro Conversion
beziehen sich somit auf den genannten Conversiontyp (viele-pro-Klick). Um die Vergleich-
barkeit der Daten aus dem Google AdWords-Konto und dem Google Conversion Tracking zu
gewahrleisten, wurde zudem aus den extrahierten Daten des Keyword-Berichts aus dem
AdWords-Konto das Segment Werbenetzwerk mit den Werten ,Display-Netzwerk” und
Websites im Such-Werbenetzwerk® herausgefiltert und um technische Messabweichungen
bereinigt. Im nachsten Schritt erfolgt die Aggregation der Daten hinsichtlich generischer
Suchbegriffe und Brand-Keywords, um eine Aussage Uber den Spillover-Effekt von der gene-
rischen Suche zur Suche mit Markenbegriffen treffen zu kénnen. Nach der Datenerhebung
erfolgt im Anschluss die Auswertung der Daten. AbschlieBend werden die Ergebnisse aus
der Auswertung festgehalten und Riickschliisse auf die Existenz und den tatsachlichen Wert
des Spillover-Effektes getroffen.

4 Empirische Analyse
Zunachst erfolgt im Rahmen der Untersuchung des Spillover-Effektes eine nahere Betrach-

tung der Daten aus dem Google AdWords-Konto. Die aggregierten, um Abweichungen des
Google Conversion Tracking und des Google AdWords-Kontos bereinigten Daten hinsichtlich
Brand-Keywords und generischer Suchbegriffe, sind in der Tab. 1 dargestellt:



Tab. 1 Bereinigte Daten aus dem Google AdWords-Konto eines Mobilfunkanbieters

Impressions 11.420.761 46.083.728 57.504.489
Klicks 2.702.403 1.146.289 3.848.692
CTR 23,66 % 2,49 % 6,69 %
Kosten 239.411,78 € 2.199.880,29 € 2.439.322,06 €
CPC 0,09 € 1,92 € 0,63 €
Conversions 30.007 6.795 36.802
CVR 1,11 % 0,59 % 0,96 %
Kosten/Conversion 7,98 € 323,74 € 66,28 €

Quelle: Eigene Berechnungen.
Insgesamt wurden 51.198 Suchbegriffe in die Untersuchung mit einbezogen. Diese setzen
sich aus 983 Marken-Keywords und 50.215 generischen Begriffen zusammen. Somit haben
die Suchbegriffe, die einen Markennamen beinhalten einen Anteil von lediglich 1,92 Prozent
an den gesamten Keywords. DemgegenuUber liegt der Anteil der generischen Keywords bei
insgesamt 98,08 Prozent.
Betrachtet man die Anzahl der Impressions, wird deutlich, dass der generische Bereich mit
46.083.728 Anzeigeneinblendungen gegenlber der Impressions von insgesamt 11.420.761
aus der Brand-Suche dominiert. Folglich liegt bei Suchanfragen mit generischen Keywords
der Anteil an den gesamten Impressions bei 80,14 Prozent, wahrend die Marken-Suche in
diesem Bereich lediglich 19,86 Prozent einnimmt.
Dagegen lasst sich bzgl. der Anzahl der Klicks feststellen, dass die Suche mit Brand-
Keywords mit 2.702.403 Klicks 70,22 Prozent aller Klicks generiert. Im Gegensatz dazu ver-
zeichnen Keywords aus dem generischen Bereich insgesamt 1.146.289 Klicks und somit
29,78 Prozent der gesamten Klicks. Aufgrund der im Vergleich zur generischen Suche deut-
lich geringeren Anzahl der Impressions und dem hohen Anteil an Klicks lasst sich bei der
Brand-Suche eine Klickrate von 23,66 Prozent ermitteln. Bei Suchanfragen mit generischen
Begriffen liegt dieser Wert bei 2,49 Prozent. Diese Beobachtung bestétigt die Annahme,
dass die Klickrate bei der Marken-Suche im Vergleich zur generischen Suche deutlich héher
ist. SchlieBlich existiert bei der Brand-Suche eine hohe Relevanz zu der Marke als Suchbe-
griff, was sich wiederum in einer héheren CTR ausdrickt.
GemaB den Annahmen fallen auch die gesamten Kosten fir Markenkeywords mit

239.411,78 Euro deutlich geringer aus, als bei der generischen Suche. Hier liegen die Aus-
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gaben flir das Jahr 2010 bei 2.199.880,29 Euro und somit um das Neunfache héher im Ver-
gleich zur Brand-Suche. Die gesamten Spendings im Jahr 2010 belaufen sich auf
2.439.322,06 Euro. Wie bereits angenommen, ist das Bieten auf Markenbegriffe deutlich
glnstiger, als das Bieten auf allgemeine Suchbegriffe. Dies ist vor allem auf den hohen
Wettbewerb im generischen Bereich zuriickzuflihren. So sind die durchschnittlichen Kosten
pro Klick (CPC) bei der Brand-Suche mit 0,09 Euro vergleichsweise glnstig. Im Gegensatz
dazu wird dem Werbetreibenden insgesamt 1,92 Euro fur jeden Klick auf eine Anzeige, die
durch generische Keywords ausgeldst wurde, berechnet.

Hinsichtlich der erzielten Conversions wird deutlich, dass auch die Response-Rate bei der
Brand-Suche deutlich héher ist, als bei Suchanfragen mit generischen Begriffen. Wie bereits
erwahnt, ist die Wahrscheinlichkeit héher, dass eine Conversion auf der Website des Werbe-
treibenden getéatigt wird, wenn der Suchende Markenbegriffe fiir seine Suchanfrage verwen-
det. Folglich ist sich der Internetnutzer der Relevanz der Marke flr seine Suchanfrage be-
wusst. Am Beispiel des untersuchten Mobilfunkanbieters nehmen Brand-Keywords mit ins-
gesamt 30.007 Conversions den GroBteil der gesamten durch Suchmaschinen-Werbung
erfolgten Conversions ein. Bei der generischen Suche jedoch wurden lediglich 6.795 Con-
versions ermittelt. Demzufolge ist die Anzahl der Conversions bei der Suche mit Markenbe-
griffen mehr als vier Mal héher als bei allgemeinen Keywords. Dies spiegelt sich insbesonde-
re auch in der Conversionrate wider. So betragt das Verhaltnis der erzielten Conversions zu
den gesamten Klicks auf eine Anzeige bei der Brand-Suche 1,11 Prozent. Hingegen weist
die Suche mit generischen Begriffen eine vergleichsweise niedrigere Conversionrate von
0,59 Prozent auf. Eine h6here Conversionrate in Kombination mit niedrigen Kosten pro Klick
(CPC) resultiert zugleich in niedrigeren Kosten fir eine Conversion, so dass die Kosten pro
Conversion bei der Brand-Suche mit 7,98 Euro je Conversion im Vergleich zur generischen
Suche deutlich gunstiger sind. Demgegenlber werden bei der Suche mit generischen Such-
begriffen die Kosten flr eine Conversion mit durchschnittlich 323,74 Euro berechnet.

Die Analyse der Daten aus dem AdWords-Konto eines Mobilfunkanbieters zeigt, dass gene-
rische Suchbegriffe bei vergleichsweise geringer Performance deutlich hdhere Kosten verur-
sachen. Im Gegensatz dazu sind Brand-Keywords sowohl in Bezug auf die Leistung, als
auch hinsichtlich der Kostenaspekte, fir Werbetreibende augenscheinlich attraktiver.
SchlieBlich werden Uber die Marken-Suche mehr als 80 Prozent aller Conversions generiert,
wahrend die Kosten mit einem Anteil von unter 10 Prozent an den Gesamtkosten gering ver-
gleichsweise sind.

Im Folgenden erfolgt eine Betrachtung der Daten aus dem Google Conversion Tracking.

Hierbei handelt es sich um Suchketten, die innerhalb des gewahlten Zeitraums zu einer
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Conversion gefuhrt haben. Die Tab. 2 veranschaulicht zusammenfassend die Auswertungs-
ergebnisse der Suchtrichter-Daten aus dem Conversion Tracking.

Tab. 2 Daten aus dem Google Conversion-Tracking eines Mobilfunkanbieters

Gesamt Anteil
Generische Klicks 11.508 18,03 %
Brand-Klicks 52.327 81,97 %
Suchanfragen, die mit generischen Keywords starten 8.040 21,85 %
Suchanfragen, die mit Brand-Keywords starten 28.762 78,15 %
Suchanfragen, die mit generischen Keywords abschlieBen 6.795 18,46 %
davon Start mit Brand-Keywords 403 5,93 %
davon Start mit generischen Keywords 6.392 94,07 %
davon durch Brand-Keywords unterstiitzt 501 7.37 %
Suchanfragen, die mit Brand-Keywords abschlieBen 30.007 81,54 %
davon Start mit Brand-Keywords 28.359 94,51 %
davon Start mit generischen Keywords 1.648 5,49 %
davon durch generische Keywords unterstiitzt 1.925 6,42 %
Wechselquote total 1.143 1,79 %
Wechselquote total zu Generisch 433 0,68 %
Wechselquote total zu Brand 710 1,11 %

Quelle: Eigene Berechnungen.

Insgesamt wurden 1.087 unterschiedliche Kampagnen-Pfade auf Basis von Klicks unter-
sucht. Dabei wurden 52.327 Brand-Klicks und 11.508 generische Klicks vom Internetnutzer
durchgeftihrt. Somit nimmt die Marken-Suche mit einem Anteil von 81,97 Prozent den GroB-
teil der gesamten Suchanfragen ein, die einen Klick auf eine Anzeige zur Folge haben. Dies
kann vor allem darin begriindet sein, dass relativ wenige Anbieter auf dem deutschen Markt
prasent sind und bereits ein hoher Bekanntheitsgrad der Marken in der Mobilfunkbranche bei
den Konsumenten erreicht wurde. Das Markenbewusstsein der Konsumenten kann durch
alternative Marketing-Aktivitdten sowohl online als auch offline gestarkt worden sein.

Nachfolgend werden die Suchketten des Google Conversion Trackings néher betrachtet. Die
wichtigsten Elemente einer Suchkette stellen Anfang und Ende dar. Dabei stellt die erste
Suchanfrage eines Internetnutzers bei Google, die mit einem Klick auf eine Anzeige verbun-
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den ist, den Erstkontakt dar. Im weiteren Verlauf des Suchprozesses kann der Suchende
erneut Uber eine Suchanfrage und durch einen Anzeigenklick auf die Website des Werbe-
treibenden gelangen, ohne dass zwingend eine Conversion erfolgen muss. Dies fihrt zu
einer Fortsetzung der Suchkette bis die Laufzeit des Cookies beendet ist. Dabei werden in-
nerhalb von 30 Tagen samtliche Conversions gemessen, die vom User durchgeflhrt wurden.
Folglich stellt die letzte Conversion innerhalb dieser Suchkette zugleich das letzte Element
dar. Am Beispiel eines Mobilfunkanbieters wurden die einzelnen Suchketten mithilfe einer
Tabellenkalkulation auf den ersten und letzten Wert einer Kette untersucht. AuBBerdem wur-
den die Anzahl der Brand-Elemente, die Anzahl der generischen Elemente in einer Suchket-
te sowie die gesamte Lange einer Suchkette berechnet. Daraufhin wurde in einer Kette die
Anzahl der gesamten Wechsel von der generischen Suche zur Brand-Suche und von der
Brand-Suche zur generischen Suche bestimmt. AuBerdem wurde jeweils die Anzahl der
Wechsel zur generischen Suche sowie die Anzahl der Wechsel zur Brand-Suche in einer
Suchkette ermittelt. Wahrend die langste Suchkette insgesamt 29 Elemente enthalt, ist die
kirzeste Kette im Suchprozess durch ein einziges Element gekennzeichnet. D.h., dass direkt
nach der ersten Suchanfrage eine Conversion erfolgte, der User allerdings innerhalb der
nachsten 30 Tage keine weitere Benutzeraktion auf der Website des Werbetreibenden
durchgeflhrt hat.

Die weitere Analyse zeigt: Insgesamt wurden 28.762 Suchanfragen vorgenommen, die als
erstes Element in der Suchkette ein Brand-Keyword enthielten. Im Gegensatz dazu starteten
lediglich 8.040 Suchanfragen mit einem generischen Suchbegriff. Demzufolge sind mehr als
drei Viertel der Suchanfragen, die im Verlauf des Suchprozesses konvertierten, auf Marken-
begriffe als erstes Element in der Suchkette zurlickzufiihren.

Werden nun die letzten Elemente der Suchketten betrachtet, so wird deutlich, dass tber die
Brand-Suche die Mehrheit der gesamten Conversions erfolgt ist. Insgesamt wurden 30.007
Suchketten mit einer Suche beendet, die ein Marken-Keyword enthielt. Hingegen wurden
lediglich 6.795 Suchketten mit einer generischen Suche abgeschlossen. Der Anteil der
Brand-Suche an den erzielten Conversions betragt demnach 81,54 Prozent.

Ungeachtet der Anzahl der Wechsel innerhalb einer Suchkette, haben 94,51 Prozent der
Suchanfragen, bei denen ein Brand-Keyword konvertierte, auch mit einem Markenbegriff
begonnen. 1.648 Suchanfragen endeten in einer Marken-Suche, die mit einem generischen
Begriff startete. Das entspricht 5,49 Prozent an den gesamten Brand-Conversions. Im Ge-
gensatz dazu sind 5,93 Prozent der generischen Conversions auf eine Brand-Suche als ers-
tes Element der Suchkette zurlickzuflihren. Hingegen haben 94,07 Prozent der konvertierten

generischen Suchanfragen auch mit der generischen Suche begonnen.
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Die Gesamtwechselquote der Suchanfragen zwischen Marken-Keywords und generischen
Begriffen liegt bei 1,79 Prozent. Dieser Anteil an den gesamten Suchanfragen gliedert sich in
0,68 Prozent, die zu generischen und 1,11 Prozent, die zu Brand-Keywords wechseln. D.h.,
dass der Anteil der Suchenden, die innerhalb einer Suchkette zu einem Markenbegriff wech-
seln vergleichsweise hdher ist.

Der unterstellte Spillover-Effekt von der generischen Suche zur Suche mit Markenbegriffen
ist durch Suchanfragen gekennzeichnet, die mit einer Brand-Suche abschlieBen und wéh-
rend des Suchprozesses durch generische Keywords unterstiitzt werden. D.h., dass eine
Suchkette, die zu einer Brand-Conversion fihrt, in dem betrachteten Zeitraum mindestens
eine generische Suchanfrage enthalt. Die Abb. 1 verdeutlicht die Analyse des Spillover-
Effektes.

Abb. 1 Analyse des Spillover-Effektes

Brand-Conversions
durch generische
Keywords

. unterstitzt; 1.925

Generische ‘“ ',

Conversions; 6.795

Generische

Conversions

durch Brand-
Keywords

Brand-Conversions; unterstitzt; 501

30.007

Quelle: Eigene Berechnungen.

Am Beispiel des untersuchten Mobilfunkanbieters ist den insgesamt 1.925 Brand-
Conversions mindestens ein generisches Keyword vorangegangen. Dies entspricht einem
Anteil von 6,42 Prozent an den Brand-Conversions. D.h., dass von 100 erzielten Brand-
Conversions ca. sechs Conversions von generischen Keywords ausgeldst, jedoch den
Brand-Conversions zugeschrieben werden. Somit hat eine Wirkungsibertragung in Form
eines Spillover-Effektes von der generischen Suche auf die Brand-Suche stattgefunden.
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Werden im Gegensatz dazu die generischen Conversions betrachtet, die durch Markenbe-
griffe unterstltzt werden, so liegt der Anteil bei 7,37 Prozent an den generischen Conversi-
ons und 1,36 Prozent an den gesamten Conversions.

Welchen Beitrag die generischen Keywords zum gesamten Kampagnenerfolg leisten, lasst
sich grundsétzlich mit der Anzahl der Conversions in Héhe von 6.795 Conversions im gene-
rischen Bereich ausdricken. Im Hinblick auf den Spillover-Effekt von der generischen Suche
zur Suche mit Brand-Keywords leisten jedoch generische Suchbegriffe einen zuséatzlichen
Beitrag zum Gesamterfolg. Dieser Beitrag wird jedoch gemaB dem von Google verfolgten
Ansatz des letzten Klicks den Brand-Conversions zugeschrieben. Am Beispiel werden insge-
samt 1.925 Brand-Conversions durch generische Suchbegriffe ausgeldst. Setzt man nun die
Brand-Conversions, die durch ein generisches Keyword unterstltzt werden, ins Verhéltnis
mit den Conversions, die Uber die generische Suche erfolgt sind, so ergibt sich ein Anteil von
28,33 Prozent an den generischen Conversions. D.h., dass von 100 erzielten generischen
Conversions ca. 28 Conversions von generischen Keywords ausgelést, jedoch den Brand-
Conversions zugewiesen werden.

Verfolgt man stattdessen den gegenteiligen Interpretationsansatz, dass eine erfolgte Con-
version stets dem ersten Klick auf eine Anzeige zugewiesen wird, so misste der Anteil der
Brand-Conversions, die durch generische Suchbegriffe unterstiitzt, dem generischen Bereich
zugerechnet werden. Daraus folgt, dass zu den 6.795 generischen Conversions zusatzlich
1.925 Conversions hinzuzurechnen waren, so dass sich eine Summe von 8.720 Conversions
ergabe, die durch generische Keywords ausgeldst wurden. Des Weiteren hat eine Erh6hung
der Conversions im generischen Bereich einen wesentlichen Einfluss auf die Kennzahlen
Conversionrate und Kosten pro Conversion. Folglich ware hinsichtlich der Conversionrate
eine Verbesserung von 0,59 Prozent auf dann 0,76 Prozent festzustellen und die Kosten pro
Conversion reduzierten sich interpretationsgeman von 323,74 Euro auf 252,28 Euro.

Bei einer weiteren maximal ausgepragten Nettobetrachtung, also der vollstdndigen Zurech-
nung der generische Keywords unterstitzte Suchen zu Brand-Conversions (1925) und durch
Brand-Keywords unterstiitzte Suchen zu generischen Conversions (501), demgeman 1424
gleichbedeutend mit ca. 3,9% der Gesamtperformance zugunsten der Brand-Conversion
l&sst sich schlussendlich ein Spillover Effekt empirisch nachweisen.

5 Anwendungspragmatische Implikationen und Fazit
Betrachtet man die Daten aus dem Google AdWords-Konto, lieBe sich unterstellen, dass

generische Keywords keinen rentablen Beitrag zum Erfolg einer Werbekampagne leisten.
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Zwar verzeichnet die generische Suche weitaus mehr Impressions als im Bereich der Mar-
ken-Suche. Jedoch verursachen allgemeine Suchbegriffe in der Fallstudie aufgrund der ver-
gleichsweise hohen CPC von 1,92 Euro deutlich héhere Kosten. AuBerdem werden mit all-
gemeinen Suchbegriffen lediglich 18,46 Prozent der gesamten Conversions erreicht, wes-
halb die Kosten pro Conversion dementsprechend hoch zu beziffern sind. Somit stellt die
generische Suche den wesentlichen Kostentreiber der Werbekampagne dar. Zugleich wer-
den im generischen Bereich deutlich weniger Conversions erzielt, als bei der Suche mit Mar-
kenbegriffen. Dies kann im Umkehrschluss bei Werbetreibenden zu der strategischen Ent-
scheidung fuhren, die Ausgaben fir den generischen Bereich bis auf ein Minimum zu redu-
zieren und den Fokus der WerbemaBnahmen auf die Brand-Suche zu beschranken.

Aufgrund der Betrachtung des Suchprozesses als Suchtrichter ist jedoch davon auszugehen,
dass sich eine Einschrankung des Budgets im generischen Bereich sowohl erwartungsge-
manB auf die Gesamtperformance, als auch annahmegeman auf die Performance der spezifi-
schen Markenbegriffe signifikant negativ auswirkt (Rutz und Bucklin 2008, S. 25). Eine Ver-
ringerung der Investitionen im generischen Bereich flhrt also dazu, dass potenzielle Kunden
in der Informationsphase oder Transaktionssuche seltener erreicht werden oder sogar ganz
wegfallen. SchlieBlich werden durch Budgetrestriktionen die Anzeigen des Werbetreibenden
bei Suchanfragen mit allgemeinen Keywords immer weniger ausgeliefert, weshalb eine Wir-
kungstbertragung von der generischen zur Brand-Suche nur im geringen MaBe stattfinden
kann. Dementsprechend ist als Konsequenz Uber die gesamte Werbekampagne hinweg mit
einem Rickgang der Conversions und infolgedessen mit einer Verminderung des Umsatzes
zu rechnen. Die Annahme der Existenz des Spillover-Effektes von der generischen Suche
zur Suche mit Markenbegriffen hat sich demzufolge bestétigt. Dieser Effekt driickt sich in den
durch die Werbekampagne erzielten Brand-Conversions aus, die durch generische Suchbe-
griffe unterstiitzt werden. Folglich wird der Suchende bei der generischen Suche mit Anzei-
gen konfrontiert, die den Markennamen des untersuchten Mobilfunkanbieters beinhalten.
Diese wahrgenommene Relevanz fir die Suchanfrage hat einen Einfluss auf die zuklnftige
Suchaktivitat des Internetnutzers, in der der User die Absicht verfolgt, weitere Informationen
Uber die Marke zu erhalten. Gleichzeitig erhdht sich dadurch die Wahrscheinlichkeit, dass
der Suchende eine Conversion auf der Website des Werbetreibenden tétigt. Am Beispiel des
Mobilfunkanbieters betragt dieser Effekt 6,42 Prozent an den gesamten Conversions im
Marken-Bereich (bzw. 3,9 Prozent bei der Nettobetrachtung von maximal ausgepragten
Wechselwirkungen). Bei Betrachtung des Spillover-Effektes kdnnte die Schlussfolgerung
naheliegen, dass dieser keinen nennenswerten Einfluss auf die Effektivitdt von Keywords

hat. Setzt man die Anzahl der Brand-Conversions, die von generischen Suchbegriffen aus-
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gelbést wurden, jedoch ins Verhéltnis zu den generischen Conversions, wird der Einfluss auf
die Conversionrate und die Kosten pro Conversion deutlich. Als pragmatische Handlungs-
empfehlung Iasst sich demgemaB ableiten, dass nach der Analyse und der Ubertragung der
Spillover-Effekte und damit im Sinne einer Nettobetrachtung die dann vorliegenden Conver-
sionkosten der durch generische Keywords induzierten bzw. unterstiitzten Suchen den er-
zielbaren Returns und oder Customer Lifetime Values entgegen zu halten ist, um abzuwa-
gen, ob entsprechende generische Kampagnen rentabel im Sinne der unternehmerischen
Zieldefinition sind.
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