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Markenbildung mit AdWords
Eine Studie zur Wirkung von Google AdWords auf 

Markenaufbau und Markenpflege

Marktforschung

Google Germany

www.full-value-of-search.de
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Hintergrund

Å Wiederkehrende Anfragen unserer Kunden, vor allem Agenturen und 

Werbetreibende, die nicht online verkaufen (z. B. FMCG):

ĂWas bewirkt Google AdWords - ¿ber den Klick hinaus?ñ

Å Scheinbar genaue Effizienz-Betrachtung in AdWords möglich

Sichtkontakt mit der Textanzeige (Impression)

Klick auf die Anzeige (Kostenpflichtig)

Website Besuch

Conversion (z. B. Kauf oder Lead)

Return on 
Investment

ROI Betrachtung 

unterstellt, dass 

Google AdWords 

keine anderen 

Effekte auslöst
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Studienziel
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Studienziel

Überprüfung der Hypothese:

Å AdWords unterstützt den Markenaufbau bzw. die Markenpflege

Ÿ Weltweit erste Studie zum Markeneffekt einer AdWords Kampagne

Ÿ Innovativer Marktforschungsansatz, ebenfalls weltweit einzigartig 
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Studienpartner
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Studienpartner

Werbetreibende: Automobil:

Finanzen:

FMCG:

Touristik:

Media Agenturen:

Institute:

Initiator:
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Methode
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Überblick Studiendesign

Qualitative Marktforschung 

1. n= 16 zweistündige Tiefeninterviews mit Google Nutzern zu ihren 

Einstellungen und Nutzungsgewohnheiten bezüglich Informationssuche im 

Internet, Google und den AdWords Anzeigen.

2. n= 30 einstündigen Interviews mit Google Nutzern zur Messung der  

Aufmerksamkeitsleistung und der Interaktion der Nutzer mit der Google Seite 

und AdWords (Eye Tracking). 

Quantitative Marktforschung 

Å Experiment mit Test- und Kontrollgruppe

Å Online Befragung von Internet-Nutzern, deren Nutzungsverhalten vorher 

über 3-4 Wochen aufgezeichnet wurde.

Å Experimentelle Variation von AdWords im Kampagnenzeitraum durch 

Einsatz der iServer-Technologie (Proxy-Server).

Å Natürliche Rezeption der Google SERP, Befragungsgegenstand unbekannt.
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Qualitative Marktforschung

Tiefeninterviews

ĂMittlerweile lªuft alles ¿ber Google, das ist auch 

meine Startseite.ñ 

ĂIch w¿rde vermutlich drauf gehen [auf AdWords 

Anzeigen], wenn ich konkret Produkte suche. Gibt es 

verschiedene Lieferanten, kºnnte ich vergleichen.ñ

Eye Tracking

ĂHeat Mapñ 

der Blick-

bewegungen
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Quantitative Marktforschung

n~ 2.200 Teilnehmer

50% ohne Kontakt

zur Kunden AW Kampagne

50% mit Kontakt

zur Kunden AW Kampagne

4 Aufgaben pro Branche

(in 3-4 Wochen)

Analyse Ămit Kontaktñ vs. Ăohne Kontaktñ Gruppe

Home Internet Traffic 

über Proxy Server

ermöglicht

VExperimentelle 

Variation der AW

VErfassung aller 

Suchanfragen

VMessung des 

Web Traffics

4 Aufgaben pro Branche

(in 3-4 Wochen)

Befragung (Mediennutzung, Marken) Befragung (Mediennutzung, Marken)

Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe

Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe
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Quantitative Marktforschung - Stichprobenstruktur

weiblich

44%männlich

56%

Geschlecht

27%

21%

21%

6%

25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

50+ Jahre

40-49 Jahre

30-39 Jahre

20-29 Jahre

18-19 Jahre

Alter

40%

33%

25%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abitur, Studium

w eiterführende

Schule

Volks-/

Hauptschule

Bildung

Haushalts-Nettoeinkommen

Ÿ Durchschnitt pro Monat: 2.236 EUR 

Ÿ Sample strukturgleich gewichtet nach:

Ÿ Geschlecht, Alter, Bildung

Ÿ Kategorieinteresse
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Generelle Anmerkungen
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Natürliches Nutzungsverhalten im Sample

Å Nicht jeder Teilnehmer hat zur Recherche Google genutzt, d. h. das Ziel, eine 

möglichst natürliche Nutzungssituation im Haushalt herzustellen, wurde erreicht.

Nutzungsaufgabe (Beispiel):

ĂNehmen Sie an, Ihre bisherige Rentenversicherung reicht nicht 
aus, um Ihren geplanten Lebensstandard im Alter zu halten. 
Suchen Sie nach Angeboten einer staatlich gefºrderten Rente.ñ

Ø 67% Nutzung Google

Studienziel ist die 

Untersuchung der 

Werbewirkung von AdWords: 

Fokus in der 

Ergebnisdarstellung auf 

Nutzer von Google 

Ø 33% keine Nutzung Google:

Åwww.test.de

Åwww.geld.de

Åwww.dooyoo.de/rentenversicherung/

Åwww.ciao.de

Åwww.testberichte.de

Åwww.finanztip.de

Åwww.tarifsuche24.de

http://www.test.de/
http://www.geld.de/
http://www.dooyoo.de/rentenversicherung/
http://www.ciao.de/
http://www.testberichte.de/
http://www.finanztip.de/
http://www.tarifsuche24.de/
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Gesamtsample

no user

= Keine Verwendung bei den 
letzten 10 FMCG-Käufen

15%

Marken-Verwender und Google Nutzung

Å Auch Bestandskunden bzw. Intensiv-Verwender einer Marke (hier: FMCG) 

nutzen Google zur Recherche statt die URL der Marke direkt einzugeben

light user

= 1-4 Käufe bei den letzten 
10 FMCG-Käufen

58%

heavy user

= 5-10 Käufe bei den letzten 
10 FMCG-Käufen

27%

Nutzung Google

68%

Nutzung Google

69%

Nutzung Google

67%
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Hohe Klickraten durch einheitliche Motivation

Å Alle AdWords Anzeigen erzielten durchweg hohe Klickraten, im Schnitt 4,6%

Ø CTR = 4,6 %

Nutzungsaufgabe (Beispiel):

ĂSie mºchten sich ¿ber Anbieter f¿r die Riesterrente informieren 
und legen dabei großen Wert auf gute Testberichte. Besuchen 
Sie eine Webseite von einem Anbieter der Riesterrente.ñ



Google Confidential and Proprietary 16

8% besuchen die Website 28% besuchen die Website

n~ 1.500 Google Nutzer

50% ohne Kontakt

zur AdWords Kampagne

50% mit Kontakt

zur AdWords Kampagne

Proxy Server
Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe

Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe

AdWords macht den Traffic

Å Bei identischem Nutzungsmotiv gilt: Kein AdWords, wenig Traffic! 
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Gesamtsample

FMCG Verwendung

Ÿ heavy user: 18%

50% ohne Kontakt

zur AdWords Kampagne

50% mit Kontakt

zur AdWords Kampagne

Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe

Verschiedene Leute, 

aber gleiche Zielgruppe

Verwenderstruktur

Å AdWords sorgt nicht nur für mehr Besucher, sondern vor allem für die richtige 

Zielgruppe (hier: FMCG): Intensiv-Verwender (9% vs. 2%)

8% besuchen die Website 

Ÿ heavy user: 28%

24% besuchen die Website

Ÿ heavy user: 37%



Google Confidential and Proprietary 18

Wahrnehmung von AdWords Anzeigen

INT: ĂWas haben Sie von den 

Anzeigen?ñ

TP: ĂVielleicht mehr Gl¿ck, dass ich 

schneller an mein Produkt komme. 

Vielleicht verleitet es mich auch, 

Sachen zu kaufen, an die ich vorher 

gar nicht dachte. Vor allem 

Schlagworte wie Design, super 

Preise, super Angebote, da wird 

man doch verleitet.ñ

Melanie
33, Lehrerin

Einzelmeinung eines Internet-Nutzers. Auszug aus einem zweistündigen Interview über Google AdWords

Studie mit n= 2.211 Befragten


