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Rahmen

Fragen:

• Welchen Einflüssen unterliegen Googles Suchergebnisseiten?

• Wie sollten Googles Suchergebnisseiten in Hinblick auf die 

Werbekennzeichnung behandelt werden?
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Kontext:

• Stellung von Google im Suchmaschinenmarkt

• Trennung zwischen „redaktionellen Inhalten“ und Werbung

• Suchwortvermarktung als spezifische Werbeform

• Verantwortung von Suchmaschinen als Unternehmen
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1. Stand der Forschung



Stand der Forschung (1): Suchmaschinenwerbung als bedeutende 

Säule der Onlinewerbung

• Mehr als die Hälfte der Online-Werbeerlöse entfällt auf die 

Suchwortvermarktung (Knapp & Marouli, 2015)

• Eigenschaften der Suchwortvermarktung (Lewandowski 2015, S. 150):

1. Kontextbasiert; Suchender offenbart mit seiner Suchanfrage sein Interesse,

2. Abrechnung gegenüber dem Anzeigenkunden nach Klicks, 

3. Anzeigen sind textbasiert und werden damit als weniger störend empfunden als 

grafische Werbung, 

4. transparentes Versteigerungsverfahren, nach dem die Anzeigenpreise bestimmt 

werden, und 

5. Anzeigenkampagnen können leicht selbst erstellt werden, auch wenn das 

Budget gering ist.



Stand der Forschung (2): Elemente der Suchergebnisseite (1/2)

• Organische Ergebnisse

− Aus dem Web-Index generierte und durch die Rankingverfahren in eine 

Reihenfolge gebrachten Ergebnisse, wobei die Algorithmen alle Dokumente im 

Index gleich behandeln. 

• Werbung

– Kontextbasierte Textanzeigen, die passend zu einer Suchanfrage angezeigt 

werden und in ihrer Darstellung organischen Treffern ähneln. 



Stand der Forschung (2): Elemente der Suchergebnisseite (2/2)

• Universal-Search-Ergebnisse

– Treffer aus gesondert aufgebauten Kollektionen. 

– Werden in der Regel innerhalb der Liste der organischen Treffer platziert; die 

Blöcke mit solchen Ergebnissen unterbrechen die Liste der organischen 

Suchergebnisse. 

– Die Trefferdarstellung weicht in der Regel von der der organischen Ergebnisse ab 

und ist auf die jeweilige Kollektion angepasst. 

• Fakteninformationen

– Direkte Antworten zu Suchanfragen

– Knowledge Graph



	



	



	



		



Stand der Forschung (3): Auswahlverhalten auf den 

Suchergebnisseiten

• Relevanz der Trefferbeschreibung

	



Stand der Forschung (3): Auswahlverhalten auf den 

Suchergebnisseiten

• Relevanz der Trefferbeschreibung

• Trefferreihung

• Bereich “über dem Knick”

• Größe der Trefferbeschreibung

• Grafische Elemente

• Erweiterte Trefferbeschreibungen

	



Stand der Forschung (4): Bevorzugung bestimmter Suchergebnisse

• Bevorzugung eigener Angebote in den organischen Ergebnissen 

– „Hard-coding bias“ (Edelman, 2010)

• Bevorzugung der eigenen vertikalen Suchmaschinen

– EU-Kartellverfahren gegen Google



3. Analyse der Ergebnistypen auf den Suchergebnisseiten



(1) Sind die organischen Ergebnisse „organisch“?

• Kein direkter Einfluss durch Bezahlung

– Indexierung

– Ranking

• Indirekter Einfluss durch 

Suchmaschinenoptimierung

– Erheblicher Einfluss durch Googles Marktmacht

– >65 Milliarden US-Dollar Umsatz in den USA 2016 

(Sullivan, 2016)

– Von der Optimierung von 

Produkten/Dienstleistungen hin zu informativen 

Inhalten

– Professionalität der SEO-Branche vs. Verständnis 

der Nutzer

– Tendenz zu interessengeleiteter Kommunikation



(2) Werden Anzeigen als solche erkannt?

• Kennzeichnungspflicht

• Nutzer sind nur zu einem geringen Teil in 

der Lage, zuverlässig zwischen Werbung 

und organischen Ergebnissen zu 

unterscheiden (Lewandowski, Kerkmann, 

Rümmele, & Sünkler, eingereicht).

• Erklärungen

– Anzeigen als eine Form von Suchergebnissen

– Ähnliche Darstellung von Anzeigen und 

organischen Ergebnissen



(3) Sind Universal-Search-Ergebnisse „organisch“?

• „Organische“ Universal-Search-

Ergebnisse

– Aus spezialisierten Indexen der 

Suchmaschine generiert

– Gleichbehandlung aller Dokumente im Index

• Bezahlte Universal-Search-Ergebnisse

– Analog zu den Textanzeigen markierte 

Anzeigen



(4) Sind Fakteninformationen organisch?

• Quellen für den Knowledge Graph:

– Wikipedia

– Analyse des Suchverhaltens

• Entwicklung steht noch am Anfang

• Geringe Transparenz dieses Ergebnistyps



3. Fazit und Implikationen



Fazit und Implikationen (1)

• Bisherige Kennzeichnung auf den SERP nicht ausreichend

– Nutzer können Anzeigen nicht von organischen Ergebnissen unterscheiden,

– Nutzer können organische Universal-Search-Ergebnisse nicht von Universal-

Search-Anzeigen unterscheiden,

– Erheblicher externen Einfluss auf die organischen Ergebnisse,

– Erhebliche Eigeninteressen der Suchmaschinenbetreiber, ihre eigenen Inhalte zu 

platzieren.

• Weitere Forschung nötig

– Rolle der Suchmaschinen als Informationsvermittler, v.a. hinsichtlich der 

Darstellung der Suchergebnisse und der Vermischung unterschiedlicher 

Trefferarten



Fazit und Implikationen (2)

• Analogie zwischen klassischer Werbung und Suchmaschinenwerbung 

nicht zielführend:

– Alle Treffer (ob bezahlt oder unbezahlt) als Suchergebnisse betrachten

– Unterscheidung zwischen direkter Bezahlung (Anzeige) und indirekter Bezahlung 

(PR)

– Analog Eigen-PR der Suchmaschinenbetreiber

• Heutige Suchergebnisseite ähnelt der Dauerwerbesendung

– Nutzer weiß, dass an bestimmten Stellen Werbung platziert wird.

– Nutzer weiß nicht, wann Werbung/Product Placement erfolgt.

– Grund für das Auftauchen eines bestimmten Suchergebnisses ist unklar.
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