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Für das Sport- und Fitnessunternehmen FIT STAR hat die 
Transparenz über das Kunden- und Wettbewerberverhalten an  
den Standorten seiner Fitnessstudios eine hohe Bedeutung.  
Mit suchmaschinengestützten Share-of-Search-Analysen lassen  
sich lokal spezifizierte Auswertungen durchführen, die Einblicke  
in das aktuelle Marktgeschehen bieten und eine Prognose zur 
weiteren Entwicklung von Marktanteilen erlauben. Die Share- 
of-Search-Messung bei FIT STAR wird vorgestellt und es werden 
verallgemeinernde Anregungen für eine mögliche Umsetzung in 
anderen Unternehmen und Branchen gegeben.

Roman Nake, Prof. Dr. Florian Riedmüller

Bestimmung von 
Marktanteilen 
über Share-of- 
Search-Analysen 

Wie FIT STAR mehr Transparenz  
im Wettbewerbsumfeld seiner 
Fitnessstudios schafft
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Seriöse Marketingplanung erfordert auch in der Fitnessindustrie 
ein solides Fundament an Kennzahlen. Diese sollten zum einen 
die aktuelle Situation der Unternehmen beschreiben und einen 
Ausblick auf ihre weitere Zukunft geben können. Zum anderen 
sollten sie in ihrer Anwendung nicht zu komplex und leicht zu 
messen sein. Auf der Ebene der konkurrenzorientierten Kenn-
zahlen hat sich dabei der Marktanteil eines Unternehmens bzw. 
einer Geschäftseinheit als die in der Praxis branchenübergreifend 
am häufigsten eingesetzte Kenngrösse etabliert (Reinecke & Tom-
bach, 2021). Als Ergänzung zu den primär finanzwirtschaftlich 
orientierten Absatz- oder Umsatzzahlen ermöglicht der Markt-
anteil eine Aussage über den Markterfolg im Vergleich zu den 
Wettbewerbern. Relative Veränderungen zeigen Stärken bzw. 
Schwächen der Anbieter im Marktumfeld auf. Bei Zeitreihen-
analysen zur Entwicklung von Marktanteilen ist diese Kennzahl 
auch vergleichsweise robust gegenüber aussergewöhnlichen 
externen Einflussfaktoren, wie sie die Fitnessindustrie in den 
letzten Jahren z.B. durch die Corona-Pandemie erlebt hat.

Die Entwicklung von Marktanteilen innerhalb einer Branche 
wird in der Regel von Marktforschungsunternehmen über 
Konsumenten- und Handelspanels erfasst. Im deutschen Markt 
bieten die Gesellschaft für Konsumforschung, Information 
Resources Inc. oder Nielsen zahlreiche Panellösungen für 
Konsum-, Gebrauchsgüter- und Dienstleistungen an (Koch 
& Riedmüller, 2021). Für den Markt der Fitnessstudios gibt 
es bisher noch keine Panellösung und daher orientieren sich 
die Anbieter an Marktdaten aus Ad-hoc-Studien und Wellen-
untersuchungen. Durch eine Kooperation zwischen dem 
Arbeitgeberverband deutscher Fitness- und Gesundheits- 
Anlagen (DSSV), der Deutschen Hochschule für Prävention 
und Gesundheitsmanagement (DHfPG) und der Sport Business 
Gruppe von Deloitte wird z.B. jährlich die Studie «Der deut-
sche Fitnessmarkt» veröffentlicht (Ludwig et al., 2022). Darin 
werden die Entwicklungen der Umsätze, Mitgliedschaften 
und Anlagen nach Betriebsstrukturen und Unternehmen er-
hoben (siehe Tabelle 1). Aus der Relation zu den ebenfalls in 
der Studie veröffentlichten Zahlen des Gesamtmarkts lassen 
sich Annahmen über die Entwicklung der relativen Marktan-
teile ableiten.

Der Wettbewerb um neue Mitgliedschaften entscheidet sich 
allerdings nicht auf nationaler Ebene, sondern getreu dem 
Branchencredo «all business is local» zwischen den Fitness-
studios in den jeweiligen Städten und Gemeinden. Die Wett-
bewerbssituation an einem Standort ist über die Anzahl der 
geöffneten Studios vermeintlich leicht zu erfassen. Aber wie 
viele Mitglieder stehen hinter einem Studio? Und welche 
Studios gewinnen/verlieren im Zeitverlauf gegenüber dem 
Wettbewerb? Digitale Tools aus dem Bereich der Marketing-
Analytics können helfen, sich diesen Fragen zu nähern: Geo-
marketing-Software ermöglicht es z.B., das Marktpotenzial 

eines Standorts zu quantifizieren und die Wettbewerbsdichte 
zu berechnen. Social-Listening-Analysen können die Kunden-
kommunikation zu verschiedenen Anbietern standortspezifisch 
auswerten (Wedel & Kannan, 2016). Zu dem neuen Baukasten 
der digitalen Marktbeobachtungslösungen gehört auch die 
quantitative Auswertung von Anfragen in Suchmaschinen über 
Share-of-Search-Analysen. Wie bei allen neuen Kennzahlen zur 
Messung des Markterfolgs sollte darauf geachtet werden, dass 
diese mit traditionellen Kennzahlen verbunden werden. Das 
gilt insbesondere für online erhobene Beobachtungsdaten, die 
in Verbindung mit einstellungsorientierten Befragungsdaten zu 
einem tieferen Marktverständnis beitragen können (Reinecke 
& Wortmann, 2016).

1. Was ist Share of Search?
 
Die Orientierung von Konsumierenden an Online-
Informationsquellen hat in den letzten Jahren branchenüber-
greifend kontinuierlich zugenommen. Heute ist es üblich, 
online nach einem Produkt oder einer Dienstleistung zu 
suchen, auch wenn man sie dann in einem Laden bzw. einer 
Niederlassung kauft. In den USA wurde in einer Studie nach-
gewiesen, dass 83% aller Befragten, die eine Woche zuvor in 
einem Geschäft eingekauft haben, vorab online recherchiert 
hatten (Bradley & Cao, 2019). Anfragen über Suchmaschinen 
sind beim Informationsverhalten von Konsumentinnen und 
Konsumenten dabei häufig der erste – und zum Teil auch 
der bedeutendste – Auslöser (Dierks, 2017). Je häufiger ein 
Begriff in Suchmaschinen eingegeben wird, umso stärker ist 
die themenbezogene Neugierde. Auf eine Unternehmensebene 
bezogen, kann die systematische Auswertung von Anfragen 
nach Unternehmens- oder Markennamen in Relation zu den 
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direkten Wettbewerbern eine wertvolle Erkenntnis über den 
Marktstatus geben. In einer internationalen Studie konnte 
z.B. nachgewiesen werden, dass eine zunehmende Anzahl 
an Suchmaschinenanfragen nach Markennamen von TV- und 
PC-Herstellern zu einer Marktanteilsveränderung auf den 
relevantesten Handelsplattformen führt (Utsuro et al., 2017).

Der KPI Share of Search wird vor diesem Hintergrund als das 
Volumen der Suchanfragen, die von einer Marke bzw. einem 
Unternehmen innerhalb einer definierten Kategorie generiert 
werden, im Verhältnis zu den Suchanfragen, die von allen 
anderen Marken bzw. Unternehmen innerhalb derselben 
Kategorie generiert werden, definiert (Share of Search Coun-
cil, 2022). Wichtig ist hervorzuheben, dass es sich hierbei um 
eine Auswertung der organischen Eingaben von Nutzerinnen 
und Nutzern in das Textfeld einer Suchmaschine handelt 
und nicht um die auf diese Anfragen hin ausgespielten 
Ergebnisse. Für die Berechnung des Share of Search sind 
ebenso wie bei einer klassischen Marktanteilsberechnung 
die inhaltliche/regionale Abgrenzung des Marktsegments, 
die Festlegung der relevanten Wettbewerber und die zeitliche 
Definition des Erhebungsintervalls entscheidend. Im Bereich 
des Fitnessmarkts könnte man z.B. auf einer nationalen Ebene 
einen Vergleich der Suchanfragen innerhalb der Betriebs-
form Fitnessketten auf einer Jahresbasis berechnen, um den 
saisonal stark ausgeprägten Charakter der Fitnessanfragen 
auszugleichen (siehe Abbildung 1).

2. Einordnung von  
Share of Search als Kennzahl in  
den Brand Marketing Funnel
Die Messung von Anfragen über Suchmaschinen sollte in ein 
übergeordnetes Marketing-Kennzahlensystem eingeordnet 
werden. Dadurch wird es ermöglicht, Auslöse- und Folge-
wirkungen von Veränderungen zu analysieren und den Er-

(Dezember 2021) Quelle: Ludwig et.al. 2022.

Unternehmen Mitgliederzahl 
in Tsd.

Anlagen- 
zahl

Mitglieder 
pro Anlage

RSG Group 1.118 212 5.274

FitX 716 95 7.537

clever fit 688 427 1.611

EASYFITNESS 391 154 2.539

BestFit Group 203 69 2.942

Kieser Training 200 117 1.709

Life Fit Group 200 89 2.247

FIT/ONE 162 30 5.400

Pfitzenmeier UG 137 47 2.915

ACISO 134 128 1.047

FIT STAR 104 15 6.933

Mrs. Sporty 43 186 231

Tabelle 1: Mitglieder- und Anlagenzahl  
der Top-12-Fitnessunternehmen

Quelle: Eigene Abbildung.

Abb. 1: Beispiel einer Share-of-Search-Konzeption für FIT STAR auf nationaler Ebene

SHARE of SEARCH 
=

Suchvolumen der
konkurrierenden
Top-Fitnessketten

Suchvolumen

t=1
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ration über die Zugehörigkeit zum Relevant Set, Purchases über 
bestehende Vertragsverhältnisse und Recommendations über 
Net Promoter Scores (Vollrath & Villegas, 2021). Regelmässige Be-
fragungen zu diesen Kennzahlen über alle fünf Phasen sind von 
Fitnessunternehmen unter Kosten-Nutzen-Aspekten kaum zu 
realisieren. Durch die Entwicklung von digitalen Kennzahlen-

klärungsbeitrag zu erhöhen. Als konzeptioneller Rahmen bietet 
sich der etablierte Brand Marketing Funnel an, der sich an 
den verschiedenen Phasen entlang eines Kaufentscheidungs-
prozesses orientiert (Court et al., 2009). 

Da es sich bei der Entscheidung über den Abschluss eines 
Fitnessvertrags um eine limitierte bis extensive Kaufent-
scheidung handelt, lässt sich der Brand Marketing Funnel 
idealtypisch mit den fünf Phasen der Brand Awareness, Brand 
Familiarity, Brand Consideration, Brand Purchase und Brand 
Recommendation untergliedern (Dierks, 2017): Die Awareness 
wird in der Regel über einen kommunikativen Erstkontakt 
mit dem Studionamen in Form von persönlichen Empfeh-
lungen oder Werbung geschaffen. Familiarity entsteht über 
die physisch bzw. digital wahrgenommenen Imagewelten. 
Consideration erfolgt über das aktive Einholen von Preis-
Leistungs-Informationen über Suchmaschinen, Webseiten und 
Studiobesuche. Der Purchase beschreibt den Vertragsabschluss 
und bei der Recommendation spricht die Neukundin oder der 
Neukunde eigene oder vom Studio initiierte Empfehlungen an 
Freundinnen und Freunde aus. 

Zu jeder dieser Phasen können von einem Fitnessanbieter über 
Befragungen Kennzahlen erhoben werden, die als absolute oder 
relative Werte Auskunft über die jeweiligen Stärken und Schwä-
chen geben. Awareness wird häufig als Recall-Wert abgefragt. 
Familiarity über die Messung von Einstellungswerten, Conside-

Quelle: Eigene Abbildung – Struktur des Brand Marketing Funnel nach Dierks, 2017.

Abb. 2: Share of Search als KPI im Rahmen des Brand Marketing Funnel

"

"

Zusammenfassung

1	� Für das Sport- und Fitnessunternehmen FIT 
STAR hat die Transparenz über das Kunden- und 
Wettbewerberverhalten an den Standorten seiner 
Fitnessstudios eine hohe Bedeutung. 

2	� Mit suchmaschinengestützten Share-of-Search- 
Analysen lassen sich lokal spezifizierte Auswertungen 
durchführen, die Einblicke in das aktuelle 
Marktgeschehen bieten und eine Prognose zur 
weiteren Entwicklung von Marktanteilen erlauben. 

3	� Die Messung von Anfragen über Suchmaschinen 
sollte in ein übergeordnetes Marketing-Kennzahlen- 
system eingeordnet werden, um Auslöse- und Folge- 
wirkungen von Veränderungen analysieren zu können.
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Pendants versucht man daher, aussagekräftige Beobachtungs-
werte zu ermitteln, die sich mit deutlich geringerem Aufwand 
erheben lassen. Der Share of Search ist innerhalb der Pre- 
Purchase-Phase primär der Brand Consideration zuzuordnen, da 
die aktive Suche nach einem Fitnessstudio in einer Suchmaschine 
die Bekanntheit und Vertrautheit mit dem Markennamen voraus-
setzt (siehe Abbildung 2). Auch in der Purchase- und Post-Pur-
chase-Phase können weitere Suchmaschinenabfragen erfolgen, 
insbesondere, wenn die Kundinnen und Kunden keine App 
des Fitnessstudios nutzen oder keinen Bookmark in den ver-
wendeten Browsern setzen. Dies gilt es bei der Interpretation 
von Share-of-Search-Auswertungen zu berücksichtigen.

Der Zusammenhang zwischen einer Veränderung von Such-
anfragenvolumina und Marktanteilsreaktionen konnte in 
ersten empirischen Untersuchungen nachgewiesen werden: 
Binet führte z.B. Studien für den Automobil-, Energie- und 
Mobilfunkmarkt durch und konnte in allen drei Studien eine 
signifikante Wirkung von Share-of-Search-Veränderungen 
auf die relativen Marktanteile der beobachteten Unternehmen 
feststellen (Whiteside, 2020). Die einflussnehmende Richtung 
der Suchmaschinenabfragen auf den Marktanteil wiesen die 
Forscher dabei durch eine zeitliche Variation der beiden ge-
messenen Variablen im Zeitverlauf nach: Wenn man die Share-

of-Search-Werte zeitlich um eine Periode vor die gemessenen 
Marktanteile zieht, erhöht sich der Erklärungsanteil des Zu-
sammenhangs. Bei der umgekehrten Vorgehensweise ver-
ringert sich die Aussagekraft. Daher wird der Share of Search 
auch als «Leading Indicator» für Marktanteilsveränderungen 
bezeichnet (Share of Search Council, 2022).

3. Wie können Share-of-Search-
Analysen technisch durchgeführt 
werden?
Für die Ermittlung des Share of Search bietet sich in Deutsch-
land eine Konzentration auf Auswertungen mit der Google-
Suchmaschine an. Google hatte hier im August 2022 bei 
Internet-Suchanfragen über Desktop einen Anteil von 82% 
und bei den mobilen Suchanfragen von 96% (StatCounter, 
2022). Auf die von Google seit Januar 2004 gesammelten Daten 
über eingegangene Suchanfragen kann über unterschiedliche 
Portale zugegriffen werden. Ein aktives Google-Ads-Konto 
ermöglicht es über den Keyword-Planner, absolute Werte von 
Suchwortabfragen und deren Kombination inklusive einer 
regionalen Zuordnung zu ermitteln. Keyword-Spezialisten 
wie Mangools oder MyTelescope bieten als Dienstleister 
Dashboard-Lösungen für die einfache Durchführung von 
Performance-Analysen zu Suchwortvolumina an. Indexierte 
Suchanteile können kostenfrei über das Analysetool Google 
Trends recherchiert werden: Der Suchanteil innerhalb einer 
bestimmten Periode und Region wird hierbei mit normierten 
Werten zwischen 0 und 100 angegeben.

Für die Durchführung einer Share-of-Search-Messung wird 
plattformübergreifend eine Vorgehensweise in drei Schritten 
empfohlen: Zunächst muss für das eigene Unternehmen und 
die relevanten Wettbewerber eine Matrix aller relevanten Such-
begriffe festgelegt werden, z.B. Unternehmensnamen, relevante 
Produkt- bzw. Serviceleistungen sowie gängige Abkürzungen. 
Dabei sind mögliche Variationen von Schreibweisen (z.B. FIT 
STAR vs. FITSTAR vs. FIT-STAR) und die unterschiedliche 
Reihung von Suchkombinationen (z.B. FIT STAR Fitness vs. 
Fitness FIT STAR) zu berücksichtigen. Bei internationalen Ana-
lysen muss zudem die Übersetzung der Suchbegriffe in die 
jeweiligen Landessprachen durchgeführt werden. Im zweiten 
Schritt werden die Volumina der definierten Suchwort-Aus-
prägungen pro Unternehmen zu einem Gesamtwert für die 
relevante Periode und Region aggregiert. Dabei muss auf die 
Vermeidung von Doppelungen und den Ausschluss von ggf. 
mehrdeutig zugeordneten Begriffen geachtet werden (z.B. 
Fitness Star). Beim letzten Schritt werden die relativen Anteile 
pro Unternehmen ins Verhältnis zum Gesamtvolumen gesetzt 
und daraus der Share of Search errechnet.

Kernthesen

1	� Seriöse Marketingplanung erfordert auch in 
der Fitnessindustrie ein solides Fundament an 
Kennzahlen. 

2	� Die hohe Relevanz von Share-of-Search-Analysen 
ergibt sich aus der Positionierung von Suchanfragen 
als Leading Indicator vor der Vertragsabschlussphase. 

3	� Die Qualität der lokalen Marketingplanung bei  
FIT STAR hat durch den Einsatz von Share-of-
Search-Analysen deutlich gewonnen.

Anfragen über Suchmaschinen 
sind beim Informationsverhalten 
von Konsumentinnen und Kon
sumenten häufig der erste – und 
zum Teil auch der bedeutendste  
– Auslöser zum Kauf.  (Dierks, 2017)
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4. Proof-of-Concept-Messung der 
Anwendungsrelevanz bei FIT STAR
Um die Aussagekraft einer Share-of-Search-Analyse im Bereich 
des Fitnessmarkts einschätzen zu können, führte FIT STAR vor 
den eigentlichen Analysen eine Proof-of-Concept-Messung 
durch. Dabei wurde zum einen das allgemeine Kundenver-
halten bei Suchmaschinen-Recherchen zu Fitnessstudios ana-
lysiert. Zum anderen wurde der Zusammenhang zwischen den 
Suchanfragen und einer möglichen Folgewirkung im Rahmen 
des beschriebenen Brand Marketing Funnel betrachtet.

Share-of-Search-Analysen können nur sinnvolle Ergebnisse 
liefern, wenn die Voraussetzung einer Markenbekannt-
heit der wichtigsten Anbieter in der Zielgruppe gegeben 
ist. In einer deutschlandweit repräsentativen Studie wurde 
2018 in der Fitness-Kernzielgruppe der 18- bis 29-Jährigen 
in Deutschland für die Namen der Top-Fitnessketten eine 
Bekanntheit zwischen 30 und 70% ermittelt, sodass diese 
Prämisse erfüllt ist (Kohl, 2018). Weiterhin sollten die 
Unternehmensnamen ein aktiver Teil bei Suchmaschinen- 
Eingaben der Zielgruppe sein. Um dies zu prüfen, wurde 
in drei ausgewählten Städten die Anzahl der Suchanfragen 
nach spezifischen Fitnessstudionamen (z.B. FIT STAR + 
Stadtname; [Wettbewerber]1…n + Stadtname) in Relation zu 
den generischen Themenanfragen (z.B. Fitness + Stadtname; 
Fitnessstudio + Stadtname) gesetzt. Die Daten wurden mit 
dem Keyword-Planner aus einem bestehenden Google-Ads-

Account extrahiert. Im Ergebnis wurde festgestellt, dass in 
allen drei Städten die Gesamtanzahl der unternehmensspezi-
fischen Anfragen in Google die fitnessgenerischen Eingaben 
deutlich übertrafen, sodass auch diese Voraussetzung für die 
Anwendbarkeit gegeben ist.

Handlungsempfehlungen

1	� Vor dem Einsatz einer Share-of-Search-
Analyse sollte geprüft werden, welche Relevanz 
anbieterbezogene Anfragen in Suchmaschinen  
für den Marketing Brand Funnel der eigenen 
Branche haben.

2	� Bei der Durchführung einer Share-of-Search-
Analyse sollte auf die sorgfältige Zusammenstellung 
der relevanten Suchbegriffe für das eigene 
Unternehmen und die relevanten Wettbewerber 
geachtet werden.

3	� Bei der Auswertung von Share-of-Search-Analysen 
sollte geprüft werden, ob die analysierten Suchan- 
fragen im Zusammenhang mit einer Kaufabsicht der 
Nutzerinnen und Nutzer stehen und nicht durch Son- 
dereffekte (z.B. Qualitätsskandale) ausgelöst wurden.

Quelle: © Thomas Kiewning | BK Media Solutions 
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Für den Nachweis einer möglichen Erfolgsrelevanz des Share of 
Search auf den weiteren Brand Marketing Funnel bei FIT STAR 
wurde mit den Suchanfrage-Daten in drei Städten Korrelati-
ons- und Regressionsanalysen zu den jeweiligen Mitglieder-
zahlen durchgeführt. In Ermangelung von Wettbewerberdaten 
zur Brand-Purchase-Phase wurde die Wirkung der Suchan-
fragen nach FIT STAR auf die Mitgliederentwicklung der eige-
nen Studios in der jeweiligen Stadt analysiert. Aus anderen 
Studien war hierzu bereits bekannt, dass zwischen der Eingabe 
eines Begriffs in eine Suchmaschine und dem möglichen Kauf-
abschluss je nach Produktkategorie ein zeitlicher Gap zwischen 
einem und sechs Monaten entstehen kann (Höpken et al., 2019). 
Um die Ergebnisse nicht durch den Einfluss der Corona-Pan-
demie auf besondere Sucheingaben und Mitgliederzahlen (z.B. 
Sonderkündigungen) zu verzerren, wurde der Zeitraum von Ja-
nuar 2018 bis März 2020 analysiert. Damit konnten für die Städte 
A, B und C Korrelations- und Regressionsanalysen der beiden 
Variablen «Suchmaschinen-Anfragen» und «Gesamtmitglied-
schaften» mit jeweils 27 Datenpunkten durchgeführt werden. 
Die Korrelationskoeffizienten nach Pearson bei einer Monat-
zu-Monat-Betrachtung lagen zwischen 0,4 und 0,6. Durch eine 
Verschiebung der Mitgliederentwicklung um einen Monat in 
die Zukunft (also: Wirkung von Suchanfragen im Januar auf 
die Mitgliederzahl im Februar) konnten diese Koeffizienten 
um jeweils 0,1 bis 0,2 gesteigert werden. Die Durchführung 

einer logarithmierten Regression zur Analyse der Wirkung von 
Suchanfragen auf Mitgliederzahlen unter Berücksichtigung 
von saisonalen Effekten führte bei dieser zeitlich versetzten 
Analyse in allen drei Städten zu hoch signifikanten Ergebnis-
sen (p<,001) mit R-Quadrat-Werten zwischen 0,38 und 0,45. Die 
Abbildung 3 visualisiert diesen Zusammenhang noch einmal 
exemplarisch für die Messungen in der Stadt A mit absoluten 
Werten für die Suchanfragen und anonymisierten Werten für 
die Mitgliederzahl. Dabei kann anschaulich dargestellt wer-
den, dass saisonbedingt starke Suchanfragen in den Monaten 
Januar und Oktober vor allem zu Mitgliederzuwächsen in den 
jeweiligen Folgemonaten führen.

5. Der Nutzen von lokalen  
Share-of-Search-Analysen  
für FIT STAR
Durch den Nachweis der Leading-Indicator-Wirkung von Such-
maschinenanfragen auf die Mitgliederentwicklung im eigenen 
Fitnessunternehmen bietet es sich an, die relativ einfach zu ge-
nerierenden Daten auch zur Wettbewerbsanalyse einzusetzen. 
Für die verschiedenen Standorte der Fitnessstudios können die 
jeweils wichtigsten Konkurrenten berücksichtigt werden. Ent-

Zeitraum: Zwischen Januar 2018 und März 2020.  
Quelle: Eigene Abbildung. Suchmaschinenanfragen in Stadt A   Gesamtmitglieder in Stadt A

Abb. 3: Verlauf von Suchmaschinenanfragen und Gesamtmitgliederzahlen an einem FIT STAR-Standort
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sprechend des in Abschnitt 3 vorgestellten Vorgehens können 
für jeden relevanten Standort die Share-of-Search-Werte des 
eigenen Studios und der Konkurrenz im Zeitverlauf ermittelt 
werden. Die Erkenntnisse aus einem solchen Share-of-Search-
Benchmarking sind aufschlussreich:

•  �Welches Fitnessstudio hat an einem Standort die höchsten 
absoluten Share-of-Search-Werte und damit einen Wett-
bewerbsvorteil im Bereich der Brand Consideration?

•  �Welches Fitnessstudio hat an einem Standort die höchsten 
Share-of-Search-Zuwächse und auf welche Massnahmen 
können diese ggf. zurückgeführt werden?

•  �Welche Veränderungen ergeben sich bei eigenen Marketing-
aktivitäten an der Share-of-Search-Position im Wettbewerb 
vor Ort?

•  �Welche Neukundenraten lassen sich auf Basis der Share-
of-Search-Entwicklung für den kommenden Monat an ver-
schiedenen Standorten erwarten?

Die Qualität der Marketingplanung bei FIT STAR hat durch den 
Einsatz solcher Share-of-Search-Analysen deutlich gewonnen 
und vor allem Licht in den Bereich der dezentralen Standort-
aktivitäten seiner Fitnessstudios gebracht, die mit klassischen 
Befragungsuntersuchungen vergleichsweise aufwendig und 
kostenintensiv durchgeführt werden können. So konnte z.B. 
an einem Standort A über einen Zeitraum von zwei Monaten 
ein azyklischer Rückgang des Share of Search im Vergleich zu 
den fünf relevanten lokalen Wettbewerbermarken festgestellt 
werden. Der Gewinner dieser Anteile war unmittelbar identi-
fiziert und eine Social-Media-Analyse zeigte eine lokal aus-
gespielte Preiskampagne des Wettbewerbers, auf die FIT STAR 
entsprechend schnell reagieren konnte.

Allerdings müssen beim möglichen Einsatz von Share-of-
Search-Analysen auch einige Aspekte berücksichtigt werden, 
die zu Fehlmessungen oder -interpretationen führen können:

•  �Nicht alle Suchanfragen nach Unternehmens- und Produkt-
namen auf Google sind mit einer Kaufabsicht verbunden. 
Aussergewöhnliche Anstiege in den Ranglisten sollten auf 
kommunikative Sondersituationen überprüft werden. So 
führt z.B. der tragische Tod von Rainer Schaller, dem Grün-
der und Geschäftsführer von McFit, im Herbst 2022 zu einem 
hohen Suchaufkommen nach dem Unternehmensnamen. 

•  �Die Zuordnung von Suchanfragen nach Unternehmens- und 
Markennamen zu spezifischen Produktkategorien ist nicht 
immer eindeutig möglich (z.B. Dachmarkenkonstellationen 
wie bei Samsung)

•  �Die Position von Google im Bereich der Suchmaschinen ist 
nicht in allen Ländern vergleichbar dominant, sodass ggf. 
zusätzliche Tools zur Datengenerierung genutzt werden 
müssen (Utsuro et al., 2017).

6. Ausblick
 
Share of Search ist ein vergleichsweise neuer KPI im Bereich des 
Brand Marketing Funnel für limitierte und extensive Kaufent-
scheidungsprozesse. Das Fallbeispiel von FIT STAR hat gezeigt, 
dass der Ansatz sehr effizient Transparenz im Wettbewerbs-
umfeld von Fitnessstudios schaffen kann. Vor dem Einsatz 
in anderen Branchen sollten vergleichbare Proof-of-Concept-
Studien durchgeführt werden – idealerweise über Korrelations-
messungen mit echten Marktanteilsdaten. Durch die Gründung 
eines Share of Search Council und das zunehmende Interesse 
der Marketingforschung an diesem Thema sind weitere Er-
kenntnisfortschritte zu erwarten.�
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