Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Suchmaschinenmarketing:
Anzeigen wenig wahrgenommen

Google-Nutzer sind sich mehrheitlich be-
wusst, dass die ersten Treffer in der Such-
ergebnisliste hdufig bezahlte Anzeigen
sind. Anzeigen am Beginn der Trefferliste
werden deshalb haufig gezielt Ubersprun-
gen. Zu diesem Ergebnis kommt die Usa-
bility.de GmbH & Co. KG, Hannover, in
einer Unfersuchung, in der das Nutzerver-
halten auf Google mittels einer Eye-Tra-
cking-Studie gefestet wurde. Von dem
ersten Anzeigenplatz springen Nutzer oft
direkt zum ersten organischen Suchtreffer.
In 70 Prozent der Fdlle fiel der erste Klick
auf einen organischen Treffer, lediglich zu
14 Prozent wurde eine Anzeige angeklickl.
Flr die Suchmaschinenoplimierung be-
deutet das, dass es wichtig ist, einen der
oberen Pldtze unter den organischen Su-
chergebnissen zu erreichen.

Wenngleich Anzeigen flr die Suchintention
weniger relevant sind, erhdlt die erste noch
geringe Aufmerksamkeit. Anzeigen am
Seitenende haben hingegen kaum eine
Chance. Tatséchlich werden Anzeigen zwar
als erstes fixiert, ndmlich nach durchschniti-
lich 0,97 Sekunden. Die Aufmerksamkeit
verweilt dorf jedoch nicht lange. Schon nach
2,92 Sekunden ist die Aufmerksamkeit bei
den organischen Trefflern angelangt. Sie
werden im Mittel 4,43 Sekunden lang be-
trachtet, bei den Anzeigen sind es nur 1,91
Sekunden. Wie intensiv Anzeigen befrachtet
werden, hangt von der Suchinfention ab.
Bei fransaktions- und navigationsorien-
fierten Suchen werden sie haufiger befrach-
tef, da sie in diesen Fdllen fur den Nutzer
relevanter sind. Das gilt namentlich fir na-
vigationsorientierte Suchen, bei denen der
Nutzer eine bestimmte Website sucht. Hier
ist die erste Anzeige hdufig identisch mit
dem ersten organischen Treffer.

Flr die Studie bearbeitete jeder der 30 Teil-
nehmer vorgegebene Suchanfragen in den
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Kafegorien informationsorientierte, frans-
aktionsorientierte und navigationsorien-
tierte Suche. Der Blickverlouf wurde bis
zum ersten Klick gemessen. Dabei wurde
ein spezieller Monitor mit eingebauter Eye-
Tracking-Hardware verwendet. Er erkennt
die Fixafionen des Auges, also die Punkie
im Zentrum des Sehbereichs, die der Test-
teilnehmer gezielt befrachtet und damit
bewusst wahrnimmt. Zum Abschluss wur-

den die Nutzer zu ihrem Vorgehen und zur
Wahrnehmung der Anzeigen befragt.

Adblocker-Rate
erstmals riickldaufig

Der Anteil der auf dem Desktop geblockten
Online-Display-Werbung ist im ersten Quar-
fal dieses Jahres erstmals leicht zurlickge-

I Bankmarketing

Operative MarketingmaBnahmen nach
‘Bankprodukten Marz 2016

Seit Beginn dieser Erhebung im Frihjahr 2013 hatte der Ratenkredit keinen so starken
Monat. Die 33 Prozent sind fiir den Ratenkredit der mit Abstand strkste Markefinganteil.
Zuvor lag der Spifzenwert bei 28 Prozent. Ursdchlich fur dieses Hoch sind vier Insfitute,
die das Produkt mit Werbeausgaben in Millionenhdhe bewerben, darunter erstmals in
diesem Jahr die Commerzbank.
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