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Wirkungen des Anzeigenformats:

Case Study Nivea Beauté
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& griier aire Arngsios, desto mehr Kome-

mirikatiorsmaalichketen bietet sie dem
Wiarbetresbenden und desto mehr Freiraum
for die Kreation gibt sie. Alletdings: le ari-
Ber das Formiat, desto hoher sind auch die
Eosten Fir Warbetreibende 15t es dahervan
zentrafem Interesse zu wissen, ob mit erem
grideren Formal und den entsprechend
haheren Kosten auch tatsichlich ein Wi
kungsvorteil verbunden st Hier kann die
empirische Forschung Erkenmtnisse lisferm
und Sicherbeit geben
Die Frage, ob das Format 2/1 (zwel ganze
Serten) tatsdchlich mehr Wirkung bringt
als 1/1 (gine ganze Seite), stefite sich auch

Die Nivea Beauté Anzeige in den Formaten 211 und 1/1
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das Unternebmen Beerdort susammen
mit seiner Mediaagentur GRMO OMD, Es
exstieren fu dieser Thematik zwar dureh-
aus Studen, die 241 Anzelgen aine deut-
lich hahere Wirksamkeit attestieren als
den 111 Anzeigen, wie zurm Beispiel aus
vielen Copytests

Mivea Begurte von Belersdor investies in
271 Formate, Beiersdorf stellte sich zu-
sammen mit seiner Mediaagentur GFRWO
OMD die Frage, welche Vortelle das 21
Format fir e tatsachiich hat. Kunde und
Agentur winschten sich eine elgens,
maligeschneiderte Studie. Sie sollte die
Farmatwirkungen klar aufzeigen. Partner
aut der Madienseite war Gruner+Jahr, in

*1if

deren Objekten die Anzeigen geschaltet
werden. Mit der Konzaption und Durche
fihrung der Studie wurde das Institut fie
Kommunikatans-Forschung Dr. von
Keitz beauftragt.

Die Materialien:
vergleichbare Anzeigen
im 1/1 und im 211 Format

Die Studie wurde anhand von Werbung
fir Nivea Beaute durchgetdire, und sear
fiir das Mascara Produkt Eyes Wide Coen,
Die Anzeige wurde dazu elnmal mm 1/1-
Format ausgestaltet, sinmal im 2/1-Fap
mat (siche Abbildung 1)

Ein Vorteil des Ansatzes ist, dassdie Far
matfrage mil der selben Marke unter
sucht wird. Glelchzeitia sind die Inhake
in belden Anzeigen identisch, so dass
hier wirklich nut das Format eine Rofle
spiedt, Um die natdrlichen Nutsungs-und
Wirkungsprozesse ber den Zislpersongn
zu erfasser, wurden die Anzeigen fir
den Testin ein redaktiorelles Umfeld sin-
gebettet, namlich in die Zeitschrift Bns
gitte. Der Test wurde mit einer akfuelen
Ausgabe der Zeitschrift durchgeflih, Es
gab eine teste Testplatoerung im Hefl
die Anzeigen wurden hier eingeklinkt
Dazy wurden entsprechende Dummiss
mit Andrucken hergesielit, in diediever
schiegdenen Anzeigen integriort wunden
Die 1/1 Anzeige wurde neban einem e
daktonellen Bertrag platzert. Diese Spe
wurde systematisch vanlert, einmal als
optisch starke Seite mit vielen Abbil-
dungen in extremen Farben, einmal sk
optisch schwache Seite, ohne Photos
und Zosawziarpen. Die spezielle Frage-
stallung war her, inwiewert 1/1 Anzeis
gen auch durch das Umbeld beeinflusst
werden kdnnen

Um eine erhiinte Sicherhert in der Inter
pretation und in der Validitht der Ausss—
gen zu bekommen, wurde noch eing
owelte Kampaane n den Test integraer,
pamlich Anzeigenwerbung flr Edeks
Auch hier wurde die Anzeige ginmal im
111 Format ausgestaltet, sinmal fm 26
Farmat. e Inhalte der Anzeigen warsn
auch be| der Edeka Anzeige identisch
{sighe Abbildung 23
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Diese. Warbung wurde ebentalls in die
Brigutfe ntegriert. Die Platziennyg wurde
ystematisch vanien

Ein experimentelles
Studiendesign

uUm die Farmatwirkungen prizse abschat.
2on 2u kdnnen, wurte mitzwel getrenmten
Testaruppen gearbaitet. Die Leser sahen
e Mvea Beauré-Anzelge entweder in der
11 Version oder im 201 Format, Die Wi
kunagen des 171 Moties und des 21 Mo-
tive werden dann verglichen. Wenn mit
hinreichend groBen Gruppen gearbeliist
wird, zum Beispiel mit 100 Pérsonen,
gann Dietet dieses Design optimake V-
aussetungsn, um 2y klaren Schlussiolge
ungen zu kommen

& der Studie nahmen insgesami 300
Personen tedl. Dabel handelte es sich Um
Zislpersonen fiir die Mives Beauts-Wer-
bung. Basis des Tests war ein systemati-
schar Permutationsplan, um &in ausba-
lanciertes Testdesign zu gewdhrleisten
In Untergruppen wirde die Redaktion
neben der 1/1 Anzeige variiert, rusatz-
lieh wurthe systematisch variiert, walche
der Edaka-Anzeigen die Zielpersonen
sahen. Zusatzhich wurden for die fivea
Bealde-Anrelge verschisdane Layout-
Vananten in den Test gegeben, um hier
die wirksamste Anzeigan-Varianle ru
ermitteln.

Test mit Eye Tracking
und Interview

Die-alternativen Anreigen wurden In

giparr Activity Test auf hre Kommunika-

tioneairkungen hin Oberprift. Die zentra-

len Merkmale deses Tests:

® Test /m natirichen Medien-Umifeld,

@ Spontane Werbekontakie, die die Ziel-
persanan selgst bestimmen,

e Eye Tracking zur Aufzeichnung der
Wahrnehmungswirkungen,

@ Erganzung durch em standardisiertes
fnterveena,

@ Limfangreicher diagnostischer Tell,

® Erfassung der verschiedenen rentralen
Wirkungs-Dimansionen der \Werbung
wie aufmerksamkeit-harkenkommuni-
kation-Verstandhis-Akzeplani-lmage-
witkunger-Kaufinteressen,

# Abgleich mit den Benchimatks aus dar
irstitutadatenbank

Zentraler Bestandteil des Tests st die

sportane Anzegen-Nutzung. Die Zielper-

sonern kénrer im Test die Z2eltschrift in die

Hand nehman und sie nach Balieban le-
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sen O und wie die Leser die Test-War-
bung autzen, blelk ihnen (berlassen, Cae
Wahrnehmungsprozesse werden Obet die
Blickaufzreichnung festgahalten. Dabei
werden die spontanen Augenbewe
gungen aufgezeichnet, Das Eye Tracking
zeigt, ob die Angeigen im Haft-Umfeld
tibeérmaupt Beachtung finden und wie sie
im Eirzelnen ganutrt werden.

AnschlieBand folgt ein perstnliches Ein
zel-mterview, Imemsten Teil des intenviews
weirrd-griasst, was von der Werbung in der
Erirnerunn behalten worden st, welche
Batzchafl verankert wurde und inwieweit
Imteresse an dom boworbenen Angebot
geweckt werden konnte, AnschlieBend
wird die Werbung noch einmal voraetegt
und besprochen, Dieser Hinh-frvolve
ment-Kontakt gibl Auskunft Ober die Po-
terfiale, de hinter der Werbung stehen
Das Befragungsprogramm umfasst in der
ausfihrlichen Professional-vanante, wie

linger uwmmmﬁnﬂ

sie hiler Tr Ve Baactd zum Ensatz kam,
35 Fragen

Auch Hir die Foeke-\Werbung wirde Ghbes
das Eye Tracking festgestelit, ob und wie
die Anzeigen genutst werden. Erganzend
warden fr sie der Anzeigen- und Mar-
ken-Recall abgefragt

Die Feldarbelt wurde In Form von Studio-
Interviews durchgefihn. Die Interviews
wiurden reglonal in vier Testrégionen n
Deutschland gestreut

Die empirischen Ergebnisse:
Leistet die 2/1 Anzeige mehr
als die 1/1 Anzeige?

Der durchgefihrte Activity Test zesgl eine
Rethe von Unterschieden zwschen dem 111
unid 241 Format auf (siehe Abbildong 3)

& Wahrnehmung

Ein erster LUnterschied zwischen den
Formaten reigl sich in dér Nutzungs-

Nivea 211 B seg
Mivea 111 gesamt 5,4 seL
I
Edoka 2/1 &Y see
Edeka 1/1 gesamt 1940
0o 10 == 0 6,0 sec BT 0
0 s — E L T BEL + 21

Mifilers Rumach |sgulese o Sanpes

planung & analyse 572007 | 55




Wiriche Wirkungen zeigt eine doppelseitige Anzeige, veralichen mit einem 141
Format? Diese Frage haben die Autoren in ginem kontrollierten Tast empirisch
untersucht. Dazu wurden Anzeigen eingesetzt, deren Inhalte identisch waren;
nur das Format Snderte sich. Die Auswirkungen, die das vergraBerte Format hat,
wurden mit einem Activity Test Oberprift. Bestandteil war auch ein Eye Tracking,
Das Ergebni: Die doppelseitige Anzeige wird intensiver genutzt; sie kammuni-
ziert mehy, und sie findet sine hohere Akzeptanz. Damit Gberzevat sie die Ziel-
personen besser, und sie schafft hithene Kaufabsichlen. Insgesamt zeigt sie sich
in ihren Wirkungen der 1/1 Anzeige gegeniber klar (berlegen. Fazit: Die Dop-
pelseite bietet dem Werbetreibenden hihere Potentiale und mehr Sicherbeit in
der Kommunikation

mm«,nmmuﬁﬁnﬁm mm&m
Beim 1/1 Format geschieht das schneller; das 2/1 wm&m
mwm%%uﬁm:&ﬂm#m
mmmﬁmm;:MMh#m

2333888243

1T 1 A5 ETREIWRURHUEBETIBRNRDANAREDTN
Turiande:

SN

Die Beachtung der einzelnen Anzeigen-Elemente - im 2/1 Fnrmunmilm
-mmmmmmmm ‘Beauté der Pack
smﬁmwmmmnmmanM
mnhrm,mwmmwmmmmm:.

211 Anzeige

111 Anzeige
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dauer der Anzeigen: Mit den 2/1 Mo-
tiven beschattigen sich die Lesar langer;
der Blick verweilt [dnger in der Anzeige.
Dhas zeigt sich sowohl bel Nivea Seaurs
als auch bei Edeka. Bei der Edeka-An-
zeige ist der Unterschied ausgeprigter
une entspricht von der GroBenordnung
hér dan Dimensionen, die auch in der
Datenbank des Instituts gefunden wird
Bel Mivea Beauté ist der Unterschied
relativ klein. Der Grund hierfir: Ober
die Ndhe van Augen und Pack-Shot
wird hier in der einseitigen Anzelge el-
ne intensive Spannung aufgebaut Das
111 Motiv arbeitet in diesem Fall hervar-
ragend und kann die Aufmerksamkeit
besonders lange binden (63 Prozent
Uber der Instituts-Benchrmark), Die 11
Anzeige erreicht trotzdem nicht die
Mutzungsdauer der 2/1 Anzeige,

Ein weiterer Unterschied awischen den
Formaten zeigt sich mit der Verteilung
der Lesedauer. Typischerwsise nutzen
viele Leser eine Anzeige, die kein be-
sonderes Interesse ausldst, nur sehr
kurz und blattern weiter. Der Grund
hierfir: Der erste kurze Refevanz-Check
des Rezipienten fallt negativ aus und
der Leser lasst sich nicht von der Anzei-
ge involvieren, Man steigt dann schnell
wieder aus der Anzeige aus. Entspre-
chend zeigt sich im Eye Tracking eine
charakteristische schiefe Vierteliung. Dies
bedeutet allerdings nicht, dass diese
kurzen Kontakte keine Werbewirkung
erreugen oder erzeugen kdnnen. Auch
bei sehr kurzen Kontakten kénnen
schon Markenbotschaften Obertragen
werden (siehe Abbildung 4}

21 erweist sich als vorteilhaftes For-
mat, Der Blick des Lesers schweift bai
den 211 Formaten nicht so schinell von
der Anzeige ab, sondern man bleibt in
den ersten Sekunden oft in der Anzeige
und nutzt noch die Detailinformat-
cnen, wahrend man bel den 171 Mo-
tiven bereits aussteigt. Dies gilt trotz
der idantischen Inhalte! Damit bleibt
der 2/1 Anzeige mehr Zeit, um auch
Kurzlesern die marketingrelevanten in-
halte mitzugeben. Die Abbildung
2eigt, dass davon die verschiedenen
Elemente der Anzeige profitieren,

Filr die Edeka-Anreigen 2eigen sich ana-
loge Ergebnisse. Das 271 Format fahrt
ebenfalls zu einer hisheran Nutzungs-
wahrscheinlichkeit fir die einzelnen
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Anzeigen-Elamente. Das bedeutet fir
die Kommunikation: mehr Sicherhait.
Das 11 Format beinhaltet ein welternes-
Risiko, Zumindest bel siner extremen
Variation der gegeniiberliegenden re-
daktionellen Sesten, so wie s m Test
realisiert worden ist, kann sich die Mut-
zung der 171 Anzeigen mit der gegen-
liber liegenden Seite verdndern. Die
Effekte gehen aber nicht in eine kon-
sistente Richtung. Die Auswirkungen
der redaktionellen Gegenseite kannten
mit Farbkontrasten und Farbharmonien
erklart werden: Wenn die gegenliber-
liegende Selte Tarblich nicht passt oder
keinen Kontrast bietet, so kann die
Anzeigennutzung unter Umstanden
leiden, Die Weachselwirkung awischen
Anzeige und der Gestaltung des redak-
tionellen Umteldes zeigt sich kom-
plexer als es die vorliegende Studie
beantworten kénnte. Es scheint sich
allerdings in Einzelfallen zu lohnen,
wenn es um das Thema Finetuning der
Werbewirkungsvoraussetzung geht,
auch ber derartige Platzierungsef-
fekte nachzudenken. Mit dem 211 Fosr-
mat kst man hler in jeden Fall auf der
gang sicheren Seite.

@ Infarmationsverarbeitung

Das Interveew far Mivea Beautd deckt
weltere Unterschiede rwischen 171 und
21 auf. Von der Anzeige werden im 21
Format insgesamt mehr Details zu dem
bewarbenen Produkt erinnert. Das span-
tane Verstandnis ist aich sperifischer;
Dee Leistungen der Mascara wernden bei
211 detaililerter beschrieben

Weniger ausgepragt sind die Unter-
schiede in der allgemeine Anzeigen-
und Marken-Erinnerung. Die 2/1 For-
mate erreichen zwar hohére Werte; die
Differenzen liegen jedoch unterhalb
von zehn Prozent, was den Niveau-Un-
terschieden 10r 1/1 und 211 in der Da-
tenbank entspricht. Anders betrachtet:
Damit sich die Anzeige und die Marke
verankern, reicht hier das 1/1 Format
dus, die rusdtzliche Seite bringt hier
nur wenig an Zugewinn,

Weitere Unterschiede zeigen sich bel
der Akzeptansz: Die 211 Anzeige wird
besser bewertet, und sie findet mehr
Likes. Im Ergebnis erweist sich die 271
Anzeige auch als kommunikativ dber-
repgender. Sie unterstitzt das Image
fir das beworbene Produkt besser und

wwvw planung-analyse.de
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Whiat effects are generated by a double-page advertisement, compared with a
111 page format? This question has been empirically investigated by thie authoms
in a controlied test using advertisements with identical content but different
formats, The effects generated by the formats were examined in an ACTIVITY
Test, which also included Eye Tracking. Result: [nvalvemnent with the double page
advertisement is more intensive and acceptance is greater. As 3 consequence it
Is more conwincing to the target audience and creates higher purchase intent,
Owerall, s impact proves clearly superior ta the 1/1 advertisement. Conclusion:
The double page offers the advertiser higher communicative potential and mare

certainty,

Abstract

fihrt 2u einem positiveran Profil. Inso-

fern unterstitzt die vorliegende Unter-

suchung die haufig geduBerte Annah-

me, dass Anzeigen-Doppelseiten ein

stirkeres Potential in der iImageaufla-

dung haben als Einzelsaiten. Last nat

least gelingt es der Anzeige im 2/1 For-

mat mit dem Anzeigenkontakt auch

mehr an Kaufinteressen zu wecken,

Nach dem Kontakt mit der 2/1 Anzeige

sind 39 Prozent mehr Frauen an Nivea

Beauté Eyes Wide Open interessiert;

sichirlich ein f0r den Werbetreibenden

duberst relevantes Ergebnis,

Die Vorteile des 271 Formats zusam-

mengefasst:

® Lingere Nutzung der Anzeige,

& Hohere Beachtung der einzelnen An-
zeigen-Elemente,

& \erankerung von mehr Details aus
der Anzeige,

& Differenzierteres Verstindnis,

& Hohere Anzeigen-Akreptanz,

® Positiveres Produkt-lmage,

# Hohere Kaufinteressen,

Fazit und Schlussfolgerungen
des Kunden

Die Ergebnisse des Activity Tests zel-
gen, dass das 211 Format im Hinblick
auf verschiedene Zieldimensionen der
Werbewirkung Gberlegen ist. Die Vor-
teile zeigen sich auf verschiedenen
Ebenen, angefangen von der Wahr-
nehmung Gber die Verankerung der
Anzeigen-Inhalte bis hin zu den Kaufi-
nteressen. Das 2/1 Format bedeutet
damit mehr Sicherheit und mehr Po-
tential m der Kommunikation

21 warkt allerdings nicht doppelt so
qut wie 171, Je nach Budget und Ziel-
setzungen kann das 1/ Format in Ver-
bindung mit einer erhéhten Schal-
tungsfrequenz eine Alternative sein. Es
ist allerdings immer davon ausruge-

hen, dass der Grenznutzen der Werbe-
wirkung ab einam gewissem Niveau
sinkt: Doppeltes Investment flhrt au-
Ber in den unteren Bereichen der Wir-
kungskurve nicht zum doppelten Er-
gebnis. Das zeigen uns schon die klas-
sischen Lernkurven aus der Psycholo-
gie. Insofern kann man mit hdthersm
Investment mit Sicherheit die Wirkung
verbessern, unter Umstinden auch
dber eine relevante Wirkungsschwelle
heben, aber ex wird im Einzelfall zu
entscheiden sein, welche Strategie der
beabsichtigen Zielsetzung am besten
entspricht. Die Frage Doppal- vs. Ein-
zelseite ist damit vielleicht eher eine
der Kreation und weniger eine der Me-
diaplanung.

Nivea Beauté entschied sich auf der
Basis der Studie gegen das 1/1 Format
und schaltete zwei Seiten. Zusatziich
nutzte Beiersdorf das Eye Tracking, um
das Anzeigen-Layout finezutunen. Die
Blickaufzeichnung gibt ein Feedback
dazu, wie stark die ginzelnen Elemente
beachtet werden, Die Ergebnisse erlau-
ben es, die Beachtung der Elemente
mit ihrer strategischen Relevanz abzu-
gleichen: Sind die far die Kommunika-
tien zentralen Elemente auch digjeni-
gen, die die meiste Aufmerksamkeit
finden? Fir die Nivea Beauté-Anzeige
wiirde auf der Basis des Tests ein Lay-
out ausgewahlt, mit dem die einzelnen
Anzeigen-Elemente optimal wahrge-
nommen werden. Gute Voraussetzun-
gen also, um gute Anzeigen-inhalte
auch zur Wirkung 2u bringen.

Stern Anzelgenabiailung (Die Stem
Bibliothek) (Hrsg.k Wie wirken Ansel-
gen? Erkenntrisse ais 25 lahren
Argus-Copytests, Hamburg 2001
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