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Zusammenfassung

Welche Wirkungen zeigt eine doppelseitige Anzeige, verglichen mit einem 1/1 Format? Diese Frage haben die
Autoren in einem kontrollierten Test empirisch untersucht. Dazu wurden Anzeigen eingesetzt, deren Inhalte iden-
tisch waren; nur das Format anderte sich. Die Auswirkungen, die das vergréRerte Format hat, wurden mit einem
AcTvITY TEST” Uiberpriift. Bestandteil war auch ein Eye Tracking. Das Ergebnis: Die doppelseitige Anzeige wird in-
tensiver genutzt, sie kommuniziert mehr, und sie findet eine hohere Akzeptanz. Damit liberzeugt sie die Zielper-
sonen besser, und sie schafft héhere Kaufabsichten. Insgesamt zeigt sie sich in ihren Wirkungen der 1/1 Anzeige
gegeniber klar Gberlegen. Fazit: Die Doppelseite bietet dem Werbetreibenden hohere Potentiale und mehr Si-
cherheit in der Kommunikation.
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Je groBer eine Anzeige, desto mehr Kommunikati-
onsmoglichkeiten bietet sie dem Werbetreibenden
und desto mehr Freiraum fiur die Kreation gibt sie.
Allerdings: je groBer das Format, desto hoher sind
auch die Kosten. Fir Werbetreibende ist es daher
von zentralem Interesse zu wissen, ob mit einem
groReren Format und den entsprechend hoéheren
Kosten auch tatsachlich ein Wirkungsvorteil verbun-
den ist. Hier kann die empirische Forschung Erkennt-
nisse liefern und Sicherheit geben.

Die Frage, ob das Format 2/1 tatsachlich mehr Wir-
kung bringt als 1/1, stellte sich auch das Unterneh-
men Beiersdorf zusammen mit seiner Mediaagentur
GFMO OMD. Es existieren zu dieser Thematik zwar
durchaus Studien, die 2/1 Anzeigen eine deutlich ho-
here Wirksamkeit attestieren als den 1/1 Anzeigen,
wie zum Beispiel aus vielen Copytests.

NIVEA BEAUTE von Beiersdorf investiert in 2/1 For-
mate. Beiersdorf stellte sich zusammen mit seiner
Mediaagentur OMD die Frage, welche Vorteile das
2/1 Format fiir sie tatsachlich hat. Kunde und Agen-
tur wiinschten sich eine eigene, malRgeschneiderte
Studie. Sie sollte die Formatwirkungen klar aufzei-
gen. Partner auf der Medienseite war Gruner+Jahr,
in deren Objekten die Anzeigen geschaltet werden.
Mit der Konzeption und Durchfiihrung der Studie
wurde das Institut fir Kommunikations-Forschung
Dr. von Keitz beauftragt.

Die Studie wurde anhand von Werbung fir NIVEA
BEAUTE durchgefiihrt, und zwar fiir das Mascara
Produkt "Eyes Wide Open". Die Anzeige wurde dazu
einmal im 1/1-Format ausgestaltet, einmal im 2/1-
Format (siehe Abbildung 1).

Die Materialien: vergleichbare Anzeigen im 1/1 und
im 2/1 Format

Ein Vorteil des Ansatzes ist es, dass die Formatfrage
mit derselben Marke untersucht wird. Gleichzeitig
sind die Inhalte in beiden Anzeigen identisch, so dass
hier wirklich nur das Format eine Rolle spielt.

Um die natiirlichen Nutzungs- und Wirkungspro-
zesse bei den Zielpersonen zu erfassen, wurden die
Anzeigen fiur den Test in ein redaktionelles Umfeld
eingebettet, namlich in die Zeitschrift BRIGITTE. Der
Test wurde mit einer aktuellen Ausgabe der Zeit-
schrift durchgefiihrt. Es gab eine feste Testplatzie-
rung im Heft, die Anzeigen wurden hier eingeklinkt.
Dazu wurden entsprechende Dummies mit Andru-
cken hergestellt, in die die verschiedenen Anzeigen
integriert wurden. Die 1/1 Anzeige wurde neben ei-
nem redaktionellen Beitrag platziert. Diese Seite
wurde systematisch variiert, einmal als optisch
starke Seite, mit vielen Abbildungen in extremen
Farben, einmal als optisch schwache Seite, ohne Fo-
tos und ohne Zusatzfarben. Spezielle Fragestellung
war hier, inwieweit 1/1 Anzeigen auch durch das
umgebende Umfeld beeinflusst werden kénnen.

Um eine erhohte Sicherheit in der Interpretation
und in der Validitat der Aussagen zu bekommen,
wurde noch eine zweite Kampagne in den Test inte-
griert, namlich Anzeigenwerbung fiir EDEKA. Auch
hier wurde die Anzeige einmal im 1/1 Format ausge-
staltet, einmal im 2/1 Format. Die Inhalte der Anzei-
gen waren auch bei der EDEKA Anzeige identisch
(siehe Abbildung 2).

"2/1 Anzeige"

Abbildung 1: Die NIVEA BEAUTE Anzeige in den Formaten 1/1 und 2/1.

"1/1 Anzeige"
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"2/1 Anzeige"

Abbildung 2: Die EDEKA Anzeige in den Formaten 1/1 und 2/1.

"1/1 Anzeige"

Liehe kann
man nicht nur
mit Blumen
ausdriicken.

Liebe kann man nicht nur
mit Slumen ausdriicken.

Diese Werbung wurde ebenfalls in die BRIGITTE
integriert. Die Platzierung wurde systematisch
variiert.

Ein experimentelles Studiendesign

Um die Formatwirkungen prazise abschatzen zu kon-
nen, wurde mit zwei getrennten Testgruppen gear-
beitet. Die Leser sahen die NIVEA BEAUTE Anzeige
entweder in der 1/1 Version oder im 2/1 Format. Die
Wirkungen des 1/1 Motivs und des 2/1 Motivs wer-
den dann verglichen. Wenn mit hinreichend groRen
Gruppen gearbeitet wird, z.B. mit 100 Personen,
dann bietet dieses Design optimale Voraussetzun-
gen, um zu klaren Schlussfolgerungen zu kommen.

An der Studie nahmen insgesamt 300 Personen teil.
Dabei handelte es sich um Zielpersonen fiir die NI-
VEA BEAUTE Werbung. Basis des Tests war ein sys-
tematischer Permutationsplan, um ein ausbalancier-
tes Testdesign zu gewahrleisten. In Untergruppen
wurde die Redaktion neben der 1/1 Anzeige variiert;
zusatzlich wurde systematisch variiert, welche der
EDEKA Anzeigen die Zielpersonen sahen. Zusétzlich
wurden fiir die NIVEA BEAUTE Anzeige verschiedene
Layout-Varianten in den Test gegeben, um hier die
wirksamste Anzeigen-Variante zu ermitteln.

AcTiviTy TesT” mit Eye Tracking und Interview

Die alternativen Anzeigen wurden in einem ACTIVITY
Test” auf ihre Kommunikationswirkungen hin tber-
prift. Die zentralen Merkmale dieses Tests:

Die Merkmale des AcTiviTY TESTS®

[ | Test im natlirlichen Medien-Umfeld,

| Spontane Werbekontakte, die die Zielperso-
nen selbst bestimmen,

u Eye Tracking zur Aufzeichnung der Wahrneh-
mungswirkungen,

[ | Erganzung durch ein standardisiertes Inter-
view,

[ | Umfangreicher diagnostischer Teil,

u Erfassung der verschiedenen zentralen Wir-

kungs-Dimensionen der Werbung wie Auf-
merksamkeit, Markenkommunikation, Ver-
stdndnis, Akzeptanz, Imagewirkungen, Kauf-
interessen,

[ | Abgleich mit den Benchmarks aus der Insti-
tutsdatenbank.

Zentraler Bestandteil des Tests ist die "spontane An-
zeigen-Nutzung". Die Zielpersonen kdnnen im Test
die Zeitschrift in die Hand nehmen und sie nach Be-
lieben lesen. Ob und wie die Leser die Test-Werbung
nutzen, bleibt ihnen Uberlassen. Die Wahrneh-
mungsprozesse werden Uber die Blickaufzeichnung
festgehalten. Dabei werden die spontanen Augen-
bewegungen aufgezeichnet. Das Eye Tracking zeigt,
ob die Anzeigen im Heft-Umfeld lberhaupt Beach-
tung finden und wie sie im Einzelnen genutzt wer-
den.

AnschlieBend folgt ein personliches Einzel-Inter-
view. Im ersten Teil des Interviews wird erfasst, was
von der Werbung in der Erinnerung behalten wor-
den ist, welche Botschaft verankert wurde und in-
wieweit Interesse an dem beworbenen Angebot ge-
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weckt werden konnte. AnschlieBend wird die Wer-
bung noch einmal vorgelegt und besprochen. Dieser
High-Involvement-Kontakt gibt Auskunft tber die
Potentiale, die hinter der Werbung stehen. Das Be-
fragungsprogramm umfasst in der ausfiihrlichen
"Professional"-Variante, wie sie hier fiir NIVEA
BEAUTE zum Einsatz kam, 35 Fragen.

Auch fur die EDEKA Werbung wurde (ber das Eye
Tracking festgestellt, ob und wie die Anzeigen ge-
nutzt werden. Erganzend wurden fiir sie der Anzei-
gen- und der Marken-Recall abgefragt.

Die Feldarbeit wurde in Form von Studio-Interviews
durchgefiihrt. Die Interviews wurden regional in vier
Testregionen in Deutschland gestreut.

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

Der durchgefiihrte AcTiviTY TEST® zeigt eine Reihe von
Unterschieden zwischen dem 1/1 und dem 2/1 For-
mat auf (siehe Abbildung 3).

Wahrnehmung

Ein erster Unterschied zwischen den Formaten zeigt
sich in der Nutzungsdauer der Anzeigen: Mit den 2/1
Motiven beschaftigen sich die Leser langer; der Blick
verweilt langer in der Anzeige. Das zeigt sich sowohl
bei NIVEA BEAUTE als auch bei EDEKA. Bei der EDEKA
Anzeige ist der Unterschied ausgepragter und ent-
spricht von der GréRenordnung her den Dimensio-
nen, die auch in der Datenbank des Instituts zu fin-
den sind. Bei NIVEA BEAUTE ist der Unterschied re-
lativ klein. Der Grund hierfiir: Gber die Nahe von Au-
gen und Pack-Shot wird hier in der einseitigen An-
zeige eine intensive Spannung aufgebaut. Das 1/1
Motiv arbeitet in diesem Fall hervorragend und kann
die Aufmerksamkeit besonders lange binden (63 %
Uber der Instituts-Benchmark). Die 1/1 Anzeige er-
reicht trotzdem nicht die Nutzungsdauer der 2/1 An-
zeige.

Ein weiterer Unterschied zwischen den Formaten
zeigt sich mit der Verteilung der Lesedauer. Typi-
scherweise nutzen viele Leser eine Anzeige, die kein
besonderes Interesse ausldst, nur sehr kurz und blat-
tern weiter. Der Grund hierfir: der erste kurze Rele-
vanz-Check des Rezipienten féllt negativ aus, und
der Leser lasst sich nicht von der Anzeige involvie-
ren. Man steigt dann schnell wieder aus der Anzeige
aus. Entsprechend zeigt sich im Eye Tracking eine
charakteristische schiefe Verteilung. Dies bedeutet

AR
. Dr. von Keitz

Forschung + Beratung fiir
Marketing und Kommunikation

NIVEA 2/1

NIVEA 1/1 gesamt

EDEKA 2/1

6,2 sec

Benchmarks

als den 1/1 Formaten.

i : : 2/1: 4,4 sec
| ? : 11: 3,2 sec
EDEKA 1/1 gesamt "‘E 2,9sec :
; ‘ ; ; |
0,0 sec 2,0 sec 4,0 sec 6,0 sec 8,0 sec 10,0 sec

Mittlere Betrachtungsdauer in Sekunden

Abbildung 3: Das Eye Tracking zeigt, dass die Zielpersonen beim Lesen in den 2/1 Anzeigen ldnger verweilen
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'- Die Leser, die ihren Blick auf die Anzeige fiihren, verlassen sukzessive die An-
zeige. Beim 1/1 Format geschieht das schneller; das 2/1 Motiv bindet die Auf-
Forschung + Beratung fiir . = . -
Marketing und Kommunikation merksamkeit der Leser langer. Nach rechts ist abgetragen, wie viel Prozent der
urspriinglichen Anzeigennutzer nach Sekunde 1,2,3 etc. noch in der Anzeige
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Abbildung 4: Anteil der Nutzer, die in Sekunde ... noch in der Anzeige verweilen.

allerdings nicht, dass diese kurzen Kontakte keine
Werbewirkung erzeugen oder erzeugen kdnnen.
Auch bei sehr kurzen Kontakten kénnen schon Mar-
kenbotschaften Ubertragen werden (siehe Abbil-
dung 4).

2/1 erweist sich als vorteilhaftes Format. Der Blick
des Lesers schweift bei den 2/1 Formaten nicht so
schnell von der Anzeige ab, sondern man bleibt in
den ersten Sekunden oft in der Anzeige und nutzt
noch die Detailinformationen, wahrend man bei den
1/1 Motiven bereits aussteigt. Dies gilt trotz der
identischen Inhalte! Damit bleibt der 2/1 Anzeige
mehr Zeit, um auch Kurzlesern die marketingrele-
vanten Inhalte mitzugeben.

Von diesem Plus an Zeit profitieren die verschiede-
nen Elemente der Anzeige (siehe Abbildung 5).

Fiir die EDEKA Anzeigen zeigen sich analoge Ergeb-
nisse. Das 2/1 Format fiihrt ebenfalls zu einer héhe-
ren Nutzungswahrscheinlichkeit fir die einzelnen
Anzeigen-Elemente. Das bedeutet fir die Kommuni-
kation: mehr Sicherheit.

Das 1/1 Format beinhaltet ein weiteres Risiko. Zu-
mindest bei einer extremen Variation der gegen-
liberliegenden redaktionellen Seiten, so wie sie im
Test realisiert worden ist, kann sich die Nutzung der
1/1 Anzeigen mit der gegenuber liegenden Seite ver-
andern. Die Effekte gehen aber nicht in eine konsis-

tente Richtung. Die Auswirkungen der redaktionel-
len Gegenseite konnten mit Farbkontrasten und
Farbharmonien erklart werden: Wenn die gegen-
Uberliegende Seite farblich nicht passt oder keinen
Kontrast bietet, so kann die Anzeigennutzung unter
Umstdanden leiden. Die Wechselwirkung zwischen
Anzeige und der Gestaltung des redaktionellen Um-
feldes zeigt sich als komplexer, als es die vorliegende
Studie beantworten kénnte. Es scheint sich aller-
dings in Einzelfdllen zu lohnen, wenn es um das
Thema Finetuning der Werbewirkungsvorausset-
zung geht, auch Uber derartige Platzierungseffekte
nachzudenken. Mit dem 2/1 Format ist man hier in
jeden Fall auf der ganz sicheren Seite.

Informationsverarbeitung

Das Interview fiir NIVEA BEAUTE deckt weitere Un-
terschiede zwischen 1/1 und 2/1 auf. Von der An-
zeige werden im 2/1 Format insgesamt mehr Details
zu dem beworbenen Produkt erinnert. Das spontane
Verstandnis ist auch spezifischer: die Leistungen der
Mascara werden bei 2/1 detaillierter beschrieben.
Weniger ausgepragt sind die Unterschiede in der all-
gemeinen Anzeigen- und Marken-Erinnerung. Die
2/1 Formate erreichen zwar héhere Werte; die Dif-
ferenzen liegen jedoch unterhalb von 10% (was den
Niveau-Unterschieden fir 1/1 und 2/1 in der Daten-
bank entspricht). Anders betrachtet: Damit sich die
Anzeige und die Marke verankern, reicht hier das

Beate von Keitz et al.: Wirkungen des Anzeigenformats — Case Study NIVEA BEAUTE -4-



Marketing und Kommunikation gegeniiber 1/1).

2/1 Anzeige

F L
i Dr. von Keitz Im 2/1 Format gewinnen die einzelnen Elemente an Beachtung, zum Beispiel bei NI-
VEA BEAUTE der Pack Shot, die Subrange und die Marke (griin = Steigerung um min-

Forschung + Beratung fiir destens 10 Prozent gegentber 1/1, rot = Abschwéachung um mindestens 10 Prozent

1/1 Anzeige

Abbildung 5: Beachtung der einzelnen Anzeigenelemente.

1/1 Format aus; die zuséatzliche Seite bringt hier nur
wenig an Zugewinn.

Weitere Unterschiede zeigen sich bei der Akzeptanz:
Die 2/1 Anzeige wird besser bewertet, und sie findet
mehr Likes. Im Ergebnis erweist sich die 2/1 Anzeige
auch als kommunikativ iberzeugender: Sie unter-
stitzt das Image fiir das beworbene Produkt besser
und fiihrt zu einem positiveren Profil. Insofern un-
terstiitzt die vorliegende Untersuchung die haufig
gedulerte Annahme, dass Anzeigen-Doppelseiten
ein starkeres Potential in der Imageaufladung haben
als Einzelseiten. Last not least gelingt es der Anzeige
im 2/1 Format, mit dem Anzeigenkontakt auch mehr
an Kaufinteressen zu wecken. Nach dem Kontakt mit
der 2/1 Anzeige sind 39% mehr Frauen an NIVEA
BEAUTE "Eyes Wide Open" interessiert; sicherlich
ein fir den Werbetreibenden ein dulRerst relevantes
Ergebnis.

Vorteile des 2/1 Formats zusammengefasst:

B Lingere Nutzung der Anzeige

B Hohere Beachtung
der einzelnen Anzeigen-Elemente

B Verankerung von mehr Details aus der Anzeige

Differenzierteres Verstandnis
Hohere Anzeigen-Akzeptanz

Positiveres Produkt-Image

Hohere Kaufinteressen

Fazit und Schlussfolgerungen des Kunden

Die Ergebnisse des AcTiviTy TEsTS® zeigen, dass das
2/1 Format im Hinblick auf verschiedene Zieldimen-
sionen der Werbewirkung tiberlegen ist. Die Vorteile
zeigen sich auf verschiedenen Ebenen, angefangen
von der Wahrnehmung Uber die Verankerung der
Anzeigen-Inhalte bis hin zu den Kaufinteressen. Das
2/1 Format bedeutet damit mehr Sicherheit und
mehr Potential in der Kommunikation.

2/1 wirkt allerdings nicht "doppelt so gut" wie 1/1.
Je nach Budget und Zielsetzungen kann das 1/1 For-
mat in Verbindung mit einer erh6hten Schaltungs-
frequenz eine Alternative sein. Es ist allerdings im-
mer davon auszugehen, dass der Grenznutzen der
Werbewirkung ab einem gewissem Niveau sinkt:
doppeltes Investment fiihrt aufler in den unteren
Bereichen der Wirkungskurve nicht zum doppelten
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Ergebnis. Das zeigen uns schon die klassischen Lern-
kurven aus der Psychologie. Insofern kann man mit
héherem Investment mit Sicherheit die Wirkung ver-
bessern, unter Umstdanden auch Gber eine relevante
Wirkungsschwelle heben, aber es wird im Einzelfall
zu entscheiden sein, welche Strategie der beabsich-
tigen Zielsetzung am besten entspricht. Die Frage
Doppel- vs. Einzelseite ist damit vielleicht eher eine
der Kreation und weniger eine der Mediaplanung.

NIVEA BEAUTE entschied sich auf der Basis der Stu-
die gegen das 1/1 Format und schaltete zwei Seiten.
Zusatzlich nutzte Beiersdorf das Eye Tracking, um
das Anzeigen-Layout finezutunen. Die Blickaufzeich-
nung gibt ein Feedback dazu, wie stark die einzelnen
Elemente beachtet werden. Die Ergebnisse erlauben
es, die Beachtung der Elemente mit ihrer strategi-
schen Relevanz abzugleichen: Sind die fiir die Kom-
munikation zentralen Elemente auch diejenigen, die
die meiste Aufmerksamkeit finden? Fiir die NIVEA
BEAUTE Anzeige wurde auf der Basis des Tests ein
Layout ausgewahlt, mit dem die einzelnen Anzeigen-
Elemente optimal wahrgenommen werden. Gute
Voraussetzungen also, um gute Anzeigen-Inhalte
auch zur Wirkung zu bringen.
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