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STUDIE 

Wie wirken Print-Anzeigen? 

 

Eine empirische Studie zur Wahrnehmung von Print-Anzeigen 

MediaAnalyzer Software & Research GmbH, Hamburg 

 

 

Einleitung 

Jedes Jahr werden mehrere Milliarden Euro in Werbemittel investiert. 

Heute verlangen die Werbetreibenden den Nachweis, dass diese Gelder 

gut investiert sind. Mit dieser Studie wollen wir zeigen, dass und wie heute 

der Wirkungsnachweis von Werbemitteln möglich ist. 

Mit dem innovativen AttentionTracking-Verfahren sind wir erstmals in der 

Lage, die Wahrnehmung von Probanden, und damit die konkreten 

Wirkungsmechanismen von Anzeigen, in empirischer Breite zu erheben 

(Scheier & Koschel, 2002). Die aktuelle Studie konzentriert sich auf die 

Wirkung von Print-Anzeigen. 

Der Ansatz geht signifikant über gängige Werbewirkungsstudien hinaus. 

Erstmals wird das konkrete Wahrnehmungsverhalten von Probanden in 

empirischer Breite erhoben. Damit lässt sich die Wirkung einer Anzeige 

sehr genau abbilden. Die Verknüpfung dieser Daten mit qualitativen 

Zusatzfragen, beispielsweise zur Awareness und Markensympathie, 

erhöht weiterhin die Aussagekraft. So kann beispielsweise die 

Wahrnehmung von Zielgruppen verglichen werden ï wie schauen 

Porschefahrer auf die Porsche-Anzeige, wie Mercedesfahrer? Wohin 

schauen die jüngeren, wohin die älteren Zielgruppen? 

Damit muss man heute die Frage nach der Wirkung einer Kreation nicht 

mehr dem Bauchgefühl überlassen. Stattdessen kann die Kreation in 

kürzester Zeit in Massentests auf ihre Wirkung bei der Zielgruppe hin 

untersucht und optimiert werden. Diese Analysen ersetzen die Kreativität 

nicht, sie unterstützt sie vielmehr, indem sie Sicherheit geben ïder 
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Agentur, die die Effektivität ihrer Kreation dokumentieren kann, und dem 

Werbetreibenden, der objektive Daten zum ROI seiner Werbespendings 

erhält. 

 

Studiensteckbrief 

Wie wirken Print-Anzeigen? Wie führen sie die Aufmerksamkeit, und 

welche Zielgruppen sprechen sie an? Um diesen Fragen nachgehen zu 

können, wird in dieser Studie die Wahrnehmung von 200 Probanden mit 

dem innovativen AttentionTracking-Verfahren in Echtzeit gemessen. 

Mit 200 Probanden ist die Print03-Anzeigenstudie von MediaAnalyzer die 

bislang umfangreichste Studie zur Wahrnehmung von Print-Anzeigen. Die 

Studie wurde von den Firmen MediaAnalyzer GmbH und Ipsos 

Deutschland GmbH in Kooperation durchgeführt. Probanden wurden über 

direkte Ansprache, sowie über Banner auf den Firmen-Webseiten 

rekrutiert. 

Der Test wurde online abgewickelt, und umfasste einen 

Wahrnehmungstest mit AttentionTracking, sowie einen Fragebogen-Teil. 

Fragen bezogen sich auf Demographie, Awareness (recall, recognition), 

Produktinteresse sowie Markennähe. Eine weitere Frage forderte die 

Probanden auf, ihre Zufriedenheit mit dem Test zu nennen. Auf einer 

Skala von 7 ergab sich dabei ein hoher Mittelwert von 5.6 in der aktuellen 

Studie ï dies liegt insbesondere am Wahrnehmungstest, der den 

Probanden Spaß gemacht hat. Dies beliegen auch die zahlreichen Emails 

von Probanden, die sich für weitere Wahrnehmungstests interessieren. 

Mehr zum Wahrnehmungstest im folgenden Abschnitt. 

Es wurden die folgenden Anzeigen in der abgebildeten Reihenfolge 

getestet: 
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Jede Anzeige wurde mit Hilfe des AttentionTracking-Verfahrens auf ihre 

visuelle Wirkung hin untersucht. 

 

Das Attentiontracking Verfahren 

War es bislang sehr aufwendig, Aufmerksamkeit auf Bildern zu erheben, 

gibt es heute Alternativen, die ohne Apparaturen auskommen. Die 

MediaAnalyzer Software & Research GmbH, Hamburg, hat ein rein 

software-basiertes Verfahren entwickelt, das im Feld, Labor oder Online 

eingesetzt werden kann. Das patentierte und wissenschaftlich validierte 

AttentionTracking-Verfahren misst die Aufmerksamkeit von Verbrauchern 

über den Mauszeiger ï in Echtzeit und wahrnehmungs-simultan (Scheier 

& Koschel, 2002). Es liefert Aussagen zur Aufmerksamkeit, welche ein 

Werbemittel unter Zeitdruck erzielen kann, zu den Eye-Catchern, und 

welche Unterschiede es zwischen Zielgruppen gibt. 

Um die Aufmerksamkeit großer Probandenzahlen auch für Nicht-Experten 

sichtbar zu machen, werden die am stärksten wirkenden Bereiche mit Hilfe 

von Hotspots visualisiert (Beispiele in den folgenden Abschnitten). Je roter 

der Bereich, desto stärker wurde er beachtet. Bereiche ohne Hotspot 

wurden nur schwach oder nicht beachtet. Diese Form der Hotspot-Analyse 

erleichtert die Kommunikation zwischen Agentur, Werbetreibenden und 

Vermarktern ï der Marketingleiter sieht auf einen Blick, welche Zielgruppe 

welchen Bereich wann gesehen hat. Der Designer kann die Effizienz 

seiner Kreation belegen, der Vermarkter die Effizienz seiner Platzierung 

und eingesetzten Werbeträger. 
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Porsche ist der Test-Sieger der MediaAnalyzer Print03-

Anzeigenstudie. Ein Vergleich mit der Citroen-Anzeige zeigt, warum: 

Die Porsche-Anzeige führt die Aufmerksamkeit in kürzester Zeit auf die 

relevanten Bereiche Produktbild, Logo und Text. Die Citroen-Anzeige 

zwingt der Aufmerksamkeit unnötig viele Wege auf. Der Blick wandert 

auf irrelevante Merkmale, und landet erst spät auf dem Logo. 

Als Folge wird Citroen beispielsweise nur von 13% der Probanden 

erinnert, während die Porsche-Anzeige von nahezu der Hälfte (49%) und 

damit deutlich besser erinnert wird. Die folgenden Auf 

merksamkeitsanalysen zeigen, dass der Unterschied im Layout und der 

Effizienz, die Aufmerksamkeit zu führen, liegt. 

 

 

Die Grafik zeigt, welche Bereiche besonders viel Aufmerksamkeit erzielt 

haben. Die Anzeige hat drei Schwerpunkte: Produkt, Logo und Text. 

Dabei wird das Logo frühzeitig beachtet, was entscheidend für die 

Wirkung dieser Anzeige ist. 

Der Vergleich mit der Citroen-Anzeige macht deutlich, warum diese 

Anzeige gut funktioniert. 
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Die Grafik zeigt, in welcher Reihenfolge die Bereiche beachtet wurden. Die 

Porsche-Anzeige leitet die Aufmerksamkeit direkt auf das Logo; danach 

wird der Text verarbeitet und wieder auf das Logo geachtet. Insgesamt 

wird die Aufmerksamkeit sehr gut geleitet. Im Vergleich hierzu fällt auf, 

wie die Citroen-Anzeige der Aufmerksamkeit unnºtige Wege Ăaufzwingtñ. 

Die Aufmerksamkeit Ăverzetteltñ sich; das Logo wird entsprechend später 

beachtet. 

 

Der quantitative Vergleich der beiden Auto-Anzeigen macht deutlich, dass 

die Porsche-Anzeige auf allen Dimensionen besser wirkt als die Citroen-

Anzeige. Die Logo-Werte belegen, dass eine gute Logo-Beachtung zu 

signifikant erhöhter Awareness führt. Logos sollten entsprechend früh und 

auf hohem Niveau gesehen werden. Dazu später mehr. 

 

Analyse Porsche Citroen Bemerkung 

Unaided Recall 49% 13% Wird die Marke erinnert? 

Erste Orientierungsreaktion 11 Sek. 1 .2 Sek 
Wie schnell wird reagiert? 

Logo: Share-of-Attention 72% 49% 
Wieviele Probanden 

bemerken das Logo? 
Logo: Impact 456 192 

Visuelle Wirkung des Logos 

Logo: Viewing Time 17% 13% 
 

Logo: Binding49%  3% 
Bindet das Logo 

Aufmerksamkeit? 
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Vorsicht mit starken Reizen 

Auf Anzeigen werden wiederholt starke Reize benutzt. Die folgenden 

Analysen belegen, welche Auswirkungen das auf die Wirkung der Anzeige 

haben kann. 

Frauenprodukte sollten nicht mit nackten Frauenkörperteilen beworben 

werden. Frauen reagieren aversiv auf derartige Abbildungen. Nackte 

Models sprechen fast ausschließlich Männer an ï diese beachten dafür 

umsatzrelevante Bereiche nicht mehr, und erinnern insgesamt die Marke 

kaum. 

Starke Reize erzeugen hªufig ĂVampir-Effekteñ: sie ziehen 

Aufmerksamkeit von den wirklich umsatzrelevanten Bereichen ab. 

Im Dior-Beispiel verliert das Marken-Logo signifikant an Beachtung, 

auf der Aubade-Anzeige werden die Responseelemente komplett 

übersehen. 

Der Vergleich mit dem Testsieger Porsche macht die Unterschiede 

deutlich ï der Vampir-Effekt schlägt bei der Dior-Anzeige klar durch. 

   

 

Die ĂTunnelblickñ-Grafik zeigt die Gefahr ï dargestellt sind die Bereiche, 

die den Probanden aufgefallen sind. Umsatzrelevante Bereiche wie das 

Logo (Dior) oder Responeelemente (Aubade) werden übersehen. 
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Da beide Anzeigen sich an Frauen richten, zeigt die folgende Analyse, 

wie Frauen auf diese starken Reize reagieren. 

 

 

Frauen vermeiden es geradezu, auf den Oberkörper des Dior-Models zu 

schauen. Dies hat auch Auswirkungen auf das Produkt. Dieses wird zwar 

beachtet, aber nicht lange ï die Nähe zur nackten Haut schreckt ab. 

 

Im Falle von Aubade resultiert aus diesem Vermeidungsverhalten eine 

erhöhte Logo-Beachtung. Ebenso verstärkt wird die Textbox 

wahrgenommen; diese ist jedoch zu komplex, um in der Kürze der Zeit 

verarbeitet werden zu können. Die Responseelemente ganz unten 

werden übersehen. 
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Ein kleines Ratespiel: in der Grafik werden ein einer Spalte die Hotspots 

der Männer, in der anderen diejenigen der Frauen gezeigt. Welche Spalte, 

glauben Sie, zeigt die Wahrnehmung der Männer, welche diejenige der 

Frauen? 

Nackte Körperteile sprechen in aller erster Linie Männer an. Dies gilt für 

die hier abgebildeten Frauenkörper, aber auch für nackte Männerkörper. 

Frauen vermeiden es offenbar, auf zuviel nackte Haut zu schauen. 

Für beide Anzeigen und Geschlechter gilt: wichtige Bereiche (Logo, 

Responselemente) werden völlig übersehen ï die starken Reize wirken als 

ĂVampir-Effekteñ, sie ziehen Aufmerksamkeit von den eigentlich relevanten 

Bereichen ab. 

 

Die Wirkung von Gesichtern 

Gesichter sind immer der erste Eye-Catcher; sie können deshalb 

eingesetzt werden, um Auf merksamkeit auf umsatzrelevante Bereiche zu 

führen. Aber... 

Gesichter sollten vorsichtig eingesetzt werden ï die folgenden 

Beispiele belegen, dass einige Anzeigen vor lauter Gesichter kaum 

mehr die beworbene Marke/Produkt transportieren. 

Die AOL-Anzeige wirbt gleich mit drei menschlichen Gesichtern, und dem 

Gesicht eines Hundes. Entsprechend geht das AOL-Logo unter. Ähnliches 

ist auf der CMA-Anzeige zu beobachten; sie zeigt drei Gesichter, sowie 

eine Frontal-Ansicht einer Frau. Auch hier wird das Logo erst sehr spät 

gesehen. 

Als Resultat werden beide Marken nur schwach erinnert. Richtig 

eingesetzt, können Gesichter die Wirkung einer Vorlage stark erhöhen;am 

falschen Ort ziehen sie jedoch wertvolle Aufmerksamkeit von 

umsatzrelevanten Bereichen ab. 
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Die Grafik zeigt den Tunnelblick der Probanden ï alles, was nur schwach 

oder nicht beachtet wurde ist schwarz abgedeckt. Die Gesichter ziehen 

nahezu die gesamte Aufmerksamkeit auf sich. Die Marke geht dabei unter, 

und wird als Resultat schlecht erinnert. 

 

 

 

Die Grafik zeigt, in welcher Reihenfolge die Bereiche beachtet wurden. In 

den ersten Sekunden wird die Aufmerksamkeit ausschließlich auf die 

abgebildeten Gesichter gelenkt. Dadurch wird wichtige Zeit verloren. Das 

AOL-Logo erhält gerade mal 6%, das CMA-Logo 8% der Aufmerksamkeit. 

Beide werden sehr spät gesehen. Generell sollten Gesichter sparsam und 

nicht ohne pre-tests eingesetzt werden. Abschließend noch ein Ranking 

des Impacts von Gesichtern. 
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CoBranding und seine Tücken 

Wenn zwei Firmen gleichzeitig auf einer Anzeige werben, Ăkªmpfenñ sie 

beide um die Gunst der Aufmerksamkeit. Dabei gewinnt nicht immer der 

eigentlich Beabsichtigte... Im aktuellen Test wirbt Vodafone mit Lufthansa-

Motiven im Hintergrund. 

Obwohl kaum beabsichtigt, wird die Anzeige von vielen Probanden, die 

sich an die Anzeige erinnern, als Lufthansa-Anzeige erinnert. Die Auf 

merksamkeitsdaten belegen, dass die Lufthansa-Motive gerade in der so 

wichtigen Einstiegsphase überproportional viel Aufmerksamkeit erhalten ï 

und das Vodafone-Logo entsprechend schwach und spät beachtet wird. 

Ein Lösung wäre hier die Headline gewesen ï durch die Platzierung in Nähe 

des Models erhält sie früh viel Aufmerksamkeit, und könnte explizit auf die 

Marke Vodafone verweisen. 
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Analyse Porsche Vodafone Bemerkung 

Top of the Mind Awareness 49% 22%  

Erste Orientierungsreaktion 11 Sek. 1.2 Sek Wie schnell wird reagiert? 

  
Logo: Share-of-Attention 

72% 55%  

Logo: Impact 456 320 Visuelle Wirkung Logo 

Logo: Viewing Time 17% 13%  

Logo: Binding 49% 2% Bindet das Logo 

Aufmerksamkeit? 

 

Der Vergleich mit dem Testsieger macht deutlich, dass die Porsche-

Anzeige auf allen Dimensionen besser wirkt als die Vodafone-Anzeige. Die 

beiden abgebildeten Lufthansa-Logos im Bildhintergrund erzielen mehr als 

doppelt so viel Aufmerksamkeit als das Vodafone-Logo: Lufthansa-Logo: 1 

3%/Vodafone-Logo: 6%. 

 

Wie Logos wirken 

Bei 11 der 12 untersuchten Anzeigen führt eine erhöhte Logobeachtung zu 

signifikant erhöhter Markenawareness. Dies obwohl Logos in den meisten 

Anzeigen starr unten rechts platziert sind ï und sie entsprechend häufig 

spät gesehen werden. 
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Logos haben einen hohen Impact ï obwohl sie im Schnitt nur ca. 3% der 

Fläche einer Anzeige einnehmen, erzielen sie bis zu 15% der 

Aufmerksamkeit. Die hier präsentierten Resultate legen nahe, dass Logos 

prominent platziert werden sollten. Es gilt die übliche Platzierung unten 

rechts auf der Anzeige zu hinterfragen. 

Die volle Wirkung entfaltet ein Logo, wenn 

Á es frühzeitig gesehen wird 

Á es auf hohem Niveau gesehen wird 

Á es gut mit dem Rest der Anzeige integriert ist 

 

Die Grafik zeigt die den Impact von Logos. Technisch berechnet sich der 

Impact wie folgt: 

Prozent Aufmerksamkeit Prozent Fläche (Größe). 

Logos sollten mindestens einen Impact von 4 haben, um die volle Wirkung 

entfalten zu können. In der aktuellen Studie erfüllen nur vier Logos dieses 

Kriterium. Neben dem Impact zählt der Zeitpunkt, an dem das Logo 

beachtet wurde. Dazu mehr auf der nächsten Grafik. 
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Die Rangfolge zeigt, dass das Logo beim Testsieger Porsche schon an 

zweiter Stelle beachtet wird, wªhrend bei den Ă¿berladenenñ Anzeigen 

das Logo erst (zu) spät beachtet wird. 

Die folgende Grafik zeigt den Zuwachs der Logo-Beachtung derjenigen, die 

sich anschließend an die Marke erinnern konnten. Rechenbeispiel: 

Diejenigen, die sich an AOL erinnern konnten, haben zu 63% stärker auf 

das AOL-Logo geachtet, als diejenigen, die sich nicht an AOL erinnern 

konnten. 
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Probanden, die sich an die Marke erinnern, haben im Schnitt zu 63% 

stärker auf das Logo geachtet, als Probanden, die sich nicht an die Marke 

erinnern.  

Logos fördern Werbeawareness besonders stark ï sie sind ein ganz 

wesentlicher Teil der Wirkung einer Anzeige. Im Wettbewerb mit Motiv, 

Headline und Text gehen sie jedoch nahezu Ăunterñ ï während das Motiv 

58% der Beachtung erhält, wird das Logo der in dieser Studie 

untersuchten Anzeigen mit 8% noch weniger stark wahrgenommen als 

Textelemente (9%). Logos sollten deshalb optimal platziert sein ï sie 

müssen frühzeitig und auf hohem Niveau beachtet werden, um ihre volle 

Wirkung erzielen zu kºnnen. Die ĂStandardñ-Platzierung unten rechts auf 

einer Anzeige gilt es im Lichte der Resultate dieser Studie anzuzweifeln. Die 

wirksamste Platzierung hängt vom konkreten Layout der jeweiligen Anzeige 

ab. 

 

Anzeigenplatzierung und die Integration mit redaktionellem Inhalt 

Anzeigen werden häufig neben redaktionellem Inhalt platziert. In dieser 

Analyse gehen wir anhand eines Beispiels der Wechselwirkung von 

Anzeige und redaktionellem Inhalt nach. Eine umfassende Analyse 
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ermöglicht unser neuer Redaktionstest ï mehr Informationen finden Sie auf 

www.MediaAnalyzer.com.  

Die Anzeige der Hamburg Mannheimer erreicht beachtliche 

Erinnerungswerte, obwohl sie als einzige mit redaktionellem Inhalt 

präsentiert wurde. Wie es dazu kommt, zeigt die Auf merksam-

keitsanalyse: 

Die Anzeige ist der Einstiegspunkt in die Seite ï über die gut 

strukturierte Headline findet man schnell den Einstieg. Das dezent 

platzierte Gesicht bindet dann den weiteren Verlauf der 

Aufmerksamkeit. 

 

 

 

Die Grafik zeigt, in welcher Reihenfolge die Bereiche beachtet wurden. In 

den ersten Sekunden wird die Aufmerksamkeit ausschließlich auf die 

Anzeige gelenkt. Die Headline ist Blickfänger ï obwohl daneben ein 

Gesicht abgebildet ist, zieht sie die meiste Aufmerksamkeit auf sich. Das ist 

für eine in Text integrierte Anzeige optimal. Da das Logo jedoch insgesamt 

wenig Aufmerksamkeit erzielt, müsste die Marke besser unterstützt werden 

(z.B. Nennung in Headline). 

 

http://www.mediaanalyzer.com/
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A n a l y s e  P o r s c h e  
Hamburg 

Mannheimer 

Bemerkung 

Top of the Mind Awareness 

Erste Orientierungsreaktion 

Logo: Share-of-Attention 

Logo: Impact 

Logo: Viewing Time 

4 9 %   2 4 %  

Wie schnell wird reagiert? 

Visuelle Wirkung Logo 

1 1  S e k .  1 . 1  S e k  

 
7 2 %  7 2 %  

4 5 6  8 8 5  

1 7 %  1 2 %  

Logo: Binding 4 9 %  4 4 %  Bindet das Logo 

Aufmerksamkeit? 

Der Vergleich mit dem Testsieger macht deutlich, dass die Hamburg 

Mannheimer-Anzeige gut wirkt. 

 

FAZIT - Wie Anzeigen wirken 

Anzeigen wirken, indem sie die Aufmerksamkeit der Zielgruppe in 

kurzer Zeit auf die umsatz- und image-relevanten Bereiche führen. Sie 

wirken durch Betonung der Marke und des Produkts ï viele der 

untersuchten Anzeigen lenken die Aufmerksamkeit durch unnötige 

Informationen ab 

ĂStºrenfriedeñ der Wirkung einer Anzeige sind insbesondere: 

Á nackte Haut ï insbesondere für die weiblichen Zielgruppen 

Á frontal abgebildete Gesichter, sofern sie der Aufmerksamkeit 

weite Wege zu Produkt und Marke auf bürden 

Á Headlines ohne Aussagekraft. Headlines werden stark beachtet, 

Inhalte ohne unmittelbaren Bezug zur Marke oder zum Produkt 

stören den Fluss der Aufmerksamkeit 

Á starre Platzierung von Schlüsselreizen wie das Markenlogo, das 

noch zu häufig unten rechts platziert wird. 

 

Mythos ĂZñ-förmiges Lesen von Anzeigen 

Hªufig findet man die Annahme, Anzeigen w¿rden Ăvon links nach rechtsñ, 

also in Leserichtung, abgearbeitet. So findet sich beispielsweise die 

Annahme eines ĂZñ-förmigen Musters der Wahrnehmung. Die Realität sieht 



-
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anders aus. Das Layout und der konkrete Inhalt einer Anzeige bestimmen 

weitgehend, wie der Blick wandert: 

 

   

 
 

Anatomie einer effektiven Anzeige 

Die Porsche-Anzeige ist klarer Testsieger der MediaAnalyzer Print03-

Anzeigenstudie. Wie wirkt diese Anzeige? Das ĂGesichtñ des abgebildeten 

Fahrzeugs zieht die Aufmerksamkeit stark an und bietet einen schnellen 

Einstieg in die Anzeige 

Anders als menschliche Gesichter bündelt ein frontal abgebildetes Auto 

zwar die Aufmerksamkeit in den ersten zwei Sekunden, führt dann aber die 

Aufmerksamkeit zügig auf die weiteren Bereiche. Das Logo ist der zweite 

Eye-Catcher der Anzeige ï mit positiver Wirkung auf Markenerinnerung 

und ïawareness. Das Porsche-Logo vermag Aufmerksamkeit zu binden, 

wird früh und auf hohem Niveau beachtet. 

Das Layout dieser Anzeige enthält damit genau drei Ankerpunkte für die 

Aufmerksamkeit: Produktmotiv, Logo und Text. Die Wirkung wird dabei in 

erster Linie über die Eye-Catcher Produktmotiv und Logo erzielt ï diese 

werden in zwei Sekunden erfasst.  

 

 

 


