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Wichtige Erfolgsfaktoren von Pharma-Anzeigen und ihre KPIs

Aufmerksamkeits-

stärke des 

Werbemittels:

 Recognition

Anmutung des 

Werbemittels:

 Sympathie

Aktivierung der 

Betrachter durch das 

Motiv:

 Kaufbereit-

schaft

Beurteilung des 

Werbemittels durch den 

Betrachter:

 Glaubwürdigkeit

Wiedererkennung der 

Marke auf dem 

Werbemittel:

 Branding
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Einflussfaktoren auf den Erfolg von Pharma-Anzeigen

Größe der 

Anzeige

Menschen 

als 

Abbildung

Logo / 

Logogröße

Text / Bild-

Verhältnis
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Size matters ...
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Recognition Branding Relevant Set Glaubwürdigkeit Sympathie

• Die meisten Anzeigen im Pharma-

bereich sind kleiner als 1/1 Seite.

• Die Größe einer Anzeige spielt für die 

Durchschnitte aller KPIs eine Rolle.

• Am wichtigsten ist die Größe für die 

Erinnerung an eine Anzeige und für 

das Erkennen der Marke.

• Auch auf die anderen KPIs hat die 

Größe einen Einfluss, jedoch nicht so 

beherrschend.

• Die Durchschnittseffekte können von 

anderen Effekten überlagert werden: 

z.B. der Bekanntheit der Marke oder 

der Gestaltung der Anzeige.

• Auch halbseitige Anzeigen können viel 

Beachtung und Sympathie erzielen. 

Quelle: b4t Kreativtracking, Welle 1/2015 - Welle 9/2016 Basis: 83 Anzeigen 

Die Größe einer Anzeige ist wichtig für viele Faktoren.

1/1 Seite

17 Anzeigen

1/2 Seite

33 Anzeigen

1/3 Seite

33 Anzeigen

Durchschnitt alle 83 Anzeigen
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Branding und Anzeigen-Größe

MARKE SOFORT ERKANNT:

89%                          81 % 62%

Top Motive nach Anzeigen-Größe: Auch halbseitige Anzeigen können sehr gute Brandingwerte erzielen.
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Sympathie und Anzeigen-Größe

SYMPATHIE: 72 % 80 % 69 %

Top-Motive nach Anzeigen-Größe: Schöne Gestaltung sorgt für viel Sympathie. 



8 | © GIK | Gesellschaft für integrierte Kommunikationsforschung

Sympathie hilft auch den anderen KPIs
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Recognition Branding Relevant Set Glaubwürdigkeit Gefällt mir

• Die Sympathie als KPI variiert stark. 

Von knapp 80 % bis hin zu nur knapp 

25% reicht die Range der Anteile der 

Menschen, die eine Anzeige 

sympathisch finden. 

• Vor allem im oberen Drittel der 

Sympathie-Klassen zeigt sich eine 

starke Verbesserung aller KPIs.

• Sympathie sollte also in jedem Fall ein 

Ziel der Anzeigenwirkung sein.

• Im Folgenden betrachten wir einige 

Gestaltungsfaktoren, die stark auf die 

Sympathie wirken.

Quelle: b4t Kreativtracking, Welle 1/2015 - Welle 9/2016 Basis: 83 Anzeigen 

Sympathische Anzeigen werden besser erinnert und beurteilt.

Unteres Drittel

30 Anzeigen

Mittleres Drittel

25 Anzeigen

Oberes Drittel

28 Anzeigen

Sympathie in drei Klassen

Durchschnitt alle 83 Anzeigen
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Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte ...
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Recognition Branding Relevant Set Glaubwürdigkeit Sympathie

• Im Pharmabereich gibt es relativ 

viele Anzeigen mit viel Text, im 

Vergleich mit anderen Branchen.

• Anzeigen mit hauptsächlich Bild-

Anteil performen vor allem im 

Bereich Recognition, Branding 

und Sympathie besonders gut –

die Bildsprache hilft, ein Motiv 

schnell zu erfassen und Bilder 

wecken Emotionen – häufig 

Sympathie, aber nicht immer.

• Glaubwürdigkeit und 

Kaufbereitschaft lassen sich auch 

mit etwas mehr Text in der 

Anzeige erzielen.

Quelle: b4t Kreativtracking, Welle 1/2015 - Welle 9/2016 Basis: 83 Anzeigen 

Bilder prägen sich besser und schneller ein und erhöhen die Sympathie.

Überw. Bild

23 Anzeigen

Mehr Bild

26 Anzeigen

Bild / Text gleich

20 Anzeigen

Mehr Text

14 Anzeigen

Durchschnitt alle 83 Anzeigen
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Beispiele für Bild/Text-Anteile

Produktabbildungen werden i.d.R. nicht in den Bildanteil einbezogen.

ÜBERWIEGEND BILD

ETWAS MEHR TEXT ALS BILD

BILD / TEXT GLEICH ÜBERWIEGEND TEXT
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Wie wirken Menschen?
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Recognition Branding Relevant Set Glaubwürdigkeit Sympathie

• Knapp 2/3 aller Anzeigen enthalten 

Abbildungen von Menschen –

allerdings in unterschiedlichen 

Größen.

• Abbildungen von Menschen helfen vor 

allem  beim Branding. 

• Bei anderen KPIs kommt es darauf an, 

WIE Menschen abgebildet sind.

• Abbildungen von Menschen wirken 

vor allem auf die Sympathie –

besonders wenn sie eine positive, 

fröhliche oder warme Stimmung 

verbreiten.

• Die 3 sympathischsten Anzeigen 

zeigen Menschen in fröhlicher 

Stimmung.

Quelle: b4t Kreativtracking, Welle 1/2015 - Welle 9/2016 Basis: 83 Anzeigen 

Menschen per se helfen nicht immer, Menschen mit positiver Austrahlung erhöhen die Sympathie

Ohne Menschen

27 Anzeigen

Mit Menschen

56 Anzeigen

Sehr positive Stimmung

21 Anzeigen

Durchschnitt alle 83 Anzeigen
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Top - Sympathieträger

Die Gesamtstimmung einer Anzeige trägt viel zur Sympathie bei. Glückliche Menschen machen glücklich.

SYMPATHISCHSTE ANZEIGE:

TOP 1 TOP 2

TOP 3
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Tell me, who you are ...
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Recognition Branding Relevant Set Glaubwürdigkeit Sympathie

• Vor allem für das Branding ist ein 

Logo wichtig – Anzeigen ohne 

Logo fallen hier doch stark ab. 

• Die Anzeigenanzahl für „großes 

Logo“ ist für eine Analyse eher 

unzureichend. 

• Deutlich sehen kann man jedoch, 

dass das Logo nicht zu klein sein 

sollte.

• Auch die anderen KPIs profitieren 

von einem ausreichend großen 

Logo.  Wenn man den Absender 

einer Anzeige erkennt, wächst 

auch die Kaufbereitschaft, die 

Glaubwürdigkeit und die 

Sympathie. 

Quelle: b4t Kreativtracking, Welle 1/2015 - Welle 9/2016 Basis: 83 Anzeigen 

Für das Branding ist ein Logo wichtig – aber mittelgroß reicht wahrscheinlich.

Großes Logo

5 Anzeigen

Mittleres Logo

24 Anzeigen

Kleines Logo

38 Anzeigen

Kein Logo

16 Anzeigen

Durchschnitt alle 83 Anzeigen
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Learnings

 Beachtung, Markenerkennung und Aktivierung sind wichtige Ziele in der Marketing-Kommunikation.

 Die Größe der Anzeige zahlt auf diese Faktoren ein, ist jedoch nicht Vorbedingung – auch schön gemachte kleinere Anzeigen 

können gute Werte erzielen.

 In der Gesundheitskommunikation ist Glaubwürdigkeit ein wichtiger Faktor, das beweisen Untersuchungen. 

 Glaubwürdigkeit erzielt man nicht unbedingt über viel Text in einer Anzeige. 

 Sympathie ist auch für Pharma-Anzeigender der wichtigste Faktor für eine positive Rezeption.

 Sympathie erzielt man mit positiver Stimmung in einer Anzeige – mit glücklichen, fröhlichen Menschen oder auch einem schönen 

Bild.

 Menschen, die nicht fröhlich oder positiv wirken, erzeugen wenig Sympathie – eher im Gegenteil.

 Informationen sind zwar wichtig, aber sie sollten Platz lassen für Elemente, die eine positive Stimmung erzeugen. Zuviel Text

behindert die Rezeption von Anzeigen.

 Wenn man den Absender einer Anzeige erkennen kann, erhöht das die Werbeerinnerung, aber auch die Glaubwürdigkeit und die 

Sympathie. Es empfiehlt sich die Verwendung eines Logos.

.
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DIE METHODE
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Die Methode

Das Kreativtracking

Das Kreativtracking liefert ein detailliertes Wirkungsprofil zur Durchsetzungskraft und Aktivierung von Anzeigen in 

Publikumszeitschriften und Display-/Bewegtbildwerbung. 

Zu jedem getesteten Motiv erhalten Sie Ergebnisse, die Ihnen die Wirkung Ihrer Kreation unkompliziert und 

leicht verständlich mittels folgender KPIs aufzeigen: 

• Recognition

• Anmutung (14 Anmutungsparameter, u.a. Sympathie und Unverwechselbarkeit)

• Aktivierung (abhängig von den Kreationselementen: 8-15 Aktivierungsparameter)

• Branding

• Appeal

Natürlich können Sie, um die Ergebnisse Ihrer eigenen Kreation noch besser einordnen zu können, auch Branchenbenchmarks oder 

die Resultate von Kreationen anderer Marken analysieren und mit den Werten Ihres Motives vergleichen. 
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Der Studiensteckbrief

Das Kreativtracking

• Grundgesamtheit: Deutschsprachige Bevölkerung zwischen 14-69 Jahre, die in den letzten 3 Monaten 

online waren, Online-Panel

• Befragung: CAWI (Computer assisted Web Interview)

• Fallzahl: 400 Fälle pro Motiv / 4.000 Fälle pro Monat

• Institute: Programmierung IfaD, Feldinstitut TNS-Infratest

• Erhebungszeitraum: monatlich von Januar – Dezember 2016

• Veröffentlichungswellen: monatliche Veröffentlichung

• Anzahl der Motive: 60 Motive pro Monat = 50 Print-Motive + 10 Online-Motive (insgesamt 720 Motive / Jahr)

• Anzahl Motive pro Befragten: 6, entweder nur Online oder nur Print, Random-Auswahl
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