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Kreativitét gilt als eine wichtige Voraussetzung fiir
die Wirkung von Werbung. Wéhrend Werbungtrei-
bende und Werbewirkungsforscher eher professio-
nelle Kriterien anlegen, um Kreativitdt zu beurteilen,
reagieren Konsumenten vorrangig spontan und
emotional auf kreative Werbung (vgl. die Studien
von Kim und Yu, 2015, sowie von Hartnett, Kennedy,
Sharp und Greenacre, 2016). Ohne dass sie bewusst
dartiber nachdenken, lassen sich Konsumenten von
kreativen Gestaltungsmerkmalen beeindrucken —
oder auch nicht. So zeigt die Studie von Leonhardt,
Catlin und Pirouz (2015), dass einfachste gestalte-
rische Veranderungen deutliche Effekte haben kon-
nen: Es macht beispielsweise einen Unterschied,
ob das beworbene Produkt nach links oder rechts
ausgerichtet ist, also zur Bildmitte hin ,schaut”
oder in Richtung des Betrachters ausgerichtet ist.
Wichtig ist, dass die Rezipienten die eingesetzten
Gestaltungs- und Stilmittel, wie beispielsweise vi-
suelle Metaphern, dekodieren und deren Aussage
problemlos verstehen konnen (siehe die Studie von
Mohanty und Ratneshwar, 2015). Dariiber hinaus
sollten die Werbeprédsentationen insgesamt eine
kohdrente Gestalt aufweisen. Phillips, McQuarrie
und Griffin (2014) konnten in ihrer Studie zeigen,
dass Konsumenten offensichtlich iiber so etwas
wie eine kognitive Reprdsentation einer Marke
verfiigen, die ihr eine visuelle Identitat verleiht.
Aufgabe der Werbung ist es, diese asthetische Ge-
stalt durch verschiedenste Gestaltungselemente
(z.B. Formen, Farben, Schrift, Text, Audio, Bilder)
zu schaffen bzw. zu bewahren und insbesondere
behutsam damit umzugehen, wenn Veranderun-
gen an der visuellen Identitdt einer (etablierten)
Marke vorgenommen werden sollen.

Fiir Konsumenten hat Kreativitdt in der Werbung
etwas mit Emotionalitat zu tun. Fiir eine positive
Werbewirkung ist entscheidend, dass die Werbung
eine Verbindung zu den Konsumenten herstellen
und fiir sie bedeutsam wirken kann (siehe die Stu-
die von Lehnert, Till und Ospina, 2014). Sehr krea-
tive Werbung, mit der die Konsumenten allerdings
nichts ,,anfangen“ konnen, hat ihren Zweck ver-
fehlt.
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Kreative Werbung wird in der Regel besser be-
wertet als weniger kreative. In der vorliegenden
Studie wurde untersucht, ob dies fiir unterschied-
liche, in den Prozess der Werbekommunikation in-
volvierte Gruppen gleichermaBen gilt. Wie wichtig
ist Kreativitat flir Werbemacher, Werbungtreibende
bzw. Agenturkunden und Konsumenten? Die Ver-
treter der Gruppen (138 Werbemacher, 105 Wer-
bungtreibende, 139 Konsumenten) wurden mit 108
Werbebotschaften konfrontiert, die sich entweder
durch hohes, mittleres oder geringes MaB an Krea-
tivitdt auszeichneten. AnschlieBend wurden die
Untersuchungsteilnehmer zu ihrer Einstellung ge-
geniiber der Werbung, der Marke und dem bewor-
benen Produkt befragt. Wie zu erwarten, fielen die
Urteile fir die kreativen Darbietungen am besten
aus, und zwar weitgehend unabhéngig vom Status
der Befragten. Lediglich in Bezug auf die Einstel-
lung gegeniiber der Werbung zeigte sich ein Grup-
peneffekt: Hier duBerten sich die Werbemacher
deutlich kritischer als die Konsumenten und die
Werbungtreibenden, die die positivste Einstellung
gegeniiber den kreativen Werbebotschaften hatten.
Werbemacher wenden nach Ansicht der Autoren
professionelle Kriterien fiir die Beurteilung der
Kreativitat einer Werbedarbietung an und urteilen
daher kritischer als Werbungtreibende und Konsu-
menten. Letztere lassen sich eher von spontanen
und emotionalen Eindriicken leiten.

Werbeerfolgsstudien auf der Basis von Single-
Source-Daten von insgesamt 312 Kampagnen fir
verschiedene Produktkategorien aus den Jahren
2000 bis 2013 unterstiitzen diese Argumentation
(siehe die Studie von Hartnett und anderen; 2016):
Vor allem kreative Gestaltungselemente, die Emo-
tionen ansprechen (z.B. Humor, Musik) erwiesen
sich als wirksam im Hinblick auf die Beurteilung der
Werbung sowie den dkonomischen Erfolg. AuBer-
dem konnten die Autoren zeigen, dass weniger
einzelne Gestaltungselemente, sondern vielmehr
das komplexe Zusammenspiel unterschiedlicher
Elemente letztlich die Wirkungsparameter positiv
beeinflusste. Wenn Werbung flr eine Marke als
kreativ wahrgenommen und positiv beurteilt wird,
erwartet man von neuer Werbung fiir die gleiche
Marke ein mindestens ebenso hohes MaB an Kre-
ativitat (siehe die Ergebnisse dreier Studien von
Chang, 2014; siehe Literaturliste). Ist dies nicht der
Fall, ergeben sich deutliche negative Effekte auf
die Bewertung der Werbung sowie der Marke. Dies
bedeutet flir Werbetreibende und Werbemacher:
Wer den MaBstab in Bezug auf die kreative Gestal-
tung seiner Werbebotschaft hoch ansetzt, tritt
nicht nur gegen die jeweilige Konkurrenz an, son-
dern muss sich auch an den eigenen Anspriichen
messen lassen.
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elchen Einfluss hat die rdumliche Anordnung

des beworbenen Produkts im Kontext einer
Werbedarbietung (z.B. Werbespot, Anzeige) auf das
Urteil der Konsumenten? Die Autoren untersuchten
diese Frage im Rahmen von drei Experimenten (mit
38 Personen zwischen 18 und 25 Jahren, mit 120
im Schnitt 42-Jahrigen, und mit 90 durchschnitt-
lich 31-Jéhrigen). Die Teilnehmer sahen Werbean-
zeigen, bei denen das Produkt jeweils ,,im Profil
zu sehen war. Hierbei wurde ein Fahrzeug oder ein
Laptop (iiberwiegend) von der Seite gezeigt. Die
Anzeigen waren so manipuliert, dass die ,,Blick-
richtung“ der dargestellten Produkte entweder nach
innen, also zur Bildmitte hin oder nach auBen, das
heiBt zum Bildrand hin zeigte. AuBerdem waren die
Produkte entweder links oder rechts der Bildmitte
angeordnet. Als abhangige Variablen wurden die
positive Bewertung der Werbung sowie die Ge-
schwindigkeit, mit der das Urteil abgegeben
wurde, gemessen. Uber alle Experimente hinweg
stellte sich heraus, dass zur Bildmitte ausgerichte-
te Produkte besser beurteilt wurden als auf den
Bildrand gerichtete Produkte, die sozusagen ,aus
dem Bild heraus blicken®. AuBerdem wurden die
Produkte, die zur Bildmitte ausgerichtet waren, im
Vergleich auch schneller beurteilt — die Reaktions-
zeiten waren signifikant kiirzer. Ein weiteres Er-
gebnis war, dass die Platzierung des Produkts
links der Bildmitte bessere Bewertungen der Wer-
bung nach sich zog als die Platzierung rechts der
Bildmitte.

Ein groBer Teil werblicher Kommunikation ist
bildorientiert, wobei das beworbene Produkt in der
Regel einen zentralen Stellenwert hat. Die Ergeb-
nisse konnen fiir die Gestaltung solcher Werbepra-
sentationen hilfreiche Hinweise liefern: Am leichtes-
ten bzw. schnellsten werden Objekte offensichtlich
verarbeitet, wenn sie links der Bildmitte platziert
und auf die Bildmitte hin ausgerichtet sind. Mog-
licherweise spielen hier kulturelle Aspekte, wie die
jeweilige Leserichtung, eine Rolle, die eine spezifi-
sche Verarbeitungsroutine nahelegen. Interessanter-
weise schwachte die Aufforderung an die Proban-
den, sich ein aufregendes Einkaufserlebnis vorzu-
stellen (,Wenn Ihre Aufgabe wére, ein aufregendes
Auto zu kaufen, wie wiirden Sie diese Anzeige be-
urteilen?”) die oben genannten Effekte ab. Die Au-
toren vermuten, dass in diesem Fall voreingestellte
Verarbeitungsroutinen unterbrochen werden und
die Werbeprasentation ,mit anderen Augen“ be-
trachtet wird (z.B. Suchprozesse initiiert werden).

isuelle Metaphern nutzen Bilder, um die Bedeu-

tung eines Objekts auf ein anderes Objekt zu
libertragen. Wenn beispielsweise Papiertaschen-
tiicher als Bliitenbléatter einer Lilie dargestellt wer-
den, um die Produkteigenschaft ,Weichheit“ zum
Ausdruck zu bringen, spricht man von einer visuel-
len Metapher. Damit solche rhetorischen Figuren
eine positive Wirkung entfalten kdnnen, miissen sie
von den Rezipienten allerdings verstanden werden.
In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welche
Faktoren das Verstandnis visueller Metaphern be-
einflussen kénnen. Die Autoren flihrten drei Expe-
rimente mit 268, 219 und 473 Personen im Durch-
schnittsalter von 30, 22 und 30 Jahren durch. Die
Probanden schauten Anzeigen an, bei denen man
die Kongruenz, das heiBt die ,Passung“ der ver-
wendeten visuellen Metaphern, manipuliert hatte.
Beispielsweise wurde ein roter Malstift gezeigt,
dessen Spitze auf eine Tomate zeigte (inkongruent
bzw. wenig passend). In der néchsten Prasentation
wurde eine Banane gezeigt, deren unteres Ende in
einen gelb malenden Farbstift iiberging (kongruent
bzw. passend). Als abhéngige Variable wurde erho-
ben, wie gut die Konsumenten die Werbeanzeige
verstanden hatten. Wie sich zeigte, hatten die Teil-
nehmer insgesamt mehr Probleme, die Werbung
bzw. die Werbeaussage zu verstehen, wenn eine in-
kongruente visuelle Metapher verwendet wurde, als
wenn eine kongruente Metapher verwendet wurde.
Aber: Bei inkongruenten visuellen Metaphern waren
Personen mit einer groBeren Neigung, sich gedank-
lich mit Dingen auseinanderzusetzen, in der Ver-
sténdnisleistung ebenso gut wie bei kongruenten
visuellen Metaphern. Der gleiche Befund zeigte
sich, wenn die Probanden vor dem Anschauen der
Anzeigen zum ,relationalen“ Denken animiert wur-
den, das heiBt, man vorher mit ihnen {iber die Be-
ziehung zwischen Objekten gesprochen hatte.

Wenn in Werbekommunikationen kreative Ge-
staltungsoptionen verwendet werden, sollte sicher-
gestellt sein, dass sie von den Konsumenten ver-
standen werden. Insbesondere visuelle Metaphern
konnen eine kognitive Herausforderung darstellen,
wenn sie unpassend gewéahlt oder schwierig zu
dekodieren sind. Konsumenten, die motiviert und
fahig sind, den Dingen auf den Grund zu gehen,
konnen durch solche komplexen Inhalte eher an-
gesprochen werden. Allerdings besteht dann auch
die Gefahr, dass die Verwendung von (unpassen-
den) visuellen Metaphern kritischer beurteilt wird.
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n vielen Féllen kdnnen Konsumenten beim An-

schauen von Werbung die Marke bereits identifi-
zieren, noch bevor sie den Markennamen gehort
oder gelesen haben. Laut den Autoren lasst sich
dies damit begriinden, dass unter anderem durch
die werbliche Kommunikation eine visuelle Identi-
tat der Marke geschaffen wird. Dazu tragen ver-
schiedenste Gestaltungsmerkmale bei, wie zum
Beispiel GroBe, Farbe und Form des Produkts,
Schrift, auditive Elemente, Thematik und Asthetik
der Werbung. In ihrer Kombination geben sie der
Marke eine ,,Gestalt“. Die vorliegende Studie sollte
klaren, welchen Einfluss die visuelle Gestalt einer
Markenkommunikation auf die positive Bewertung
durch Konsumenten hat und welche Konsequen-
zen es mit sich bringt, wenn die visuelle Identitat
der Marke durch Veranderung der Werbekommuni-
kation aus dem Gleichgewicht gerét. Die Forscher
fihrten ein Experiment mit 146 Studierenden durch,
die Werbeanzeigen fiir bekannte Marken (hier:
Longdrinks) anschauten. Die jeweils typische As-
thetik der Werbeprésentation wurde manipuliert,
indem man die darauf zu sehenden Produkte (hier:
Flaschen) austauschte, sodass den Probanden in
einem Fall eine kongruente visuelle Identitat der
Marke prasentiert wurde, im anderen Fall eine in-
kongruente. Als abhangige Variable wurde die Ein-
stellung gegentiber der Werbung erfasst. Wie sich
zeigte, bewerteten die Untersuchungsteilnehmer
insgesamt die kongruente Werbepréasentation signi-
fikant positiver als die inkongruente Version. Dieser
Effekt wurde jedoch lediglich durch die Antworten
derjenigen Probanden hervorgerufen, fiir die die
visuellen Aspekte von Produkt- bzw. Markenkom-
munikation eine hohe Bedeutung hatten. Bei Be-
fragten, bei denen dieses Bediirfnis nur gering
ausgepragt war, zeigten sich keine Unterschiede in
der Bewertung der kongruenten und inkongruen-
ten Version.

Die Studie zeigt, dass Konsumenten offensicht-
lich jeweils eine mehr oder weniger ausgepragte
visuelle kognitive Reprasentation von Marken ha-
ben, die flir Beurteilungsprozesse relevant ist. Bei
Verdnderungen der visuellen Identitdt etablierter
Marken ist daher Behutsamkeit gefragt, um die
Konsistenz der dsthetischen Gestalt zu bewahren.
Sie ist vor allem bei denjenigen Konsumenten rele-
vant, die bei der Rezeption von Werbung auf dsthe-
tische Aspekte achten und darauf Wert legen.

ine Werbedarbietung wird in der Regel dann als

kreativ angesehen, wenn sie neue Elemente
enthalt, das heiBt sich von anderen Werbeprasen-
tationen unterscheidet und berdurchschnittlich
asthetisch ist. Es wird gleichzeitig angenommen,
dass kreative Werbung auch als bedeutsam und
angemessen wahrgenommen wird und so eine
Verbindung zwischen Konsumenten und Werbung-
treibendem entsteht. In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, inwieweit diese Annahmen zu-
treffen. Dazu wurden drei Studien in den USA und
in Kolumbien mit insgesamt rund 200 Teilnehmern
(Durchschnittsalter: 22 Jahre) durchgefiihrt. Die
Probanden sollten Werbespots im Fernsehen be-
urteilen, die entweder preisgekront waren (und
somit als sehr kreativ angesehen werden konnten)
oder zuféllig aus dem TV-Programm ausgewahlt
worden waren (damit als durchschnittlich kreativ
galten). Bewertet wurden die Kreativitat sowie die
AuBergewohnlichkeit (z.B. ,Die Werbung ist ein-
zigartig) und die Bedeutsamkeit der Werbung
(,Die Werbung ist bedeutsam fiir mich“) bzw. des
Produkts (,Das Produkt ist bedeutsam fiir mich®).
Wie die Befunde zeigen, sind die Einschatzungen
der Teilnehmer beziiglich der AuBergewdhnlichkeit
und der Bedeutsamkeit von Werbung und Produkt
fiir die Konsumenten zwei voneinander unabhén-
gige Faktoren. Wahrend ein starkes AusmaB an
AuBergewohnlichkeit die Urteile positiv beeinfluss-
te, hatte die Einschatzungen der Bedeutsamkeit
keinen Einfluss darauf, flir wie kreativ die Konsu-
menten die Werbung hielten.

Die gleichen Ergebnisse fand man bei einer eben-
falls befragten Gruppe von Werbeprofis, also Mit-
arbeitern einer Kreativagentur (n=15). Auch hier
korrelierten die Kreativitatsurteile mit der Ein-
schétzung von AuBergewdhnlichkeit, nicht jedoch
mit Bedeutsamkeit. Kreativitat von Werbung und
deren Bedeutsamkeit bzw. Relevanz fiir die Be-
trachter sind nach Ansicht der Autoren unabhéangig
voneinander und sollten bei der Gestaltung von
Werbung entsprechend als getrennte Faktoren be-
riicksichtigt werden. Es ware ein Trugschluss an-
zunehmen, dass besonders kreative Werbung fiir
die Konsumenten auch gleichzeitig relevant ist.
Auch fiir die Diagnose der Wirkung ist es wichtig,
zwischen diesen beiden Faktoren zu differenzie-
ren, die — so die Autoren — sogar gegenléufig sein
konnen, wenn beispielsweise Konsumenten mit
besonders kreativer Werbung nichts ,.anfangen®
konnen. Damit kreative Werbung ihre Wirkung ent-
falten kann, muss sie es schaffen, eine Verbindung
zu den Konsumenten herzustellen und fiir diese
bedeutsam zu sein (vgl. auch die Studien von Ang
und Kollegen, 2007; 2014; siehe Literaturliste).
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