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Wirkungsaspekte visueller Werbegestaltung

ARD-Forschungsdienst*

Wie Werbung gestaltet ist, hat einen groBen Einfluss
auf ihre Wirksamkeit. Vor allem Bilder spielen dabei
eine wichtige Rolle. Sie kénnen den Eindruck von
Néhe oder Distanz erzeugen und dadurch spezifische
Informationsverarbeitungsprozesse anstoBen, die
wiederum Einfluss darauf haben, wie Konsumenten
tiber die beworbenen Produkte nachdenken und sie
bewerten. So zeigen beispielsweise die Studien von
Roose und anderen (2018) und von Kim, Lee und
Choi (2019), dass der jeweilige Bildhorizont oder der
Fokus von Bildern (Nahaufnahme vs. Totale) zu einer
Lfliissigeren” Informationsverarbeitung fiihren sowie
die Einstellungen gegeniiber der Werbung und die
Verhaltensintention gegeniiber dem beworbenen Pro-
dukt verdndern. AuBerdem hat offensichtlich der
Realitatsgrad von Produktbildern (fotografische Ab-
bildung vs. digitale Verfremdung) einen Effekt auf
deren kognitive Verarbeitung und die Bewertung von
positiven und negativen Produkteigenschaften durch
die Konsumenten (siehe die Studie von Kim, Choi
und Wakslak, 2019). Auch die Richtung, in die ein
visuell prasentiertes Produkt ausgerichtet ist, ver-
andert in Kombination mit textlichen Hinweisen die
Urteile (iber Marken bzw. Produkte (siehe die Studie
von Zhang und anderen, 2019). Wie sich in der Studie
von Langner und anderen (2019) herausstellte, spielt
auch die Schrift in Werbeanzeigen eine Rolle fiir die
Verarbeitung von Werbebotschaften. Die Autoren
wiesen nach, dass Uberschriften, die vollsténdig in
GroBbuchstaben geschrieben sind, im Schnitt 13
Prozent mehr Zeit zum Lesen benétigten als Uber-
schriften im Standardformat. Eine langere und in-
tensivere Informationsverarbeitung brauchen Kon-
sumenten laut der Studie von Kraus und Gierl (2019)
auch bei unvollstdndigen Stimuli, wenn beispiels-
weise ein Produkt nur teilweise prasentiert wird
oder der Markenname nicht sichtbar ist. Kreative
GestaltungsmaBnahmen dieser Art flihren zum so-
genannten Generation-Effekt und kénnen die Erinne-
rung an den Stimulus begiinstigen. SchlieBlich unter-
suchten Becker, Wiegand und Reinartz (2019) die
gestalterischen Dimensionen, die sich auf die Wahr-
nehmung der Authentizitit einer Werbebotschaft
auswirken konnen. Sie stellten fest, dass vor allem
die visuelle und/oder textliche Prasentation des so-
genannten Markenkerns, das heiBt dessen, was
eine Marke ausmacht, einen Einfluss auf die Wahr-
nehmung und das Urteil der Konsumenten hat.
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Der sogenannten Construal Level Theory zufolge be-
einflusst die wahrgenommene zeitliche und/oder
raumliche Nahe bzw. Entfernung die Art und Weise,
wie Menschen (iber Objekte oder Ereignisse denken.
Zeitliche und/oder rdumliche Néhe fiihrt dazu, dass
Objekte oder Ereignisse eher konkret und detailreich
(kontextualisiert) reprasentiert und verarbeitet wer-
den. GroBere zeitliche und/oder raumliche Entfernung
fiihrt dagegen eher zur abstrakten und schema-
tischen (dekontextualisierten) Représentation und
Verarbeitung. Die Fragestellung von Roose und ande-
ren war, inwieweit solche Effekte durch die Verande-
rung von Horizontlinien in Werbebildern hervorgerufen
werden konnen. Dazu fiihrte man mehrere Experi-
mente mit insgesamt 776 Personen in unterschied-
lichen Altersgruppen (durchschnittlich 38 bzw. 21
Jahre) durch. Die Teilnehmer sahen Werbeanzeigen
mit (identischen) Landschaftsbildern, bei denen die
Horizonte entweder im unteren oder im oberen Drittel
der Bilder lagen. AnschlieBend wurde erfasst, inwie-
weit die Betrachter das Gefiihl von Nahe oder Weite
empfanden. Wie sich zeigte, fiihrten niedrige Hori-
zonte zum Eindruck, man wiirde eher nach oben
schauen, wiahrend hohe Horizonte den Eindruck er-
weckten, man schaue nach unten. Gleichzeitig for-
dern erstere die Wahrnehmung von Weite und Dis-
tanz und evozierten eine Informationsverarbeitung,
die eher abstrakte Kategorien beinhaltete. Hoch an-
gesetzte Horizonte erzeugten dagegen das Gefiihl
von Nahe und fiihrten eher zu einer Informationsver-
arbeitung auf der konkreten Ebene. In einer weiteren
Studie fanden die Autorinnen heraus, dass die Infor-
mationsverarbeitung auch von verbalen AuBerungen
in Werbebotschaften wie ,Wollen Sie lange leben?*,
die eher psychologische Distanz erzeugen und Weite
suggerieren, beeinflusst wird. Vor allem, wenn solche
Aussagen kongruent zu den visuellen Informationen
waren, also mit Bildern kombiniert wurden, die
ebenfalls ein abstraktes Verarbeiten triggern, kam es
zu einer ,fllissigeren” Informationsverarbeitung und
zu positiveren Einstellungen gegeniiber der Werbung
sowie glinstigeren Verhaltensintention gegentiber
dem beworbenen Produkt.

In einer weiteren Studie konnten Kim, Lee und Choi
ebenfalls den Einfluss von visuellen Prasentationen
belegen. Hier fiihrten Nahaufnahmen zu konkreter
und kontextualisierter Informationsverarbeitung und
gleichzeitig zur besseren Bewertung von rationalen
Appellen, inshesondere bei niitzlichen Produkten.
Bilder mit einer weiten Perspektive unterstiitzten
dagegen die Informationsverarbeitung auf abstrak-
tem Niveau und eine bessere Bewertung emotionaler
Appelle, vor allem bei sogenannten spaBorientierten
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Produkten. Die Studien zeigen die Wichtigkeit der
Komposition von Bild- und Textmerkmalen und ver-
weisen auf die Bedeutung der Kongruenz der Ge-
staltungselemente im Hinblick auf den Abstraktions-
grad der Informationsverarbeitung, beispielsweise
wenn Produkte im Kontext von Landschaften prasen-
tiert werden.

Laut den Autoren ist bei (audio)visueller Werbung
immer haufiger zu beobachten, dass das beworbene
Produkt nicht fotorealistisch abgebildet, sondern
visuell verfremdet wird, also zum Beispiel als ge-
maltes oder gezeichnetes Objekt zu sehen ist. Die
Autoren gingen der Frage nach, welche Effekte nicht-
realistische Abbildungen von Produkten in der Wer-
bung auf deren Wahrnehmung und Bewertung durch
Konsumenten haben. In sieben Studien, an denen
insgesamt knapp 1000 Versuchspersonen im Durch-
schnittsalter zwischen 20 und 30 Jahren teilnahmen,
wurden digital bearbeitete und damit verfremdete
Fotografien (Vektorgrafiken) von Produkten gezeigt
und mit den fotorealistischen Darstellungen ver-
glichen. Wie sich herausstellte, wurden bei den nicht-
realistischen Bildern die Produkteigenschaften — und
zwar sowohl die Vorteile als auch die Nachteile — als
weniger ausgepragt wahrgenommen als bei den
fotorealistischen Abbildungen. AuBerdem zeigte sich,
dass dieser Effekt zum einen durch eine geringere
mentale Vorstellung und zum anderen durch die
groBere Unsicherheit bei der Urteilsbildung vermit-
telt wurde. Dies bedeutet: Die Konsumenten konnten
sich offensichtlich die Eigenschaften weniger gut
vorstellen, wenn ein Produkt nicht realistisch darge-
stellt wurde, und sie wurden in der Folge unsicherer
in ihrem Urteil. Je nach Valenz der Eigenschaftsbe-
wertung hatte dies auch Konsequenzen fiir die ge-
auBerte Verhaltensintention, zum Beispiel ein Produkt
ausprobieren zu wollen.

Die Autoren vermuten als Erklarung fiir den nachge-
wiesenen Effekt eine hohere kognitive Belastung bei
der Verarbeitung von nicht-realistischen Bildern. Je
nach Kommunikationsziel — zum Beispiel, wenn po-
sitive Eigenschaften eines Produkts herausgestellt
oder die Wahrnehmung von Nachteilen abgeschwécht
werden sollen — kdnnen diese Befunde hilfreich fiir
Entscheidungen im Hinblick auf die visuelle Werbe-
gestaltung sein.

Wirkungsaspekte visueller Werbegestaltung

Media
Perspektiven
4/2020

Macht es fiir die Bewertung eines Produkts einen
Unterschied, in welche Richtung es ausgerichtet ist,
das heiBt, wohin das Produkt ,.schaut“? Spielt es
weiterhin eine Rolle, ob die zentrale Werbebotschaft
gleichzeitig eine zeitliche Perspektive enthélt, also
vergangenheits- oder zukunftsorientiert ist? Die
Autoren gehen davon aus, dass es eine rdumliche
Repréasentation von Zeit gibt, die durch bestimmte
Hinweisreize, wie zum Beispiel die Ausrichtung des
Produkts aktiviert wird. An einer ersten Studie nah-
men 89 Studierende teil, die eine beworbene Kamera
beurteilen sollten. Sie wurden zunéchst durch eine
Schreibaufgabe dazu gebracht, entweder an ver-
gangene oder zukiinftige Ereignisse zu denken. Dann
sahen sie die Werbung fiir die Kamera, die entweder
nach links oder nach rechts ausgerichtet war. Wie
sich zeigte, bewerteten die vergangenheitsorientier-
ten Konsumenten die Kamera besser, wenn sie nach
links zeigte, wahrend die zukunftsorientieren Teil-
nehmer sie besser beurteilen, wenn sie nach rechts
ausgerichtet war. Die gleichen Ergebnisse zeigten
sich in einer zweiten Studie (n=204), in der die Blick-
richtung der Produkte mit Werbeclaims kombiniert
wurde, die entweder auf die Vergangenheit oder auf
die Zukunft hinwiesen. Auch hier filhrte die Kongru-
enz der visuell-rdaumlichen Wahrnehmung und der
verbalen Stichworte zu besseren Bewertungen der
dargestellten Produkte.

Eine dritte Studie mit knapp 296 Probanden konnte
zeigen, dass der Effekt auch (iber die Positionierung
des Produkts — also entweder links oder rechts auf
der Darstellung — funktioniert: Durch Vergangen-
heitsorientierung, kombiniert mit der linken Position,
oder durch Zukunftsorientierung, kombiniert mit der
rechten Position, wurden die jeweils besseren Ergeb-
nisse erzielt. Allerdings war der Effekt weniger aus-
gepragt als der in Studie 1 und 2 getestete visuell-
raumliche Effekt (siehe oben). Laut den Autoren
konnen die Effekte durch eine bessere und schnellere
Verarbeitung aufgrund kongruenter Hinweisreize er-
klart werden.
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Werbebotschaften werden héufig in GroBbuchsta-
ben présentiert, um sie hervorzuheben und bei den
Konsumenten eine positive Wirkung zu beeinflussen.
Studien aus der Journalismus- bzw. Zeitungsfor-
schung zeigen allerdings, dass Texte in GroBbuch-
staben die Lesegeschwindigkeit beeintréchtigen.
Angesichts der nur kurzen Zeitspanne, die fiir das
Lesen von Werbebotschaften zur Verfiigung steht
bzw. von den Konsumenten aufgewendet wird, stellt
sich daher die Frage, wie sich die GroBschreibung
auf die Werbeeffizienz auswirkt. Die Autoren fiihrten
ein Experiment durch, bei dem 65 Probanden im
Durchschnittsalter von 23 Jahren die Uberschriften
von acht verschiedenen Werbeanzeigen lesen soll-
ten. Diese waren entweder nur in GroBbuchstaben
oder in Standardschrift geschrieben. Um die Lese-
geschwindigkeit festzustellen, sollten die Teilneh-
mer die Leertaste ihrer Computertastatur driicken,
sobald sie die Uberschriften auf dem Bildschirm
gelesen hatten. Wie sich herausstellte, brauchten
die Konsumenten zum Lesen der Uberschriften in
GroBbuchstaben im Schnitt 13 Prozent mehr Zeit als
fiir die Uberschriften im Standardformat. Die Ant-
wortzeit, bis die Leertaste gedriickt wurde, unter-
schied sich zwischen den beiden Versionen um
durchschnittlich 0,61 Sekunden.

Die GroBschreibung von Werbebotschaften ist ein
haufig verwendetes Gestaltungselement. In einer
weiteren Studie fanden die Autoren heraus, dass 73
Prozent der Anzeigen in einer Publikumszeitschrift
dieses Merkmal aufwiesen. Selbst wenn Konsumen-
ten héufig mit dieser Form von Werbebotschaften
konfrontiert werden, das heiBt, (iber viel Erfahrung
damit verfiigen, scheint die Wahrnehmung und Auf-
nahme des Texts schwieriger als wenn er in der nor-
malen Standardschrift verwendet wird. Maglicher-
weise wird dadurch auch die Informationsverarbei-
tung beeinflusst. Weitere Studien sind daher nétig,
um die Folgen des langsameren Lesens — insbeson-
dere in Low-Involvement-Situationen — zu erforschen.

Wie gehen Konsumenten mit Werbedarbietungen um,
in denen Logos und/oder Produkte nur unvollsténdig
oder schematisiert dargestellt werden, wie zum Bei-
spiel bei Kampagnen, bei denen kein Markenname
genannt wird, aber ein typisches Gestaltungselement
der Marke verwendet wird? Die Autoren untersuch-
ten die Effekte der Unvollstandigkeit von Werbean-
zeigen unter anderem auf die Markenerinnerung und
-bewertung. In der ersten Studie sahen 175 Studie-
rende im Durchschnittsalter von 24 Jahren zwei Test-
anzeigen flr jeweils acht Sekunden in einer Serie
von weiteren neun Anzeigen. Die Produkte auf den
Testanzeigen waren entweder vollstindig, etwa zur
Hélfte oder — bis auf die Silhouette — fast gar nicht
zu sehen. Wie sich zeigte, wurden die beiden jeweils
unvollstindig gezeigten Marken besser erinnert als
die vollstdndig gezeigten Marken. In der zweiten
Studie, an der 616 Personen im Durchschnittalter
von 24 Jahren teilnahmen, wurden sechs Anzeigen
in jeweils drei Versionen (vollstdndige Darstellung
des Produkts bzw. der Marke vs. teilweise vs. stark
unvollstandige Darstellung) dargeboten. AnschlieBend
wurden die Einstellung gegeniiber der Marke, die
Weiterempfehlungsbereitschaft und die Kaufintention
erfasst. Dariiber hinaus wurden die Vertrauenswiir-
digkeit und die Innovativitat des Unternehmens er-
fragt. Personen, die die unvollstandigen Versionen
der Anzeigen gesehen hatten, bewerteten die Marke
besser als Personen, die die vollstdndige Version ge-
sehen hatten. Gleichzeitig hielten sie das Unterneh-
men fiir innovativer und duBerten mehr Neugier. Als
wirkungslos erwies sich die Unvollstindigkeit der
Darstellung auf die Einschétzung der Glaubwiirdig-
keit der Marke. Sie hatte ebenfalls keinen Einfluss
auf die empfundene Schwierigkeit, die dargebote-
nen Informationen zu verarbeiten und zu verstehen.

Die Studie bestétigt den sogenannten Generation-
Effekt. Dieser besagt, dass ein unvollstandiger Stimu-
lus eine intensivere Informationsverarbeitung (d.h.
hohere emotionale Aufmerksamkeit und groBere
kognitive Anstrengung) generiert, weil die Rezipien-
ten versuchen, das unvollstindige Bild zu komplet-
tieren. Dies wiederum begiinstigt die Erinnerung an
den Stimulus. Fiir die Konsumenten stellt diese kog-
nitive Erganzung unvollstandiger Darstellungen of-
fensichtlich kein Problem dar (zumindest dann, wenn
es gut erkennbare Hinweisreize gibt). Durch eine
solche Art der kreativen Gestaltung kann Neugier
geweckt und die Markenbewertung verbessert wer-
den.
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Von vielen Werbemachern bzw. -verantwortlichen
wird Authentizitét als wichtiger Treiber fiir eine posi-
tive Werbewirkung (z.B. Markenvertrauen) angese-
hen. In ihrer Studie gehen die Autoren der Frage
nach, wie Authentizitat differenziert werden kann
und welche Effekte unterschiedliche Dimensionen
davon auf den Erfolg von Werbung haben. Eine um-
fassende Analyse der entsprechenden Forschungs-
literatur ergab vier Faktoren, wie Authentizitat in
werblicher Kommunikation transportiert wird bzw.
werden kann: 1) Darstellung des Markenkerns
(,Marken-DNA®), das heiBt, Fokussierung auf das,
was eine Marke ausmacht und wofiir sie steht;
2) Bewahrung der Markentradition, zum Beispiel
Kommunikation iber die Herkunft, die Geschichte
und den bisherigen ,Werdegang*“ der Marke; 3) Dar-
stellung von realistischen Alltagssituationen, die von
normalen Charakteren erlebt werden (auch wenn den
Konsumenten bewusst ist, dass diese Realitét insze-
niert ist) und 4) Prasentation einer glaubwiirdigen
(Werbe-)Botschaft. In Fokusgruppen (n=9) und zwei
Onlinebefragungen von Konsumenten (n=60 bzw.
n=300) wurde die Validitat dieser Dimensionen be-
stétigt. Um die Effektivitat der Darstellung von Au-
thentizitat in der Werbekommunikation zu tiberprii-
fen, analysierten die Autoren Daten von Nielsen zur
Performance von 67 Marken und 323 Fernsehkam-
pagnen in sechs Kategorien von Verbrauchsgiitern
(Fast Moving Consumer Goods - FMCGs). Dazu wur-
den wochentliche Verkaufszahlen der Marken mit
den Spendings fiir die Werbekampagnen (iber einen
Zeitraum von drei Jahren (2010 bis 2013) in Bezie-
hung gesetzt. Wie sich zeigte, gab es einen positiven
Zusammenhang zwischen der Performance und der
Betonung der Authentizitdtsdimension Markenkern.
Die weiteren drei Authentizitatsfaktoren wirkten sich
dagegen nicht oder sogar schwach negativ aus.

Insgesamt sind sich die Autoren einig dariiber, dass
authentische Kommunikation positive Effekte hat.
Allerdings sollte dieses Konstrukt nach ihrer Ansicht
differenzierter als bislang betrachtet werden. So
scheint es wichtiger, den Markenkern herauszustel-
len als die Tradition der Marke zu kommunizieren Im
Bereich schnell drehender Verbrauchsgiiter ist die
Darstellung realistischer Alltagssituationen ebenfalls
nur noch bedingt erfolgreich. Moglicherweise hat
sich bei den Konsumenten ein Abnutzungseffekt
eingestellt.
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