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liert sind. Evanschitzky und andere (2020) fanden in 
ihrer Studie heraus, dass sie mit der Zeit erodieren 
(können), auch wenn kein besonderer Grund dafür 
vorliegt. 

Auf der gestalterischen Ebene zeigen sich interes-
sante Faktoren im Hinblick auf die Wirkung von An-
thropomorphisierungen. So macht es laut der Studie 
von Orth, Machiels und Rose (2020) einen Unter-
schied, ob Konsumenten in Abhängigkeit ihrer eige-
nen Körpergröße das Gegenüber eher von oben oder 
eher von unten ansehen. Ebenfalls relevant scheint 
zu sein, wie die Charaktere in der Werbung die Kon-
sumenten anschauen, das heißt, ob sie direkten 
Blickkontakt herstellen oder nicht (siehe die Studie 
von Ngoc To und Patrick, 2021). Chang, Chu und Kao 
(2021) konnten feststellen, dass es für die Bewer-
tung einer Marke und die Kaufintention relevant ist, 
ob die anthropomorphisierten Presenter niedlich 
oder erwachsen wirken und welche Werbeclaims 
von ihnen ausgehen. Eher negative Effekte zeigten 
sich in der Studie von Herak, Kervyn und Thomson 
(2020), die die Interaktion zwischen dargestelltem 
(Marken)Produkt und vermenschlichten Werbefigu-
ren untersucht haben. Sie fanden heraus, dass man 
letzteren weniger menschliche Eigenschaften zu-
schreibt, wenn sie gleichzeitig mit den Produkten 
abgebildet werden. Unterschiedliche Formen der 
Anthropomorphisierung können somit – je nach 
Kombination mit weiteren Faktoren – eher nützlich 
oder eher hinderlich für den Werbeerfolg sein. Es 
scheint als seien (erwartungs-)inkongruente Dar-
stellungen eher schwierige Voraussetzungen für eine 
effiziente Werbekommunikation (siehe die Studie von 
Lee und Kim, 2021).

Anthropomorphisierung gilt als eine erfolgreiche 
Strategie in der Werbekommunikation. Gemeint ist 
damit eine werbliche Ansprache der Konsumenten, 
bei der Marken, Produkte oder nicht-humane Pre-
senter (z. B. Tiere, Cartoon-Figuren, Objekte) mit 
menschlichen Eigenschaften versehen werden, man 
ihnen Bewusstsein, Intention und Emotionen zu-
schreibt und/oder sie scheinbar direkt mit den Kon-
sumenten kommunizieren lässt. Die inzwischen breit 
gefächerte Forschung lässt Rückschlüsse auf gene-
relle soziale Prozesse bzw. Mechanismen und spezi-
fische Einflussfaktoren in Bezug auf die Wahrneh-
mung und Wirkung anthropomorphisierter Darstel-
lungen in der Werbung zu. 

So zeigt etwa die Studie von Puzakova und Kwak 
(2021), dass Frauen und Männer deutlich unter-
schiedlicher auf soziale Hinweisreize bzw. Konstel-
lationen reagieren, die durch vermenschlichte Enti-
täten in Werbedarstellungen repräsentiert werden, 
zum Beispiel, ob sie alleine oder als Gruppe auftre-
ten. Zhang und andere (2020) schlussfolgern aus 
ihren Experimenten, dass Konsumenten mit anthro-
pomorphisierten Darstellungen von Produkten oder 
Marken ähnlich interagieren wie mit anderen Perso-
nen und dass – abhängig von Positionierungsstrate-
gie und Eigenschaftsbeschreibung – die Sympathie 
für das „Gegenüber“ eher durch emotionale Fakto-
ren (z. B. Wärme) generiert wird als durch die Wahr-
nehmung von Kompetenz. Wärme und Zuneigung, 
die durch eine personifizierte Darstellung vermittelt 
werden, führten in der Studie von Jeong und Kim 
(2021) nicht nur zu einem gesteigerten Kaufinteres-
se, sondern auch zu einer positiveren Einschätzung 
des Unternehmens. Laut der Studie von Kara, Gu-
nasti und Ross (2020) ist der Erfolg der Personifizie-
rung auch davon abhängig, wie gut die Konsumen-
ten eine Verbindung zwischen sich selbst und der 
Marke bzw. dem Produkt erkennen können. Dies 
kann durch die geeignete Wahl des Namens unter-
stützt werden. Offene und transparente Kommuni-
kation ist ebenfalls geeignet, die Urteile und Einstel-
lungen der Konsumenten gegenüber der Marke po-
sitiv zu beeinflussen und die Markenbindung und 
das Vertrauen zu stärken (siehe die Studie von Hua-
man-Ramirez, Lunardo und Vasquez-Parraga, 2021). 
Allerdings sollten sich Unternehmen nicht darauf 
verlassen, dass Konsumenten-Marken-Beziehungen 
dauerhaft bestehen bleiben, wenn sie einmal etab-
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Eine häufige Form anthropomorphisierter Werbe-
kommunikation ist die Ausstattung der Produkte 
selbst mit menschlichen Eigenschaften (z. B. M&Ms 
oder Snacks der Marke Ritz). In der vorliegenden 
Studie gingen die Autoren der Frage nach, ob es für 
den Erfolg einer Werbung einen Unterschied macht, 
wenn vermenschlichte Objekte einzeln oder zu meh-
reren in der Werbekommunikation zu sehen sind. 
Vor dem Hintergrund sozialpsychologischer Theo-
rien und Befunde zu sozialen Beziehungen wurde 
des Weiteren untersucht, ob und wie Frauen und 
Männer sich in ihrer Wahrnehmung und Beurteilung 
dieser Werbung unterscheiden. Zunächst sahen 220 
Personen im Durchschnittsalter von 35 Jahren Wer-
beanzeigen für ein Food-Truck-Festival, auf dem sie 
entweder durch eine oder durch drei anthropomor-
phisierte Produkte (hier: Lebensmittel mit Gesicht 
und Hochdaumen) persönlich angesprochen wur-
den. Anschließend sollten die Probanden angeben, 
wie wahrscheinlich sie das Produkt probieren woll-
ten. Wie sich zeigte, war die Darstellung mit drei Fi-
guren (collective brand anthropomorphism) weniger 
effektiv als die Darstellung mit einer Figur (solo 
brand anthropomorphism). Dies war jedoch nur bei 
weiblichen Teilnehmern zu beobachten. Im zweiten 
Experiment (N=156 Studierende) konnten die Be-
funde für eine andere Produktkategorie (Kartoffel-
snacks) repliziert werden. Des Weiteren fand man 
heraus, dass das schlechtere Ergebnis der Darstel-
lung mit mehreren Figuren bei den weiblichen Teil-
nehmern damit zusammenhing, dass letztere gleich-
zeitig eine geringere Erwartung bzw. ein geringeres 
Bedürfnis hatten, mit der Marke eine Bindung einzu-
gehen. Die dritte Studie (N=363 Studierende) ergab 
schließlich, dass es der schlechteren Performance 
der Version mit mehreren anthropomorphisierten 
Figuren entgegenwirkt, wenn die Werbebotschaft 
gleichzeitig eine Aufforderung bzw. „Einladung“ ent-
hielt mit der Marke eine Beziehung aufzubauen (z.B. 
„Ritz’ circles of friends: Open a bag and make 
friends“) enthielt. Bei männlichen Probanden wurde 
keiner dieser Effekte festgestellt.

Frauen und Männer reagieren offensichtlich unter-
schiedlich auf Hinweisreize, die eine soziale Situati-
on bzw. Konstellation betreffen, das heißt, wenn sie 
von einem oder mehreren Gegenübern angespro-
chen werden. Interessant ist, dass solche in inter-
personalen Kontexten gefundene Unterschiede sich 
auch zeigen, wenn es sich nicht um reale Personen 
handelt, sondern um vermenschlichte Entitäten in 
der Werbekommunikation, also anthropomorphisier-
te Produkte (z. B. sprechende Maiskolben). Wenn 
Frauen die primäre Zielgruppe sind, sollte daher laut 
den Autoren die Strategie des Collective Brand An-
thropomorphism eher vermieden werden.

Durch die Betonung spezifischer Benefits und einer 
entsprechenden Werbekommunikation können Mar-
ken oder Produkte als mehr oder weniger distinkt – 
also klar und deutlich abgrenzbar – und einzigartig 
positioniert werden und auf diese Weise mit einer 
mehr oder weniger deutlichen Identität ausgestattet 
werden. In der vorliegenden Studie wurde unter-
sucht, wie diese unterschiedlichen Positionierungs-
strategien mit Maßnahmen zur Anthropomorphisie-
rung der Marke bzw. des Produkts interagieren. 
Macht es einen Unterschied, ob eine mehr oder 
weniger distinkte Marke mit menschlichen Attribu-
ten dargestellt wird? Vor dem Hintergrund des so-
genannten Stereotype-Content-Modells untersuch-
ten die Autoren in zwei Experimenten die differenzi-
ellen Effekte der Anthropomorphisierung. In der 
ersten Studie (N=191; Durchschnittsalter: 22 Jahre) 
manipulierte man den Grad der Anthropomorphisie-
rung einer Werbeanzeige (vorhanden vs. nicht vor-
handen) für ein fiktives Produkt (hier: Fruchtsaft). 
Des Weiteren variierte man die Positionierungsstra-
tegie, indem entweder auf spezielle und einzigartige 
Zutaten hingewiesen wurde oder nicht. Die Strategie 
der Vermenschlichung funktionierte insgesamt bes-
ser (Haupteffekt) und führte zu einer positiveren Be-
wertung der Marke. Zudem zeigte sich ein Inter
aktionseffekt mit der Positionierungsstrategie: Die 
Einstellung gegenüber der Marke war am besten in 
der Kombination Vermenschlichung und populäre 
Strategie, das heißt, wenn nicht gleichzeitig auf spe-
zielle Benefits (siehe oben) hingewiesen wurde. In 
der zweiten Studie (N=142; Durchschnittsalter: 21 
Jahre) sollten die Probanden in einer vergleichbaren 
Versuchsanordnung zusätzlich die wahrgenommene 
Wärme und Kompetenz der Darstellung einschätzen. 
Die Forscher fanden heraus, dass für die Beurteilung 
der Marke die Wahrnehmung von Wärme eine signi-
fikante Rolle spielte – und zwar dann, wenn sie ver-
menschlicht und mittels einer populären Positionie-
rung präsentiert wurde. Für die distinkte Positionie-
rungsstrategie hatte Wärme keine Bedeutung. Die 
Wahrnehmung von Kompetenz war in keiner Bedin-
gung relevant.

Die Autoren interpretieren ihre Befunde dahinge-
hend, dass Konsumenten mit anthropomorphisier-
ten Darstellungen von Produkten bzw. Marken ähn-
lich interagieren wie mit Personen. Die Sympathie 
für das Gegenüber wird eher durch (emotionale) 
Faktoren generiert als durch die Wahrnehmung von 
Kompetenzaspekten. Ebenso scheint die Betonung 
auf die Einzigartigkeit und die herausragenden Ei-
genschaften, wie sie in der distinkten Positionie-
rungsstrategie angewendet wurde, kein Vorteil für 
die Bewertung zu sein – zumindest, wenn das Pro-
dukt bzw. die Marke vermenschlicht dargestellt ist. 
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Um das Image und den Wert einer Marke zu unter-
stützen, dokumentieren immer mehr Unternehmen 
ihre gesellschaftliche Verantwortung, zum Beispiel 
in Bezug auf Nachhaltigkeit. Diese Corporate Social 
Responsibility (CSR) wird häufig im Rahmen von 
Werbebotschaften kommuniziert (z. B. „mit dem Kauf 
von X unterstützen Sie …“). In diesem Kontext un-
tersuchte die vorliegende Studie, inwiefern anthro-
pomorphisierte Botschaften die Urteile der Konsu-
menten verbessern und ihr Kaufverhalten bzw. die 
Ansicht, durch den Kauf etwas Gutes zu tun, unter-
stützen. Nach einem Pretest zur Auswahl eines Pro-
dukts (hier: Müllbeutel) und einer gesellschaftlich 
relevanten Thematik (hier: Umweltschutz) wurden 
anthropomorphisierte versus nicht-anthropomorphi-
sierte Botschaften kreiert, die man 102 Personen im 
Durchschnittsalter von 39 Jahren vorlegte. In der 
vermenschlichten Version hatte das Produkt ein Ge-
sicht und richtete seine Botschaft in der ersten Per-
son an die Konsumenten. Als abhängige Variablen 
wurden die Wahrnehmung von Wärme/Zuneigung 
und Kompetenz gemessen. Ebenso wurden die Pro-
banden gefragt, wie sehr sie der Kauf des Produkts 
freuen würde. Die vermenschlichte Version der Bot-
schaft führte zu einer positiveren Einstellung bezüg-
lich des Kaufwunsches. Dieser Effekt wurde aus-
schließlich über die gesteigerte Wahrnehmung von 
Wärme/Zuneigung vermittelt, die bei der vermensch-
lichten Version signifikant höher ausfiel. Für die 
Wahrnehmung von Kompetenz zeigten sich dagegen 
keine Unterschiede zwischen den beiden Versionen. 
In der zweiten Studie (N=107; Durchschnittsalter: 
38 Jahre) wurde zusätzlich die wahrgenommene 
Kongruenz zwischen dem Selbst der Konsumenten 
und der Marke in Betracht gezogen. Wie sich her-
ausstellte, war die wahrgenommene Kongruenz ein 
weiterer signifikanter Prädiktor für die günstigere 
Bewertung und den stärkeren Kaufwunsch bei anth-
ropomorphisierten Produkten.

Weitere Analysen ergaben, dass vor allem nützliche 
Produkte von der Anthropomorphisierung einerseits 
und zusätzlich von einer starken Kongruenz zwi-
schen dem Selbst der Konsumenten und der Marke 
profitierten. Für hedonistische Produkte war dage-
gen der zweite Faktor weniger wichtig. Insgesamt 
scheint die Strategie der Vermenschlichung und die 
Erzeugung einer emotionalen Bindung vorteilhaft. 
Für bestimmt Produktkategorien sollten zusätzlich 
Anstrengungen unternommen werden, die Wahr-
nehmung der Kongruenz zwischen dem Konsumen-
ten und der Marke zu unterstützen (siehe auch die 
Studie von Kara, Gunasti und Ross, 2020).

Die Namen von Marken oder Produkten sind laut 
den Autoren unter anderem Signale für deren Quali-
tät und/oder spezifische Attribute. Darüber hinaus 
können sie im Hinblick auf die Beziehung, die Kon-
sumenten mit einer Marke oder einem Produkt eta-
blieren, relevant sein. In vier Studien wurden daher 
die komplexen Zusammenhänge zwischen den Kon-
sumenten, der Marke und dem Markennamen un-
tersucht. In mehreren Pretests wurden zunächst die 
Namen „Smart“ und „Technical“ als diejenigen iden-
tifiziert, die von den Konsumenten als mehr oder 
weniger personifiziert wahrgenommen wurden, das 
heißt, unter Smart konnte man sich eher eine Person 
vorstellen als unter Technical. Anschließend zeigte 
man 61 Studierenden Werbeanzeigen für Laptops, 
die Smart oder Technical hießen. Es zeigte sich, dass 
die Marke Smart besser beurteilt wurde als die Mar-
ke Technical. Verantwortlich für diesen Effekt war 
eine ausgeprägtere wahrgenommene Verbindung 
zwischen dem eigenen Selbstbild und dem Marken-
namen (z. B. „the brand name XY suits me well“) für 
den als Smart bezeichneten Laptop. Das Experiment 
wurde mit 122 weiteren Studierenden wiederholt 
und nun stattdessen der wahrgenommene Grad der 
Vermenschlichung der Marke (z. B. „I can imagine 
the brand XY had come to life as a person“) als Me-
diator untersucht. Auch hier wurde die personifizier-
te Marke (Smart) besser beurteilt und als vermitteln-
der Prozess erwies sich die wahrgenommene Ver-
menschlichung. Schließlich wurden in der dritten 
Studie (N=267 Studierende) beide Mediatoren si-
multan analysiert. Wie sich herausstellte, führte der 
personifizierte Name auch hier über eine stärkere 
Verbindung zwischen Selbst und Markenname zu 
einem höheren Grad an wahrgenommener Ver-
menschlichung und diese wiederum zu einem bes-
seren Urteil sowie einem ausgeprägteren Motiv, eine 
Beziehung zur Marke zu etablieren (z. B. „this brand 
can mean a lot to me“). 

Konsumenten vermenschlichen Marken bzw. Pro-
dukte eher, wenn sie eine Verbindung zu ihnen wahr-
nehmen, das heißt, sie mit dem eigenen Selbst(bild) 
verknüpfen können. Dies kann – wie die Befunde 
zeigen – durch den Marken- bzw. Produktnamen 
unterstützt werden, wenn dieser positive (menschli-
che) Eigenschaften signalisiert (hier: Smart). Schließ-
lich zeigte eine vierte Studie (N=256 Studierende), 
dass die Wahrscheinlichkeit, eine Beziehung zur 
Marke aufzubauen, insbesondere bei denjenigen zu 
beobachten war, für die Beziehungen mit anderen 
allgemein einen hohen Stellenwert hatten und die 
sich insgesamt eher über ihre Beziehungen zu ande-
ren definierten. Dazu passen die Befunde von Chen 
und Lin (2021; siehe Literaturliste), die durch On-
linebefragungen und Experimente zeigen konnten, 
dass motivationale Dispositionen, wie beispielswei-
se das Bedürfnis nach Zugehörigkeit und parasozia-
le Interaktion die Effekte der Anthropomorphisierung 
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auf die Wahrnehmung von Markenbindungen ver-
stärken.

Beziehungen entwickeln sich dann gut, wenn die 
Beteiligten offen zueinander sind und Informationen 
über sich selbst mit dem jeweils anderen teilen. Die 
Autoren übertragen dieses Prinzip auf die Bezie-
hung, die Konsumenten zu Marken haben. Sie unter-
suchten, welchen Effekt die Offenheit einer Marke 
auf das Vertrauen gegenüber der Marke und auf die 
Kaufbereitschaft hat. Dazu wurden zwei Studien 
durchgeführt. Die erste wurde mit 135 Personen im 
Alter zwischen 25 und 45 Jahren umgesetzt, denen 
man Werbeanzeigen für ein Fastfood-Restaurant 
vorlegte. Während in einer Version lediglich das An-
gebot beschrieben war (Kontrollgruppe), erfuhren 
die Konsumenten in der zweiten Version zusätzlich, 
wie die Speisen hergestellt und zubereitet wurden 
(Experimentalgruppe). Die Offenheit im Hinblick auf 
den Herstellungs- und Zubereitungsprozess führte 
bei den Probanden in der Experimentalgruppe zu 
einer stärker ausgeprägten Wahrnehmung einer 
Verbindung mit der Marke. Diese wiederum führte 
zu größerem Vertrauen in die Marke als in der Kon
trollgruppe und schließlich zu höherem Kaufinteres-
se. Dies war vor allem bei denjenigen Probanden der 
Fall, die die Marke bereits kannten.

In einem zweiten Experiment mit 605 Personen im 
Durchschnittsalter von 34 Jahren wurde ein fiktives 
Unternehmen gewählt. Angeblich hatte dieses posi-
tive oder negative Informationen über die Arbeits-
bedingungen im Unternehmen veröffentlicht. Zudem 
waren diese Infos mehr oder weniger personalisiert, 
das heißt, die Marke trat mehr oder weniger ver-
menschlicht auf. Die Befunde aus der ersten Studie 
konnten repliziert werden, allerdings nur unter der 
Bedingung, dass positive Nachrichten dargeboten 
wurden. Der Effekt verstärkte sich, wenn die Pro-
banden den Eindruck gewannen, die Marke sei 
„menschlich“ und kommuniziere als Person.

Der Aufbau und die Pflege von Beziehungen zwi-
schen Marke und Konsument zahlt sich für Unter-
nehmen aus, zum Beispiel durch eine erhöhte Mar-
kenloyalität, eine gesteigerte Kaufwahrscheinlich-
keit oder ein positives Word-of-Mouth (WoM). Solche 
Beziehungen können jedoch brüchig werden und 
am Ende scheitern. Vor dem Hintergrund der Litera-
tur zur Entwicklung von interpersonalen Beziehun-
gen postulieren die Autoren, dass Konsument-Mar-
ken-Beziehungen verschiedene Stadien durchlaufen 
und untersuchten insbesondere, wie es zur Auflö-
sung solcher Beziehungen kommt. Auf der Basis von 
über 200 000 Kundendaten (z. B. zum Kaufverhalten) 
von Unternehmen aus zwei Branchen (Studie 1), 
ausführlichen qualitativen Interviews mit 32 Perso-
nen im Alter zwischen 24 und 60 Jahren (Studie 2) 
sowie Tagebuchbefragungen von 706 Studierenden 

über einen Zeitraum von vier Monaten stellte man 
zunächst fest, dass sich zwischen 23 und 35 Pro-
zent der Kunden in einer „auslaufenden“ Beziehung 
befanden (z. B. erkennbar durch kontinuierlich nach-
lassendes Kaufverhalten). Bei circa fünf bis sieben 
Prozent endete die Beziehung abrupt, das heißt, die 
Konsumenten wandten sich plötzlich von der Marke 
ab. Bei der Analyse der Erfahrungen und Beweg-
gründe der Konsumenten (Studien 2 und 3) identifi-
zierten die Autoren drei (idealtypische) Phasen: 1) 
Ernüchterung/Desillusionierung: Hier erleben die Kon-
sumenten Überraschungen und erste (kleinere) Ent-
täuschungen, etwa, dass die Marke nicht immer 
hält, was sie verspricht. In dieser Phase gibt es aller-
dings noch selten Wechselintentionen aufseiten der 
Konsumenten. Vielmehr möchte man der Marke noch 
eine Chance geben. 2) Unzufriedenheit/Entfremdung: 
Hier entwickeln die Konsumenten starke negative 
Emotionen (Frustration, Ärger, Misstrauen, etc.) und 
beginnen, nach Alternativen zu suchen. Das Gefühl 
der Indifferenz gegenüber der Marke nimmt zu, ins-
besondere bei Personen, die impulsiv sind und die 
sich zu Beginn mit Begeisterung auf die Marke ein-
gelassen haben. 3) „Scheidung“: Die Konsumenten 
beenden die Beziehung zur Marke und nehmen – 
auch wenn dies noch mit psychologischer Unsicher-
heit behaftet ist – eine Alternative wahr. 

Unternehmen sollten sich nicht darauf verlassen, 
dass Konsument-Marken-Beziehungen dauerhaft be-
stehen bleiben, wenn sie einmal etabliert sind. Selbst 
wenn es von Seiten der Marke keine groben Fehl-
leistungen gibt, beginnen Beziehungen zu erodieren, 
allein aufgrund der Tatsache, dass – wie im richtigen 
Leben – die Euphorie schwindet, man sich besser 
kennenlernt und sich auch ein Gefühl der Langewei-
le einstellt. Deshalb raten die Autoren dazu, insbe-
sondere in der Phase der Ernüchterung/Desillusio-
nierung kommunikativ anzusetzen, um einer Ent-
fremdung entgegenzuwirken. 

In der sozialpsychologischen Forschung konnte im 
Rahmen der sogenannten Embodied-Cognition-
Theorie gezeigt werden, dass Bewegungen des Kör-
pers spezifische Kognitionen evozieren und die 
Wahrnehmung von anderen beeinflussen können. 
Beispielsweise wird einem Gegenüber mehr Kraft 
zugeschrieben, wenn man, um es anzuschauen, den 
Blick nach oben richtet und dabei den Kopf anhebt. 
In drei Studien überprüften die Autoren, ob solche 
Effekte auch bei der Betrachtung von Marken beob-
achtet werden können. Mit anderen Worten: Werden 
Marken unterschiedlich beurteilt, je nachdem, ob 
man von unten oder von oben auf sie schaut? Hängt 
also die Markenbewertung vom Blickwinkel ab? 111 
Probanden (Durchschnittsalter: 25 Jahre) schauten 
auf einen Werbetext für Craft-Bier, der entweder 
über oder unter ihrer Sichtachse angebracht war, 
sodass sie in einem Winkel von 30 Grad entweder 
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nach oben oder nach unten schauten, das heißt, den 
Kopf nach oben oder nach unten bewegen mussten. 
Anschließend beurteilten sie die Kraft der Marke 
(strong, dominant, successful) und gaben ihre Ein-
stellung zur Marke an (good, favorable, likable). Das 
Ergebnis war abhängig von der eigenen Größe der 
Probanden: Während überdurchschnittlich große Per-
sonen die Marke als kraftvoller empfanden und eine 
positivere Einstellung hatten, wenn sie von unten 
nach oben schauten (also die Marke über ihrer Sicht-
achse platziert war), stellte man bei unterdurch-
schnittlich großen Personen den umgekehrten Effekt 
fest: Hier wurde die Marke besser bewertet, wenn 
sie von oben darauf schauten, das heißt die Marke 
unterhalb der Sichtachse platziert war. Die zweite 
Studie (N=121; Durchschnittsalter: 25 Jahre) wie-
derholte die Aufgabe mit dem Unterschied, dass die 
Probanden dabeisaßen und insgesamt 30 Marken 
aus unterschiedlichen Produktkategorien beurteilten. 
Die Ergebnisse waren die gleichen wie im ersten 
Experiment. Die dritte Studie fand mit 100 Konsu-
menten (Durchschnittsalter: 49 Jahre) in einem Su-
permarkt statt. Sie sollten eine Marke beurteilen, die 
entweder oberhalb oder unterhalb ihrer Sichtachse 
im Regal platziert war. Auch hier zeigten sich die 
bereits in den beiden Laborstudien gefundenen Ef-
fekte. 

Die Forscher ermittelten als einen wichtigen Faktor 
für die Erklärung ihrer Befunde die sogenannte 
Consumer-Brand-Identifikation: Große Konsumenten 
identifizierten sich eher mit den gezeigten Marken, 
wenn sie nach oben schauten, während kleine Kon-
sumenten sich eher mit den gezeigten Marken iden-
tifizierten, wenn sie von oben darauf blickten. Die 
eigene physische Selbstwahrnehmung hat also Ein-
fluss darauf, wie sensomotorische Prozesse bzw. 
Erfahrungen (hier: head canting) bei der Wahrneh-
mung von Werbekommunikation subjektiv interpre-
tiert werden und damit auch Auswirkung auf die 
Bewertung des „Gegenübers“ haben. 

Wenn in der Werbung Presenter auftreten, sehen sie 
die Rezipienten entweder direkt an und stellen 
Blickkontakt her, oder sie blicken in eine andere 
Richtung und der Blickkontakt mit den Konsumen-
ten fehlt. Vorbereitende Studien der Autorinnen zeig-
ten, dass etwa zwei Drittel von 118 befragten Wer-
beexperten der Ansicht waren, dass der direkte 
Blickkontakt effektiver sei. Gleichzeitig ergab eine 
Inhaltsanalyse von 1 461 Werbeanzeigen, dass in der 
Mehrzahl der Fälle (48 % versus 32 %) die Presenter 
die Zuschauer nicht direkt anschauten. In weiteren 
Studien untersuchten die Forscherinnen daher den 
Einfluss der Blickrichtung von Presentern auf den 
Werbeerfolg. Zunächst konnten sie zeigen, dass eine 
auf einer Social-Media-Plattform gepostete Anzeige 
über einen Zeitraum von acht Tagen mehr Klicks er-
hielt, wenn das Model den Betrachtern nicht direkt 

in die Augen blickte, sondern der Blick in eine ande-
re Richtung ging. Gleichzeitig wurde das beworbene 
Produkt häufiger gekauft. Im darauffolgenden Expe-
riment (N=265; Durchschnittsalter: 37 Jahre) sahen 
die Probanden ähnliche Werbeanzeigen mit direk-
tem versus nicht-direktem Blick und sollten neben 
der Beurteilung der Werbung den Grad ihres narrati-
ven Involvements angeben (z. B. „I could picture my-
self as part of the advertising“). Wie sich zeigte, war 
ein höheres narratives Involvement verantwortlich 
für die bessere Wirkung der Werbung, in der der Pre-
senter den Konsumenten nicht direkt ansah.  Dies 
wurde in einem weiteren Experiment mit 366 Perso-
nen (Durchschnittsalter: 22 Jahre) noch einmal be-
stätigt. Wie ein viertes Experiment (N=306; Alters-
durchschnitt: 37 Jahre) schließlich zeigte, war ein 
direkter Blickkontakt dann von Vorteil, wenn die 
Werbekommunikation einen eher informativen In-
halt hatte. Ein nicht-direkter Blick unterstützte da-
gegen Botschaften mit emotionalem Werbeclaim.

Ob Presenter in Werbekommunikationen die Konsu-
menten direkt anschauen oder nicht, hat offensicht-
lich auch Einfluss darauf, welche Art von Beziehung 
die Rezipienten zwischen sich und dem Model 
wahrnehmen. Laut den Autoren hebt der direkte 
Blickkontakt das Gegenüber als andere Person her-
aus, es wird damit eher die Verschiedenheit zur ei-
genen Person betont. Im günstigen Fall wird der 
Presenter als glaubwürdiger Experte wahrgenom-
men. Geht der Blick in eine andere Richtung, erhöht 
sich die Chance, dass die Betrachter sich in den 
Presenter hineinversetzen. Spannend wäre zu prü-
fen, ob dieser Effekt auch bei nicht-realen Personen, 
sondern anthropomorphisierten Figuren zu finden 
ist.

Auf Basis der Gestaltung und des Erscheinungsbil-
des von anthropomorphisierten Werbefiguren unter-
scheiden die Autoren zwei Typen: Niedlich und nett, 
wenn beispielsweise das Kindchen-Schema ver-
wendet wird (z. B. M&M’s), versus erwachsen und 
reif (z. B. Smokey Bear; kinder Riegel). Nach dem 
Stereotype-Content-Modell ist zu vermuten, dass 
diesen Typen unterschiedliche Eigenschaften zuge-
schrieben werden, nämlich sozialverträglich versus 
kompetent. In der vorliegenden Studie wurde diese 
Vermutung überprüft. Gleichzeitig untersuchte man, 
welche zusätzliche Rolle die verwendete Sprache 
(assertiver, also bestimmenden, versus nicht-bestim-
mender Werbeclaim) sowie die wahrgenommene Be-
ziehungsnorm (gemeinschaftlich versus Austausch) 
spielten. In der ersten Studie (N=403; Durchschnitts-
alter: 30 Jahre) wurden die beschriebenen Faktoren 
in einem 2x2x2-Design experimentell variiert. Als 
Werbefigur diente ein Pandabär, der niedlich oder 
erwachsen dargestellt wurde. Durch entsprechende 
Texte wurde eine auf Gemeinschaft (z. B. „… cares 
about you“) oder Austausch (z. B. „… gives you per-
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fect service“) ausgelegte Beziehungsnorm induziert 
und ein assertiver („… you must choose X“) versus 
nicht-assertiver („… it is worth it to choose X“) Wer-
beclaim realisiert. Die Bewertung der Marke sowie 
die Kaufintention fielen günstiger aus, wenn die nied-
lichere Figur einen weniger nachdrücklichen Claim 
benutzte und die Konsumenten ihre Beziehung zur 
Marke gleichzeitig als gemeinschaftlich wahrneh-
men konnten. Der als erwachsen dargestellte Pre-
senter war dagegen erfolgreicher, wenn ein nach-
drücklicher Werbeclaim benutzt wurde und die Be-
ziehung als Austausch etabliert wurde. In der zwei-
ten Studie (N=233; Durchschnittsalter: 30 Jahre) 
konnten die Ergebnisse im Rahmen eines Feldexpe-
riments mit tatsächlichem Kaufverhalten als abhän-
giger Variable repliziert werden. Schließlich zeigte 
die dritte Studie (N=343; Durchschnittsalter: 30 
Jahre), dass, wenn man das Persuasionswissen der 
Konsumenten aktivierte, der Vorteil eines niedlichen 
Charakters unter einer Gemeinschaftsnorm ver-
schwand und sich sogar ins Gegenteil verkehrte.

Unterschiedliche Formen der Anthropomorphisierung 
können – je nach Kombination mit weiteren Fakto-
ren – eher nützlich oder eher hinderlich für den Wer-
beerfolg sein. Die Autoren gehen davon aus, dass 
der erklärende Mechanismus die Schwierigkeit bzw. 
Leichtigkeit der kognitiven Verarbeitung der Werbe-
kommunikation ist. Die Gestaltung von Anthropo-
morphismus und die verwendete Sprache, mit der 
die Konsumenten überzeugt werden sollen, sollten 
daher in Einklang gebracht werden. Gleichzeitig soll-
te berücksichtigt werden, wie die Konsumenten im 
Allgemeinen ihre Beziehung zu Marken definieren – 
eher als Freund oder eher als Berater.

Anthropomorphisierung, das heißt die Zuschreibung 
menschlicher Eigenschaften an Marken oder Pro-
dukte, wird allgemein als effiziente Strategie der 
werblichen Kommunikation betrachtet. Die Verände-
rung der Sichtweise von „etwas“ zu „jemand“ durch 
entsprechende visuelle Gestaltung und/oder Texte 
soll sich positiv auf die Bewertungen durch die Kon-
sumenten auswirken. Laut den Autoren kann die 
Vermenschlichung von Marken bzw. Produkten je-
doch auch negative Auswirkungen haben, und zwar 
im Sinne einer „Dehumanisierung“ von Personen 
(z. B. Presentern), die gleichzeitig in einer Werbe-
kommunikation dargestellt werden. Diese Annahme 
wurde im Rahmen von vier Experimenten differen-
ziert und überprüft. In der ersten Studie sahen 364 
Probanden im Durchschnittsalter von 35 Jahren ein 
Bild, auf dem entweder nur ein Markenprodukt oder 
nur eine weibliche Person oder beide gleichzeitig 
abgebildet waren. Anschließend sollten das Produkt 
und die Person sowie die Anzeige bewertet werden. 
Mit spezifischen Skalen wurden des Weiteren abge-
fragt, wie sehr die Probanden dem Produkt bzw. der 
Person menschliche Eigenschaften zuschrieben (z. B. 

wie sehr hat dieses Produkt/diese Person einen ei-
genen Willen/Absichten, etc.). Es zeigte sich, dass 
das Produkt als menschlicher wahrgenommen wur-
de, wenn es zusammen mit einer Person dargestellt 
wurde, als wenn es alleine auf dem Bild zu sehen 
war. Gleichzeitig verbesserte sich seine Bewertung 
sowie die der Werbung. Für die Person wurden aller-
dings geringere Werte auf der Skala menschlicher 
Eigenschaften gemessen, wenn sie zusammen mit 
dem Produkt gezeigt wurde, als wenn sie alleine zu 
sehen war. Gleichzeitig verschlechterte sich die Be-
wertung von Produkt und Werbung im Vergleich zur 
Person alleine. 

Die zweite Studie mit 522 Personen im Durch-
schnittsalter von 34 Jahren replizierte die Befunde 
mit anderen Objekten und Personen und zeigte dar-
über hinaus, dass die Funktionalität des Objekts und 
die Erwartung, das Produkt zu benutzen für den Ef-
fekt keine Rolle spielte. Im dritten und vierten Expe-
riment (N=944 bzw. 565; Durchschnittsalter: 36 
bzw. 31 Jahre) fanden die Autoren schließlich her-
aus, dass auch das Geschlecht und der Bekannt-
heitsgrad der abgebildeten Person die beschriebe-
nen Effekte nicht relevant beeinflussten. Insgesamt 
zeigen die Befunde, dass die Strategie der Anthropo-
morphisierung zwei Seiten hat: Die visuelle Kombi-
nation mit realen Personen lassen Objekte (hier: 
Produkte) in einem „menschlicheren“ Licht erschei-
nen und gleichzeitig werden offensichtlich Personen 
weniger positiv wahrgenommen, wenn sie gleich-
zeitig mit Produkten abgebildet werden.

In der vorliegenden Studie ging es um die Frage, wie 
die Aufmerksamkeit der Konsumenten gegenüber 
Werbebotschaften durch spezifische Gestaltungs-
merkmale gesteigert werden kann. Auf Basis der 
Schema-Kongruenz-Theorie wird argumentiert, dass 
moderate Abweichungen von den Erwartungen der 
Konsumenten (z. B. im Hinblick auf visuelle und ver-
bale Elemente, die in einer Botschaft präsentiert 
werden) einen positiven Effekt haben können. Im 
Rahmen von mehreren Pretests wurden zunächst 
Werbeanzeigen kreiert, die in der farblichen Gestal-
tung und der Präsentation von Argumenten systema-
tisch variierten. Zum einen wurden für die Beschrei-
bung der Produkte entweder zentrale und wichtige 
Eigenschaften (z. B. ein Sportdrink löscht den Durst 
effizient) oder weniger wichtige, zusätzliche Eigen-
schaften (z. B. der Sportdrink hat einen angenehmen 
Geruch) genannt. Zum anderen verwendete man ent-
weder erwartbare oder ungewöhnliche Farben für 
die visuelle Darstellung der Produkte. In zwei Stu-
dien mit 156 (Durchschnittsalter: 33 Jahre) bzw. 121 
(Durchschnittsalter: 31 Jahre) Personen sollten die 
Teilnehmer dann ihre Einstellungen gegenüber Wer-
bung und Produkt äußern. Wenn in der Kommunika-
tion zentrale Eigenschaften angesprochen wurden, 
war die Einstellung gegenüber der Werbung und 
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dem Produkt besser, wenn gleichzeitig eine kongru-
ente Farbgebung verwendet wurde, das heißt, die 
Farbe dem entsprach, was die Konsumenten erwar-
teten. Wurden dagegen zweitrangige Eigenschaften 
kommuniziert, produzierte diejenige Version bessere 
Einstellungen, in der eine inkongruente Farbgebung 
verwendet wurde (z. B. hatten Flasche und Inhalt des 
Sportdrinks eine vom Erwartungsschema abwei-
chende Farbe). 

In der zweiten Studie konnten die Befunde repliziert 
werden. Außerdem konnte gezeigt werden, dass der 
Effekt bei der Verwendung von zweitrangigen Eigen-
schaften durch den Faktor „Neuartigkeit“ vermittelt 
wurde. Dies bedeutet, die besseren Einstellungen 
der Konsumenten kamen dadurch zustande, dass 
sie etwas Neuartiges und Spannendes zu sehen 
bzw. zu lesen bekamen. Wurden dagegen zentrale 
Argumente verwendet, basierte der Effekt auf dem 
Faktor „Typikalität“, also inwiefern das Produkt als 
passend zur Produktkategorie empfunden wird.  Das 
heißt, die Konsumenten schätzten eine erwartungs-
kongruente Darstellung.
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