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I EINLEITUNG

I’'m lovin’ it. Nichts ist unméglich. Wohnst du noch oder lebsschon?Jeder von uns kennt
eine Menge an Werbungen, sagt Slogans leise viorhaic Erinnert ihre Bilder und Zeichen.
Die Bedeutung von Werbung scheint fir uns versténdind nattrlich zu sein, jedoch nur
wenige von uns sind sich bewusst, was sich tats#cllinter dem eigentlichen Produkt
Werbung versteckt, welche theoretischen Denkvorgamgl organisatorischen Strategien ihm
vorausgehen.

Menschen empfangen einen Grof3teil ihres Wissershdias visuelle System ihres Gehirns.
Bereits 1926 hat Otto Neurath auf die Wichtigke&r dBildkultur hingewiesen: ,Die
modernen Menschen empfangen einen grol3en Teil WMhssens und ihrer allgemeinen
Bildung durch bildhafte Eindriicke, lllustrationebichtbilder, Filme. Die Tageszeitungen
bringen von Jahr zu Jahr mehr Bilder. Dazu komnmd dasamte Reklamewesen, das
einerseits mit optischen Signalen, andererseitsh aueder mit Darstellungen arbeitet.
Ausstellungen, Museen sind durchaus Kinder diesbsu&yetriebes-"Obwohl Bilder friher
eher als minderwertige Information betrachtet wardstellen sie heute einen zentralen
Bestandteil unserer Kultur dar. Die Vielfalt visieelKommunikation war eben noch nie so
grof3 wie heute und deswegen ist auch die visualapétenz und Intelligenz der Rezipienten
gefordert, mit Bildern umzugehen. Bilder, Zeichemd uSymbole begleiten uns auf jedem
Schritt und Tritt. Auch die moderne Werbung setaftautage verstarkt auf Visualisierungen,
mit welchen wir taglich und Uberall konfrontierindi zu Hause, auf der StraRe oder am
Arbeitsplatz. Visuelle Werbung gibt es Uberall ufidr jeden Mensch ist sie fast
selbstverstandlich. Wenn man aber von Werbung [gprimeint man darunter meistens
kommerzielle Werbung bzw. Wirtschaftswerbung, die &llem Produkte anpreist und zum
Kauf anregen will. Weil mich aber die Fragestelluidp und wie die Werbung ihr Ziel
erreichen kann auch wenn es sich um keine Kaufaddfang d.h. um keine
Wirtschaftswerbung handelt, interessierte, entsched mich, dies am Beispiel von Non-
Profit-Werbung, speziell an der Anzeigenwerbunguntersuchen. ,Non-Profit” heil3t ins
Deutsche Ubersetzt ,ohne Gewinn”. Non-Profit-PR/Aeig, landlaufig als Social
Marketing/Advertising bekannt, soll dem Allgemeiriwodienen, soziale Anliegen und
Probleme auf offentlicher Ebene ansprechen bzvenl@s versuchen und Verhaltensmuster

! Neurath (1926), zit. nach Hartmann/Bauer (2002265
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andern? Social Advertising, im Gegensatz zur kommerzielMferbung, nutzt mehrere
emotionale Elemente und ist somit in der Lage, amizuhalten und zum Nachdenken zu
bringen. Durch die Fokussierung auf die emotioissee zwingt sie uns, in dieser hektischen
Welt einen Gang zuriickzuschalten und herumzuschdbdardie Nonprofit-Organisationen
andere Zielvorstellungen als gewinnorientierte @rggionen haben, wurde schon mehrmals
die Ansicht vertreten, dass Werbe- oder PR Mal3nahme diesem Gebiet nicht vereinbar
sind. Markt und Bedurfnisse existieren sogar im pofit-Bereich, weswegen die Werbung
auch auf diesem Gebiet zunehmend an Bedeutung gewdrat. Sie hilft dabei, dem relativ
grofRen Informations- und Aufklarungsbediirfnis nadmnmen’

Die Zielsetzungen von Social Advertising kdnnemgeh Intention der Kampagne variieren.
Vermutlich handelt es sich dabei um Verstarkung .bAlschwachung von bestehenden
Wissensstdnden oder Verhaltensweisen, oder um MNeobi von Einstellungen.
Maoglicherweise soll aber einfach nur die Aufmerkgainder Rezipienten erregt werdén.

Die Antwort auf die Frage, wie es Social Advertgsischafft, die Aufmerksamkeit des
Rezipienten auf sich zu lenken, wird in der Gestajtder Anzeigen gesucht. Der Einsatz von
Schockwerbung sowie von besonders emotional getalPlakaten oder Anzeigen stellt ein
aulerst starkes Mittel zur Aufmerksamkeitserregiang Ist erst einmal die Aufmerksamkeit
auf ein soziales Anliegen gelenkt, stellt sich iaiterer Folge nattrlich die Frage, wie der
Rezipient mit einer moglicherweise entstandenefiugnahme zu dem sozialen Anliegen
umgeht. Es bleibt zu hinterfragen, ob er sein Viéehaoder Einstellungen verandert oder ob
er dem Thema ausweicht. Im Rahmen dieser Arbed au3erdem die Einstellung gegentiber
Nonprofit-Organisationen und die allgemeine Einstey zu den medialen Aktivitaten dieser
Organisationen erheben. Der vorliegende Beitrag Ubensich herauszufinden, wozu
Nonprofit-Advertising veranlassen will, d.h. wieede spezifische Art der Werbung handelt.
In der vorliegenden Magisterarbeit wird der Schweki auf die Bedeutung der visuellen
Kommunikation in der Anzeigenwerbung gelegt, wodnech die psychologische Perspektive
der Informationsaufnahme und -verarbeitung zu besigbhtigen ist, da diese einen
wesentlichen Einfluss auf die Werbewirkung und gomnich auf die Gestaltung von

Kampagnen hat.

2 Vgl. Wippermann/Wippermann (2010), S.11.
3 vgl. Schmidt (2004), S.74.
*Vgl. Wippermann/Wippermann (2010), S.12.
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II THEORETISCHER RAHMEN

1 WERBUNG

1.1 Definition und Geschichte der Anzeigenwerbung

In der verfigbaren Literatur koénnen wir eine Reih&n Definitionen und
Definitionsversuchen von Werbung, verschiedene xeszur Kategorisierung diverser Arten
der Werbung sowie eine breite Palette professien®&keflexion finden, die sich mit dieser
komplexen Problemstellung der Werbung beschéaftigen.dieser Stelle wird erstens eine
kurze Geschichte der Werbung bzw. der Anzeigenweybtorgestellt. Zweitens wird auf
einige, fur die vorliegende Arbeit relevanten Dgfonen naher eingegangen.

.Das Wort ,werben’ selbst hat seinen Ursprung imddthochdeutschen Wort ,werban’ bzw.
,wervan’, das ,sich drehen’, ,hin- und hergehensjch bemihen’ und ,etwas betreiben’
bedeutete® Die beiden Autoren Giinter Schweiger und Gertrastir@tenecker (2013)
beschaftigen sich in ihrem Buch ,Werbung” detaitliemit dem vielfach negativ
wahrgenommenen Begriff der Werbung und flihren dats, dass das erste Uberhaupt
eingesetzte Werbemittel ganz gewiss die menschistiame war. Die Geschichte der
Werbung begann bereits im antiken Agypten, wo diehVerkaufer bemiiht haben, mit ihrer
Stimme Menschen zum Kauf anzuregen. In Babyloniggeh die Handler bereits Uber
Tafeln, auf denen alle angebotenen Waren aufgelistearen. Die ganze
Entstehungsgeschichte der Werbung ist jedoch naureichend dokumentiert. Schweiger
und Schrattenecker fiihren weiter aus, dass bergitZeit des Mittelalters die Bedeutung von
Bildern in der Kommunikation erkannt wurde. Sie dem vor allem zur Vermittlung von
religiosen Inhalten benutzt, bzw. auch als Drohfimgemanden, der sich gegen den Glauben
stellte. Die Bilder haben es auch ermdglicht, uidete Schichten und Menschen zu
erreichen, die nicht schreiben und lesen konntesh fiin welche die Bilder eine Art von

Biichern darstellten, die sie verstehen konfiten.

® Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 1.
®vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 2.
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Einen Aufschwung erlebte die gedrucki

oD a0 st Rotileswllosi/

PER MILLIONENDIES®

Werbung mit der Erfindung bewegliche
Buchdrucklettern durch Johannes Gutenbe
Dank dieser Erfindung wurde letztendlich auc
der Inhalt der Werbung geandert, weil d
gedruckte Anzeige demnach eine viel lange
Botschaft vermitteln konnte. Die industriell

Revolution, der technische Fortschritt ur
zahlreiche bedeutende Erfindungen haben e Wo stecki KOHLENKLAU?
Massenproduktion von Waren ermoglicht, wi  fam Rechan sod Helsen Ui Sehelier eé Hihne

anfangs jedoch nur mit einer geringflgi :;m;:;;;;::;;;" ;';:;:;t:‘;';;;;:"“"‘“

wachsenden Nachfrage verbunden war. L Uberall KOHLENKLAU I

Produzenten wurden somit dazu gezwunge _W!

-l- dan Talblungen siaht make Obar thnl e

auf verschiedenste WerbemalRnahmen i
Steigerung der Nachfrage zuzugreifen. Abb. 1: Zweiter Weltkrieg-Energiesparkampaghe.
Die damals neu entstandenen Zeitungen eroffneteWéibetreibende eine neue Mdglichkeit
der Prasenz. Wahrend die ersten Inserate mehr wdeiger nur durch lange Texte
gekennzeichnet waren, bildete sich die Technikremerbewirksamen Anzeigengestaltung
Schritt fiir Schritt heraus.

Eine der ausschlaggebenden Anderungen in der Rlakatk war die im 18. Jahrhundert von
Senefelder entwickelte Lithographie. Aber erst Brindung des Siebdrucks im Jahr 1846
ermoglichte den Durchbruch der farbigen Plakate|chee bisher nur in Schwarzweil3
erschienen sind. Zu den Pionieren der kommerzidiiakatwerbung zahlen vor allem die
USA, gefolgt von England, Frankreich und anderemomdischen Landern. Weitere
entscheidende Neuerungen der beiden Werbetragamgeund Plakat erschienen erst im
Laufe des 20. Jahrhunderts. Das Offset-Druckveefahgefolgt von Licht- oder Fotosatz und
anschlieRend der Computersatz, eroffneten eine Aeaeder grafischen Gestaltung und

erweiterten somit auch die Mdoglichkeiten der Aneeigerbung.

7 Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 3.
® Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 2f.
° Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 4f.
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Abb. 2: Plakate von Maggi (1952) und Haas (1956).

Der Begriff der Werbung bleibt wohl aber einer @en schwierigsten definierbaren. Viele
Autoren nehmen die Lasswell-Formel, welche zu desté&n und wichtigsten Formeln der
Kommunikationswissenschaft gehort, als Basis fi@ Definition von Werbung. Sie zeigt

anschaulich, welche Elemente sich an einem Komnatioiksprozess beteiligen.

WER [ Sender, Quelle, Kommunikator
sagt
WAS Botschaft
zu
WEM Empfanger, Rezipient, Kommunikant
auf welchem
KANAL Medium
mit welcher
WIRKUNG Effekt

Abb. 3: Die Lasswell-Formet!

Im Prinzip ist die Lasswell-Formel selbsterklarerbommunikator, Sender oder Quelle
(-Wer”) méchten eine Information oder Botschaft (24/) an den Empfanger (,Wem”)

senden und bendétigen daftr natirlich ein Mediuma(#”). Die gesendete Information oder

1% Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 5.
" In Anlehnung an Schweiger/Schrattenecker (2013}, S
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Botschaft erzielt dann bei dem Rezipienten einemiggen Effekt (,Wirkung”). Im Falle der
Werbung kann man darunter die Kaufanregung bzw.hd@nsénderung bei Social
Advertising verstehen.

Ganz allgemein ist Werbung als persuasive Inforonagu definieren, welche zum Erwerb
einer Ware oder einer Dienstleistung verleiten.%dis ist die ,[...] bewusste Beeinflussung
von marktwirksamen Meinungen mittels Instrumenteatz und mit der Absicht, die
Meinungsrealitat im Markt den eigenen Zielvorstetjan dariiber anzupasseén.Werbung
soll als Form der beeinflussenden Kommunikation flegs auf das Verhalten der
Konsumenten nehmen. Bevor es aber zu einem gewi&sdralten beim Menschen kommt,
wird bei ihm innerlich ein psychischer Prozess Azumahme, Verarbeitung und Speicherung
der Botschaft durchlaufen. Es geht jetzt nicht mehrdie Frage, ob Werbung wirkt, sondern
vielmehr darum, in welcher Weise, in welchem Umfang unter welchen Bedingungen sich
Wirkungen feststellen lasséhln den meisten Untersuchungen auf diesem Gebietdiiges
sich um die Abschéatzung der Werbewirkung beim Remten und um die Faktoren, die den

Werbeerfolg von Kampagnen verstarken oder abschevskbtnnert?

Joachim Bongard (2002) beschreibt Werbung als emnriunikatives Subsystem der
Wirtschaft, welches zur Funktion ,[...] die zielgdrtete Integration zwischen dem
Wirtschaftssystem und dem Gesamtsystem Gesellsbhaft seiner Mitglieder [...J° hat.
DarUber hinaus betont Bongard, dass der wirtsatiadtl Aspekte der Werbung heutzutage
zweifellos um einen sozialen Aspekt erweitert wardeuss, da Werbung lange nicht mehr
nur auf das Wirtschaftssystem beschrankt ist, sonalech in anderen sozialen Systemen und
auf Gebieten wie Politik oder Kunst tatig t5t.

Obwohl Werbung tendenziell aus wirtschaftlicherdpektive betrachtet wird, muss an dieser
Stelle festgehalten werden, dass gerade fur digdieder soziale Aspekt der Werbung von
grof3er Bedeutung ist und somit in die Definitiongafigt werden muss. Da die vorliegende
Arbeit eher die soziale Seite der Werbung behandmlheint es ungeeignet, mehrere

wirtschaftslastige Definitionen der Werbung voralish.

12ygl. Spang (1987), S. 63.

13 pepels (2004), S. 645.

vgl. Kunczik (1977), S. 121, zit. nach Bongard@2) S. 81.
15vgl. Bonfadelli (2004), S. 133.

% Bongard (2002), S. 24.

7vgl. Bongard (2002), S. 24.
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1.2 Werbewirkungsforschung

Kern der Werbewirkungsforschung ist die Ermittlungd Analyse der Ursachen und
Zusammenhange zwischen dem Werbeimpuls und demvé&daiten. Mit Hilfe von
verschiedenen Modellen und Theorien versucht dieb@rkungsforschung, das Phanomen
der Werbewirkung deutlich und erklarbar zu mach&ie. Thematik der Werbewirkung und
Werbewirkungsforschung ist ein sehr komplexes Thebas folgende Kapitel gilt als

Ubersicht von einigen fir diese Arbeit wichtigen détien.

1.2.1 Stufenmodelle der Werbewirkung

~Werbewirkungsmodelle sind vereinfachte abstrakte generalisierte Abbildungsversuche
der Wirklichkeit, mit deren Hilfe naherungsweisesgemaliige Ablaufschemata identifiziert
und erklart werden kénner® Die Stufenmodelle der Werbewirkung basieren auf de
Tatsache, dass die Zielpersonen verschiedene StafdBeeinflussung durchlaufen, bevor sie
ihre Kaufentscheidung treffen. Im Innern des Merschpielt sich ein psychischer Prozess
ab, der der eigentlichen Kaufhandlung vorausgetitwm die Werbebotschaft aufgenommen,

verarbeitet und spéter gespeichert witd.

Insbesondere die klassischen Stufenmodelle der &enkung haben in der Werbepraxis
eine weite Verbreitung gefunden. Sie beinhalterahéhisch angeordnete Ziele, welche durch
Werbemafinahmen erflllt werden mussen, um das fegtg@Verbeziel erreichen zu kdnnen.

In der folgenden Tabelle sind einige StufenmodedieWerbewirkung dargestellt.

¥ Schmidt (2004), S. 237.
¥ vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 204, 206.
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Autor/ Lewis™® Mc Guire® Lawidge/ Kroeber-

Stufen | (AIDA-Regel) Steiner” Riel®
1. Aufmerksamkeitl Aufmerksamkeit| Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
2. Interesse Kenntnis Wissen Kognitive Vorgange
3. Wunsch Einverstandnis Sympathie Emotionale Vorgange
4. Handlung Einstellung Praferenz Einstellung
5. Verhalten Uberzeugung Kaufabsicht
6. Kauf Kauf

Tabelle 1: Stufenmodelle der Werbewirkung.

Das bekannteste Stufenmodell, das AIDA Modell, Wwef auf EImo Lewis (1896)
zurickgeht, unterteilt die Auswirkung der Werbung ivier Stufen: Attention

(Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire {Besinsch) und Action (Kaufhandlung).
Sowohl fur das AIDA Modell als auch fur die Gbrigeben aufgezeigten Modelle gilt das
Wecken von Aufmerksamekeit, also die WahrnehmungreBotschaft, als Voraussetzung fur
das Erreichen weiterer Stufen. Jedes der Modelterstellt, dass die Wahrscheinlichkeit
eines Kaufes mit jeder weiteren - durch Werbemafeah erreichten Wirkungsstufe

zunimmt?*

Obwohl die Stufenmodelle die Entstehung von Werbdawg erklaren und die Werbeziele
begrinden, gelten sie als wissenschaftlich starktiibene Formeln der Werbewirkung. Die
Kritik richtet sich vor allem gegen den hierarchien Aufbau; die Abfolge der einzelnen
Phasen ist demnach fragwiirdfg,Meist sind Interessen, Kaufabsicht, sogar Kauétiamg
nicht Folge der Aufmerksamkeit flr eine Werbebotdghsondern es ist im Gegenteil auch
maoglich, dass Interesse oder Kaufabsicht die Auksankeit auf eine Information lenkt.[...]
Die einzelnen Stufen sollten somit vielmehr alsem@nder in Wechselwirkung stehende,

gleichrangige innere Determinanten fiir ein bestiemterhalten betrachtet werde?.”

2ygl. Mayer/lllmann (2000), S. 406.

ZLygl. Mayer/lllmann (2000), S. 407.

22y/gl. Moser (2007), S. 15.

2 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 614f.
**Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 206.
> Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 207.
*® Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 207.
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1.2.2 Das Modell der Wirkungspfade

Ein weiteres und wesentliches Modell der Werbewitkist das Modell der Wirkungspfade
von Kroeber-Riel, das eine Weiterentwicklung darf&imodelle darstellt. In diesem Modell
wird die lineare Abfolge verschiedener Stufen wiB.zZei dem AIDA Modell negiert. Die
entscheidenden GroRen dieses Modells sind die Wgdkomponenten und die
Wirkungsdeterminanten. Als Wirkungskomponente werdee mdglichen ,Bausteine” der
Werbewirkung bezeichnet: Kaufabsicht, emotionalergéoge, etc. Die wesentlichsten
Wirkungsdeterminanten sind dagegen die Art der \Waeglk{emotional, informativ, gemischt)
und das Involvement der Zielperson, welche berigtikigit werden, um das Zustandekommen
der Werbewirkung besser erklaren zu kdnnen. Ungetiéksichtigung der Auswirkung der
einzelnen Wirkungskomponenten aufeinander mit damiuss der Wirkungsdeterminanten,
gelangt das Modell zu verschiedenen ,WirkungsmustefWirkungspfaden). Die so
entstandenen unterschiedlichen Wirkungsmusterrseltmoglichen, dass die Werbung dann
entsprechend der aktuellen Marktsituation geplanat die Werbewirkung gemessen werden

kann?’

Werbekontakt

—

_:—'_'_'_'_'_'_'_'__'_'_'_‘_'_'_

ﬁ

schwache starke
Aufmerksambkeit \\ Aufmerksamkeil

kognitive \ emotionale

Vorgidnge Vorgdnge
xd L £ = fwalke - 2

T,
™

~ _  |Einstellung

|
! + !
| Kaufabsicht |

1

Verhalten

Abb. 4: Das Modell der Wirkungspfad®.

7 Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 208ff.
*® Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 210.
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2 VISUELLE KOMMUNIKATION

Berzler (2009) versteht unter dem Begriff der vimmeKommunikation Folgendes: ,Visuelle
Kommunikation ist die intentionale Vermittlung vdotschaften mittels visueller Stimuli
zum Zweck der Evozierung beabsichtigter kommumieati Effekte.®® Unter visueller

Kommunikation in der Werbung ist aber nicht nur derwendung visueller Stimuli gemeint,

sondern haufig auch die Kombination von Bild undeSpe.

Watzlawik (2003) unterscheidet in seiner Kommunikadtheorie zwei verschiedene
Prinzipien, wie Objekte zum Gegenstand der Kommatiok werden kdnnen. Er postuliert,
dass die Kommunikation aus digitalen und analogestahdteilen besteht. Bei digitaler
Kommunikation handelt es sich um eine hohere, kerglKommunikationsform, welche
meist verbal Ubertragen wird und welche nur wenigelsaum fiir Interpretation lasst. Sie
vermittelt oft den Inhaltsaspekt. Die analoge Komikation ist im Unterschied zur digitalen
vielseitiger, ungenauer und besteht aus nicht-Bpchen Elementen. Sie erfolgt meist
nonverbal und driickt die Beziehungsebene®aus.

Gemall dem Sender-Empfanger Modell der Kommunikat&rannon-Weaver-Modell), in
welchem ein Sender (Kommunikator) eine NachrichdatéBhaft) tber einen Kanal zu einem
Empfanger (Rezipient) sendet, ist die ,Visuelle Kounikation’ durch den visuellen Kanal
definiert. Diese Nachrichten (Botschaften) sind albem durch die Kodierung von Inhalten in
Zeichen bestimmt, welche in der Lage sind, die$mlte darzustellen und dementsprechend
fur beide Seiten, sowohl fur den Sender als auchdi#n Empfanger, verstandlich zu
macher® Zum Repertoire der visuellen Kommunikation gehémeben Bildern auch
abstrakte Gestaltungen wie Diagramme, Unternehreeismn, wie zum Beispiel Logos,

Schriftzeichen und weitere grafische Zeichen unai&ye.

Fur Stankowski und Duschek (1989) ist die visudlemmunikation als ,[...] bildliche
Mitteilung in einem kommunikativen ProzéR"zu verstehen. Hierbei stellt sich aber die

Frage, was ein Bild Uberhaupt charakterisiert. #&n Kontext der vorliegenden Arbeit

* Berzler (2009), S. 106.

%0vgl. Watzlawick et al. (2003), S. 62.
*1vgl. Berzler (2009), S. 105.

%2 Stankowski/Duschek (1989), S. 8.
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erscheint es deswegen sinnvoll, zuerst die entdehden Begriffe ,Bild’ und ,Bildlichkeit’
wie auch die Bildkommunikation zu definieren undeilRelevanz fur die heutige Werbung
aufzuzeigen. An dieser Stelle muss jedoch festtgmaterden, dass visuelle Kommunikation

dem Begriff ,,Bildkommunikation” nicht gleichzusetzést.

2.1 Bild und Bildlichkeit

Eine allgemeingultige Bilddefinition scheint ehehwer auffindbar zu sein. Der Grund dafur
liegt hauptsachlich in der Heterogenitat und deiten Vielfalt von Wortern, die mit dem
Ausdruck Bild bezeichnet werden konnen: Gemaldetodgrafien, Diagramme, optische
lllusionen, Traume oder auch Erinnerungen. Eineydmzeichnet der Begriff des Bildes das
unmittelbar wahrgenommene (sogar materiell existiee) Bild und andererseits das mentale
Bild, das auch ohne visuelle Stimuli hervorgerufgrden kann. Dariiber hinaus hat das, was
Kinstler oder Kunstphilosophen lber Bilder denkeanig zu tun mit dem, was Fotografen
oder Optiker Uber Bilder wissen. Vermutlich kannnk&ertreter dieser beiden Gruppen mit
Sicherheit sagen, was eigentlich ein Bild ist.

Mitchell (1990) entwickelte als Problemlésung eingramilienstammbaum” des Bildes

(siehe Abb. 5) und hat dabei das Bild in finf vhredene Kategorien eingeteilt.

‘ BILD
Ahnlichkeit / Ebenbild
d_--~_‘/‘”'f —_—

GRAPHISCHJ OPTISCH ][PERZEPTUELLH GEISTIG HSPRACHLICH]

Gemalde Spiegel Sinnesdaten Trédume Metaphern
Zeichnungen Projektionen .Formen* Erinnerungen Beschreibungen
etc. Erscheinungen Ideen

Statuen Vorstellungsbilder

Plane (Phantasmata)

Abb. 5: ,Familienstammbaum” des Bildé3.

** In Anlehnung an Mitchell (1990), S. 20.
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Den verschiedenen Zweigen ordnete er jeweils eitepeechende Wissenschaft zu.

So gehort z.B..:

optische Bildlichkeit zur Physik

» grafische, plastische und architektonische zur kKgeschichte

» geistige zur Psychologie

» sprachliche zur Literaturwissenschaft

» perzeptuelle Bildlichkeit ist ein Grenzgebiet zwisn Physiologie, Neurologie,
Psychologie, Kunstgeschichte, Philosophie und aitewissenschat

Weidenmann (1994) hat im Vergleich zu Mitchell eieleer pragmatische Einstufung der

Bilder vorgenommen. Er teilt die Bilder in drei kegbrien auf:

» Kunstlerische Bilder — sind durch die Offenheit fierschiedene Rezeptionsweisen
gekennzeichnet. Die asthetische Dimension steldidiabVordergrund.

* Unterhaltende Bilder — sollen laut Weidenmann nstex Linie Emotionen auslosen
und Aufmerksamkeit erregen und sind hauptsachtidlassenmedien zu finden.

« Informierende Bilder — dienen der Ubergabe bestiannmformationen und sind im
Vergleich zu kunstlerischen Bildern funktionalisieinformativitat und Klarheit

stehen im Vordergrunt.

Da die Definitionsversuche des Begriffs ,Bild” setielseitig sind, sollen im Folgenden

einige weitere Ausdruckserlauterungen aus deratiievorgestellt werden.

Fur Kroeber-Riel (1996) sind Bilder ,Schnellschigse Gehirn”. Er definiert weiters: ,Ein
Bild ist die Aufzeichnung eines realen oder fikiv&egenstandes, die dem Gegenstand
ghnlich ist und deswegen wie der Gegenstand wabngeren werden kanr® Er
unterscheidet dabei Bilder, die sich auf konkrateer auch nicht-reale Sachverhalte beziehen,
wie Fotos, Gemalde, Fantasiebilder oder mytholdgidgilder von abstrakten Darstellungen
wie Diagramme oder Verkehrszeichen, welche Kro&bel-nicht mehr zum Begriff ,Bild”

zahlt®’

3 vgl. Mitchell (1990), S. 19f.

% vgl. Weidemann (1994), S. 9f.
% Kroeber-Riel (1996), S. 35.
37vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 35.
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Muller (2003) setzt in ihrer Arbeit ,Grundlagen dasuellen Kommunikation” ein breiteres
Bildverstandnis fest. Neben Fotografien, Tafellitdend Druckgrafiken werden auch Film
und Fernsehen als audiovisuelle Medien (im Sinne )Jmewegten Bildern’) unter dem
Bildbegriff subsumierf® In Anlehnung an die Herangehensweise des Kunettists und
Kulturwissenschaftlers Aby Warburg (1866-1929) fabiiller den Bildbegriff in zwei
weiteren Kategorien zusammen. So hat jedes Bild Miller einen Abbild- und einen
Denkbildcharakter. ,Die Bilder materialisieren Deokgange. Abbilder sind komplexe
Quellen fiir die Rekonstruktion der Denkbildé?.D.h. zu jedem Abbild gibt es Denkbilder,
aber nicht jedes Denkbild bringt ein Abbild herviveiters spezifiziert Muller, dass Bilder
einen immateriellen oder geistigen (mental imageg) einen materiellen (material images)
Bildcharakter besitzen. Die kommunikationswisseafitbhe Forschung geht jedoch
Uberwiegend von den konkreten materiellen Bildeus, aweil rein immaterielle Bilder
aufgrund ihrer schwierigen Operationalisierbarkeitder Kommunikationsforschung nur

schwer untersucht werden konntén.
Doelker (2002) erwahnt im Zuge seiner Ausdruckdhesbung die Moglichkeit des

Kommunizierens mittels Bilder. Er versteht untemd8egriff Bild ,[...] zum Zweck der
Betrachtung oder Verstandigung hergestellte visuétinfiguration.**

2.2 Bildkommunikation und Imageryforschung

Obwohl die Bildkommunikation im Grunde als einersahfangliche Form der Verstandigung
gilt, wurde ihr im Rahmen der Marktkommunikatiomdg Zeit keine besondere Bedeutung
zugeschrieben. Erst die Verbreitung von Medien Rilen oder Fotografie und Wandel der
Werte bzw. Zwang der Darstellung immer mehr komphxdender Sachverhalte hat die
bildliche Informationsdarbietung in Aufruhr gebraéh Nach Bekmeier (1994) wird die

3 vgl. Muller (2003), S. 13.

39 Miiller (2003), S. 20.

“Ovgl. Ebd., S. 20.

“I Doelker (2002), S. 187.

2 Vgl. Bekmeier (1994), S. 91.
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Bildkommunikation als ,Informationsdarbietung mitteszisuell wahrnehmbarer Zeichen und

Symbole verstanden, die einen erkennbar gegenatiiadICharakter aufweisef>”

Kroeber-Riel gilt im deutschsprachigen Raum alseeider anerkanntesten Forscher der
Bildkommunikation. Die Auseinandersetzung mit Viksiarungen und mit der Wirkung von
Bildern auf das menschliche Verhalten wird als Iergtprschung bezeichnet. Der Ursprung
findet sich in der kognitiven Psychologie. Im Migenkt stehen die visuellen Reize im
Gedachtnis und ihre Rolle bei der Beeinflussung \@enkprozessen. Unter Imagery-
Vorgangen sind laut Kroeber-Riel ,[...] die Entaiely, Verarbeitung und Speicherung sowie
die Verhaltenswirkung innerer Bildéfzu verstehen.

Kroeber-Riel verdeutlicht diese Beobachtung:

~-Wenn jemand gefragt wird, wie viel Fenster seinudauf der Stral3enseite hat oder
wo die Fischabteilung in einem bestimmten Supertriagt, so stellt er sich sein
Haus oder den Supermarkt vor. Er versucht die Arttwaof die Frage dadurch zu
finden, dass er die bildlichen Vorstellungen (irereBilder) mit seinen ,inneren”

Augen betrachtet?®

Die Bearbeitung von Bildern im Gehirn folgt im Vé&gh zu sprachlicher
Informationsverarbeitung andere Regeln. Wesentlidiéerschiede liegen darin, dass die
Bilder schneller und mit geringerer gedanklicherniolle und Anstrengung verarbeitet

werden, sie aktivieren starker und somit werderasizh besser erinnéft.

2.3 Bilder in der Werbung

Bilder sagen mehr als 1000 Worte. Die Aussage, dassWerbeerfolg generell von der
Wirkung eingesetzter Bilder abhangt, ist kaum iieren?’ Zwischen der Realitat und der

Welt des Bildlichen besteht eine magische Verwanhtk. Bilder wirken wie Wirklichkeiten,

* Bekmeier (1994), S. 89.

* Kroeber-Riel (1996), S. 25.

* Kroeber-Riel (1996), S. 25.

*® Vgl. Kroeber-Riel (1990), S. 17.
7 Vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 8.
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ihre Wahrnehmungsqualitét ist dieselbe wie dieWeklichkeit.*® Infolgedessen tiben Bilder
die gleichen Reize aus wie reale Gegenstande umdssimit in der Lage, Menschen zum
Kauf bzw. zur Einstellungsédnderung anzuregen.

Einige Fakten zur menschlichen Bildverarbeitung:

@ Der Mensch kann in 1,5 - 2 Sekunden ein Bild mittlerer Komplexitat, in der gleichen Zeit aber nur 7 — 10
Warter aufnehmen,

Ein Bildthema wird in 1100 Sekunde erfasst. 1-2 Sekunden Aufmerksamkeit sind zur Erinnerung flr ein Bild
mittlerer Komplexitat notwendig.

Das Gehim kann bis zu 200 visuelle Bildinformationen pro Sekunde verarbeiten.

Der Mensch kann 21 Bilder pro Minute verarbeiten. Bei 75 Jahren Lebensdauer und 8 Stunden Schlaf pro
Tag sind das 551.880.000 in der Bilderbibliothek des Lebens.

Im Durchschnitt bleiben einer Anzeige nur 2 Sekunden, um die Aufmerksamkeit eines Lesers zu gewinnen.
In den 2 Sekungen kann der Mensch nur max. 7 Informationen sinnvoll verarbeiten (= die .magical number
7 des Psychologen Miller (s. ASW, 1272003, 5. 47).

Ein Kunda bandtigt durchschnittlich nur 3,44 Sekunden, um ein Angebot im Regal zu registrieran und aus-
zuwahlen,

Der Mensch ist pro Tag rund 1.600 konkreten und 5.200 unkonkreten Werbereizimpulsen (Impressions)
ausgesetzl. Nur 2% der Impressions bleiben in Erinnerung (Problem der Reiziberflutung).

Reale Objekts wardan besser erinnert als ihre Bilder — Bilder werden besser erinnert als konkrete Wirer —
konkrete Wrer werden besser erinne als abstrakte Warter.,

Deshalb gilt: Der Mensch behilt 10% von dem, was er liest, 20% von dem was er hirt, 30% von dem, was
er sieht, 7% von dem, was er sieht und hirt und 90% von dem, was er selbst tut (vgl. Focus (2002), 5. 72).

@ @
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a @
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=
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Abb. 6: Fakten zur menschlichen Bildverarbeitufig.

Bilder kdnnen beinahe alle unsere Sinne anspretharkelmann (2010) spricht von 4 dieser
Bilderarten.Visuelle Bilderbeinhalten Bildmotive, Organisation der BildinlealBildfarbe, -
grofde, -form sowie magliche Verbindungen mit Téttsik etc. Die nachste Art der Bilder,
die regelméaRig in der Kommunikation eingesetzt werdind dieakustischen Bilderwelche
Musik, Gerausche oder vokale Sprechmuster umfasseas Parfimieren von
Kosmetikanzeigen oder der Zitrusduft von Reinigunigieln konnen unseren Geruchssinn
beeinflussen und fallen somit in die dritte Kategor die derGeruchsbilder(Duftbilder).
Winkelmann (2010) erwahnt demnach noch die vierdéelorie der sogenanntbaptischen

Bilder. Hierbei geht es um den Tastsfin.

Menschen sind in der Lage, Bilder in ihrer Botsthadl einfacher zu dekodieren als Texte.
Dementsprechend gelingt es oft, mit einem Bild Aigmerksamkeit der Rezipienten flur

langere Zeit (langer als die friher erwahnten 2u8dkn) zu binden.

“8\/gl. Kroeber-Riel (1996), S. 36.
9 Winkelmann (2010), S. 412.
0 vgl. Winkelmann (2010), S. 412.
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.Das Bild kann man als Hauptelement der Aufmerksgitakrregung bezeichnen,

was u. a. mit seiner schnellen Wirkweise zusamnmeyutia*

Dabei gelten immerhin die Regeln: Je gro3er deddBiteil und je eindeutiger das Bildmotiv
einer Anzeige ist, desto hoher sind die Wahrnehmdngnd Erinnerungschancen bei
Rezipienten. Die Tendenz zur Bildverwendung in Wéerbegestaltung ist in den letzten
Jahren markant gestiegen. Da Bilder besonders gizaignet sind, gewisse Emotionen an die
Rezipienten zu transportieren, scheint dieser fagygaicht Uberraschend zu sein. Kroeber-
Riel (1996) postuliert weiter, dass sich Anzeigenthutage in der Regel aus einem Bildantell

von 60%-85% zusammensetzan.
.pburch geeignete Platzierung von visuellen Inforroaseinheiten und durch ihre

aktivierende Gestaltung lasst sich die Informataufeahme der Empfanger

beeinflussen >

2.4 Gestaltunqg erfolgreicher Werbebilder

Erfolgreiche Werbung zielt vor allem auf die Prothrkennung und mdogliche Ausbildung
einer Praferenz zum regelmalRigen Kauf des Prodidsdie Informationsiberlastung der
Konsumgesellschaft auch Auswirkungen auf die Weghhat, ist heutzutage ein neuer Trend
zu beobachten: Die Erinnerung an einzelne Werbebat®en wird umso geringer, je mehr
Informationen auf unsere Aufnahmefahigkeit einfafféBilder sind am ehesten in der Lage,
die Aufmerksamkeit der Rezipienten auf sich zu éankHebt sich jedoch ein Werbebild von
der Informationsflut nicht ab, nimmt die Effekti&ttder eigentlichen Werbung stark ab. Die
Werbebranche bemuht sich deswegen, diesen Tremermeiden und mdglichst einprdgsame

Werbung herzustellen.

Der Erfolg einer Werbung hangt besonders von déf3&rder Werbebotschaft, der Anzahl
der Wiederholungen oder auch von der Darbietungsieei Botschaft ab. Darlber hinaus ist

der Erfolg einer Werbung auch stark von ihrer Gestg abhangig®> Wirksame Werbebilder

> Schierl (2001), S. 136.

> Vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 9.

> Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 311.

>* Mehr dazu: Kapitel Grundlagen der visuellen Wahmeng.
> Vgl. Engelhardt (1998), S. 38.
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muissen &sthetisch, kreativ, neu, sensationell uffdrahzierend gestaltet werden, um
moglichst grofe Aufmerksamkeit der Betrachter zwigeen. Laut Kroeber-Riel (1996)
reichen schone und glatte Bilder nicht aus, um dmvinschte und langfristige
Aufmerksamkeit fir eine Marke oder ein Produkt zmieden. Es kommt vielmehr auf das
emotionale Schema und die psychologische Starkedan,ein Bild ausstrahf® Die

Aufmerksamkeit des Betrachters kann am besten dungkisch intensive, emotionale oder
Uberraschende Reize erregt werdenWenn die Bildgestaltung die Aktivierungsregeln

vernachléssigt, kann sich das Bild in der Bilderflicht durchsetzer®

Das Prinzip der Gestaltung erfolgreicher Werbelbilekggt darin, dass die Aktivierung mit
einem Appell an Emotionen erzeugt und die Infororatlabei vermittelt wird. Der Mangel
liegt dabei oft an nicht ausreichender und schwadhekung des Bildmotivs auf den
Betrachter. Je mehr das Bildmotiv den Empfangeprégts, desto mehr ist er motiviert, sich
mit dem Bild zu beschéftigei. ,Der emotionale Eindruck geht der rationalen Beiluhg
voraus.®® Da die gedankliche Auseinandersetzung mit der Weghund dem Angebot haufig
gering ist, spielt der emotionale Eindruck einedagdnde Rolle und bestimmt oft auch direkt
die Entscheidung Produkte sollen als Medien emotionalen Erlebeésertiert werden und
somit tbernimmt die Werbung die Aufgabe, das Ang@bder emotionalen Erlebniswelt der
Kunde zu verankerff. Laut Kroeber-Riel (1990) sind Emotionen ,[...] @ne Erregungen, die
angenehm oder unangenehm empfunden und mehr odiegeveewuRt erlebt werdefi*'Sie
werden dazu genutzt ,um emotionale Beziehungen imernehmen oder ganz allgemein
zum Angebot herzustellen und zu verstarken und am Wnternehmen oder dem Angebot
ein Erlebnisprofil zu geben, das es von der Koréazrabhebt®*

Die Werbung soll so gestaltet werden, dass sie hRemipienten sogenannte Imagery-
Vorgange anregt — visuelle, innere Bilder, welcheeoptimalen Informationsspeicherung
und Erinnerung dienen. Dabei sind zwei Gruppen wBildern zu unterscheiden:
Wahrnehmungsbilder und Gedéachtnisbilder. Wahrnelgshilder entstehen bei realer

*® Vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 164.
7 Vgl. Kroeber-Riel (1990), S. 122.
*® Kroeber-Riel (1996), S. 108.

> Vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 77.
* Kroeber-Riel (1990), S. 34.

®1 vgl. Kroeber-Riel (1990), S. 34.
®2 Vgl. Kroeber-Riel (1990), S. 68f.
® Kroeber-Riel (1990), S. 149.

* Kroeber-Riel (1990), S. 149.
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Darbietung und Wahrnehmung des Objekts bzw. baesé&eproduktion (Foto oder Modell).
Demgegeniber sind Gedachtnisbilder Erinnerungemiaan Objekt, die bei Absenz dieses
Objekts als erinnerte Bilder auftauchen. Im Allgame kann die Erinnerung auf die
dargebotene Information durch innere Bilder vekdtéarerden, weswegen auch das Erzeugen
von inneren Bildern zum Ziel vieler Gedachtnis- lBekinflussungstechniken geworden ist.
Bilder von Personen und emotionale Motive sind hdsos geeignet, diese Art von Bildern
hervorzurufen. Fur Marketing, insbesondere fur\fierbung, haben die emotionalen inneren

Bilder deswegen eine mehr als groRe Bedeutting.

,Die von einem Produkt oder von einer Dienstleigiugespeicherten inneren Bilder
dricken einstellungsrelevantes Produktwissen aud beeinflussen somit das
Entscheidungsverhalten. Je klarer und pragnanteseliBilder sind, desto starker

wirken sie sich auf Verhaltensabsichten atfs.”

2.5 Grundlagen der visuellen Wahrnehmung

Im menschlichen Korper arbeiten Milliarden von Ra#peen, um Geréausche, Gerliche,
Sichtbares und korperlichen Kontakt aufzunehmererlmsere Sinnesorgane nehmen wir
Informationen auf, die uns aus der Umwelt erreiclnedh die dann an die hoheren Zentren des
Gehirns weitergeleitet und in einem komplexen Psszm fir unser Gehirn verwertbare
Nervenimpulse umgewandelt werden. Diese Informatiorbilden dann wiederum die
Grundlage fiir ein entsprechendes Handeln und Agierbestimmten Situationéf.

Um aber tberhaupt in der Fille der Informationerhnganommen zu werden, wird zum
Beispiel in der Werbung versucht, die Aufmerksamkierch alle moglichen audio-visuellen
Tricks auf sich zu lenken. Fur die Anzeigenwerbuisg insbesondere die visuelle
Wahrnehmung von Bedeutung, da nur die entsprecheBomesorgane, namlich die Augen,

in der gedruckten Form der Werbung durch Bilder &thrift angesprochen werden.

Da die Augen etwa 80% aller auf die Menschen ekewiden Informationen aufnehmen, sind
sie in dem Fall das wichtigste menschliche Sinrgesar Wie funktioniert der Prozess des

Sehens? Das in das Auge einfallende Licht wird ldulie Fotorezeptoren, die sich auf der

% Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 439 sewroeber-Riel (1996), S. 205f.
® Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 439.
7vgl. Berzler (2009), S. 135.
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Netzhaut des menschlichen Auges befinden, in Neeva® umgewandelt. Im Auge gibt es
zwei verschiedene Typen von Photorezeptoren. Diébchen sind im Allgemeinen flr
weniger scharfes Hell-Dunkel-Sehen zustandig, dipféh hingegen fir das Farbsehen. Das
menschliche Auge kann im Grunde nur drei FarbeerrseRot, Grin und Blau. Ein Drittel der
Zapfen ist jeweils fur eine von diesen Farben engbith. Die Reize werden dann ins

Sehzentrum des Gehirns weitergeleitet und dortpretiert®®

Die einfache Rezeption der Informationen ist abemr rein Teil der eigentlichen
Wahrnehmung. Im Gehirn werden die gesehenen Raizanmmen mit den Meldungen
anderer Sinnesorgane, mit gespeicherten Erfahrungeh mit vorhandenen Vor-Bildern
ausgewertet. Die visuelle Wahrnehmung wird stanklalalie Psychologie und das subjektive
Empfinden bestimmt und ist somit viel mehr als d#@sfache Registrieren sensorischer

Informationer®®

.Der Vorgang des Sehens in der Welt wandelte sigthzomehmender Zivilisation
und Sefhaftigkeit zu einer Sicht von der Welt. eBildfferieren Mdoglichkeiten,
Ausschnitte und Elemente der Welt vor den Augeuflaér zu machen, Vorgange in
der Welt zu konservieren, abzubilden und sich dderitWelt zu vergewissern, aber

auch andere, neue Welten zu kreieréh.”

Im Prinzip unterscheiden wir zwei Prozesse der \Wealhmung — selektive und subjektive
Wahrnehmung. Selektive Wahrnehmung ist ein Sele&treechanismus, der als Filter
funktioniert und Uberhaupt nur die Reize, die uaskufmerksamkeit erregen, wahrnimmt.
Subjektive Wahrnehmung dagegen hangt stark voropkcken Ansichten, Erfahrungen und
Interessen ab. Die Interpretation von wahrgenommeReizen ist deswegen bei jedem

Individuum unterschiedlicht

Die Reize, die in der Werbekampagne verwendet werdgissen deswegen so ausgesucht

werden, dass sie die Rezipienten flr eine optirAaf@ahme und Verarbeitung der Botschaft

% \vgl. BohringefBiihlerSchlaich (2008), S. 780.
%9 vgl. BéhringefBiihlerSchlaich (2008), S. 780.
® Todtenhaupt (2000), S. 129.

"1Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 236.
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aktivieren. Ob ein Reiz aufgenommen wird, hangtksten seiner Qualitat und Starke ab.

Langweilige Reize werden unsere Aufmerksamkeitschiver erregef?:

Nach Bohringer et al. (2008) sind die Faktoren #nmregung und Steuerung der
Aufmerksamkeit starke Kontraste, unerwartete Rejref}e Reizintensitat, Abweichung von
der Norm und Einstellung und Erwartung des Beterstif Die Frage, wie die

Aufmerksamkeit des Betrachters durch visuelle Gestg genau erreicht werden kann, wird

im Kapitel 2.6 Grundlagen der visuellen Gestaltndber behandelt.

Die Psychologie hat bis jetzt vier theoretische &me formuliert, die die menschliche

Wahrnehmung erkléaren. Im Folgenden soll auf diegseAnsatze naher eingegangen werden.

2.5.1 Elementenpsychologie

Die erste und zugleich &alteste Wahrnehmungstheastuliert, dass sich die Wahrnehmung
aus kleinen physischen Elementen zusammensetaseDiheorie geht davon aus, dass die
Wahrnehmung ausschlieRlich von den Reizen der kalysthen Welt abhangt. Das

Wahrnehmungsbild ist die Summe der Empfindunges sdih aus kleinsten Elementen, wie

aus Stiicken eines Mosaiks, zusammensetZen.”

Laut dieser Theorie sollen die Werbetreibenden rolbgl reizstarke, d.h. grol3e, laute, bunte
Werbemittel verwenden, weil die Werbewirkung haéplkdich nur von physikalischen
Reizen abhangt. Die Kritik dieser Wahrnehmungstieebehandelt vor allem die Tatsache,
dass die Wirkung der Anzeige nicht nur von ihreb@r abh&ngt, sondern auch von der
Qualitat der Gestaltun(.

2.5.2 Gestaltpsychologie

,Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile.” |&atet der Leitgedanke der
Gestaltpsychologie wie auch der Ganzheitspsycheldgiese Theorie geht davon aus, dass
die Wahrnehmung eine Summe von strukturierten Gestast. Die Gestaltpsychologie wird

oft in der Werbekommunikation gezielt eingesetall diabei durch Codes der Bildgestaltung

72 Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 236.
7 Vgl. BohringefBuihlerSchlaich (2008), S. 783.
" Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 239.

> Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 239.
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realisiert. Codes besitzen die Fahigkeit, Werbdtehmit Spannung aufzuladen und haben
das Hervorrufen von emotionalen Reaktionen beinragbter zum Ziel. Diese gehen mit

physischer Aktivierung einhé?.

Die Betrachter streben nach Gleichgewicht, washddes Gesetz der Entropie erklart werden
kann. Dieses Gesetz besagt, dass alle biologisecban@men und physikalische Systeme
Abgeschlossenheit und Gleichgewicht gegentber lbiglewicht bevorzugen. Durch das
Arrangement der Elemente in einem Bild entstehtdsimamisches Spannungsfeld zwischen
den abgebildeten Objekten. Das Auge ist daran getydm diesem Spannungsmuster nach
Ausgleich der Elemente zu suchen. Pragnante Diarsgein wie Kreis, Quadrat oder
gleichseitiges Dreieck werden vom menschlichen Aubgchter wahrgenommen:
Pragnanztendenz (mehr dazu Kapitel 2.6.2.1 Das éfuirger PragnanZ).

Im Folgenden werden kurz die fur die Werbung wigs$ten Wahrnehmungstheorien erklart.

» Triangulare KompositionDie Objekte in einem Bild sind in einer Dreieaksh

angeordnet. Die Aufmerksamkeit wird in diesem Falif die einzelnen Objekte
gerichtet, und erst wenn das Muster des Bildes vamidmgen wird, entsteht die
Spannung. Dieses Bild springt danach zwischen dereleen Bildobjekten, und die
Augen prufen unwillkirlich jedes einzelne Elemenesd Bildes, um den
Gleichgewichtzustand herbeizuruféh.

» Auslassung durch Anschneidednvollstandige Objekte erzeugen Spannung, indem

sie den Impuls zur Ergdnzung ausldsen; z.B. tendier unvollstandiger Kreis zur
geschlossenen Kreislinie. Das menschliche Augétstiznach, die fehlenden Teile zu
erganzen bzw. die angeschnittene Form zu schlidBRemuss aber darauf geachtet
werden, dass die Figur angeschnitten und nichtsaibgétten erscheirit.

» Figur-Grund-Differenzierung ,Gestalten heben sich als ,Figuren’ von einem

undifferenzierten ,Grund’ ab: Figur-Grund-Differeaming. Einander teilweise
Uberlagernde Objekte schaffen visuelle SpannungladaVerlangen, den verdeckten
Anteil der Figur zu erganzen, entsteht. Je einfackeragnanter) und je

bedeutungsvoller eine Gestalt ist, desto groRer e Chance, als Figur

7® Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 240.
”7Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 240.
8 Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 241.
7 Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 241.
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hervorzutreten® Ein Beispiel dafiir wéare der Rubische Becher: Miahtsentweder

eine Vase oder zwei Profile (siehe Abb.7).

Abb. 7: Rubischer Bechett

Ausgehend von der Gestaltpsychologie sollten digbétecibenden insbesondere auf die
Pragnanz achten. Fir die Gestaltung optischer Wdgrbist das Pragnanzgesetz von
besonderer Bedeutung. Als Bedingungen der Praggelten Einfachheit, Einheitlichkeit und

Kontrast. Besonders bei der Gestaltung von Markehea und Firmenzeichen sollte auf
diese Kriterien geachtet werden, denn die Prageamsglicht eine rasche Wiedererkennung
und Orientierund?

Beispiele fur pragnant gestaltete Firmenzeichen:

A ['1'\N4
gy OMV

Abb. 8 Fischer®® Abb. 9: omv.8

¥ Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 242.

81 Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 242.

82vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 244.

8 http://galleryhip.com/fischer-logo.html (10.11.201

8 http://www.logotypes101.com/free_vector_logo/53ZaVV (5.12.2014).
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2.5.3 Ganzheitspsychologie

Im Zentrum der Ganzheitspsychologie stehen die IdefiDiese Theorie geht davon aus, dass
die Gefluhle auf alle psychischen Funktionen unahesrs auf die Wahrnehmung einwirken.

Schweiger und Schrattenecker (2013) sprechen dateieiner Aktualgenese — einem

eigentlichen Entstehungsprozess von Wahrnehmunrg. pSstulieren weiter, dass unsere
bewussten Wahrnehmungen nicht plotzlich da sindydem sie strukturieren sich aus

gefiihisgeladenen, diffusen Vorgestalten. Der éstdruck bestimmt somit die Anmutufiy.

Fur die Werbetreibenden ist es deswegen von gro@erteil zu prifen, ob die Werbung
unter dem Bezug der ersten Anmutung harmonisch Wérbungen, welche negativ
empfunden werden, sollen im Normalfall verworfenrden. Fir den Werbeerfolg sind im
Allgemeinen bereits die ersten Anmutungen von éwmisiender Bedeuturfy.Da sie aber
weit weniger von allgemeingultigen psychologisciBasetzen abhangen als Pragnanz und da
sie kaum abschatzbar sind, ist eine allgemeingilfRegel fur die Anmutungen kaum

moglich®’

2.5.4 Motivationsbedingte Wahrnehmung (Social Pergzion)

.Nach dieser Theorie, die gelegentlich auch ,se&zilahrnehmung’ genannt wird, ist die
Wahrnehmung ein Kompromiss aus den objektiven in&ionen der Umwelt einerseits und
der Motivation sowie den sozial bedingten Einstajlen des Menschen andererséifs.”
Prinzipiell sieht ein Mensch besser das, was eerseatill und schwieriger das, was seinen
Einstellungen und Erwartungen nicht entspricht. M@ive dafir, warum wir Informationen
aufnehmen wollen, unterscheiden sich bei jedem btensd hadngen von vielen Faktoren ab,

z.B. Meinungen, Erwartungen oder Einstellunen.

Die Folgerung fur die Werbung aus dieser Theotigeise, dass personliches Interesse einen
bedeutenden Faktor der Selektivitat darstellt umdisauch fur die Werbung selbst wichtig
ist. Wenn sich die Menschen mit jemandem oder rvitag in der Werbung identifiziert

filhlen, steigt auch die Aufmerksamkéit.

% Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 245.
% Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 246.
¥ Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 249.
# Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 249.

89 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 249.
% vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 250.
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2.6 Grundlagen der visuellen Gestaltung

Scholz (2000) versteht unter dem Begriff Gestaltyind die Gesamtheit aller Methoden und
Elemente zur Beeinflussung der Beziehung einzdBikelelemente zueinander zum Zweck
der Kommunikation® Die visuelle Gestaltung einer Anzeige hat eine eklibhe
Auswirkung auf den Erfolg der vermittelnden Werbisibbaft. Fur Designer und
Kommunikationsgestalter ist es von besonderer Bedgu tUber eine theoretische Basis zu
verfigen, um die Mechanismen der Gestaltung undridédimung besser zu verstehen und
demnach adaquat anwenden zu kénnen. Dies beddgeiniht, dass diese strategischen
Regeln in der Praxis zwangslaufig auch eingehaiterden missen. Nach Berzler (2009) sind
diese Strategien und Regeln der visuellen Kommuioikada, um bewusst gebrochen zu

werden®?

Eines der wohl bekanntesten und wichtigsten Priezipn der Kommunikationsgestaltung,
sowohl fur Journalisten als auch Werbegestaltedas ,Kiss’-Prinzip. Es bezieht sich auf die
Klarheit und Einfachheit von Botschaften, indem bssagt: ,Keep it short and
simple/stupid!, d.h. die Werbebotschaft soll beim ersten Anbliekkennbar sein.
Demzufolge ist die Einschrankung von Informatiorserf das Wesentliche heutzutage der
Faktor des Erfolg&®

Weber (1990) fasst weiter mehrere Hinweise zurmguisuellen Gestaltung zusammen:
 Die visuellen Signale missen sich klar vom optischRauschen
unterscheiden.
* Je eindeutiger eine Figur-Grund-Beziehung ist, aleptagnanter die
Bildbotschatt ist.
* Mehrdeutige Figur-Grund-Beziehungen sind zu vererid
* Die flachenméafRige Einteilung der Helldunkel- oder Barbkontraste ist von

grof3er Bedeutung.

1 Scholz (2000), S. 50.
92vqgl. Berzler (2009), S. 146.
% Vgl. http://www.janus-medien.de/seo-lexikon/seriten-k.html (20.5.2014).
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Da die visuelle Wahrnehmung unmittelbar nach Gefalbder Missfallen
beurteilt wird, ist neben der Figur-Grund-Beziehangh die psychologische
Figur-Grund-Beziehung sehr wichtig.

Ahnlichkeit des Darzustellenden mit bekannten Otgjek tragt zur
Wiedererkennung und damit zur schnelleren Inforomstverarbeitung bei.
Der Komplexitatsgrad eines Bildes darf weder zudmie noch zu hoch
angesetzt werden.

Die asthetische Bewertung eines jeden Bildes et$ sthdividuell verschieden
und von Emotionen bestimmt. Sie hangt wesentlich mvo
Bewusstseinszustand, dem Erfahrungsschatz und desibitat des
Betrachters ab.

Formalismen und Moden sind vergénglich. TechnisSpelereien kdnnen
den Mangel an Originalitat nicht kompensieren.

Die Beleuchtung, die Perspektive, die Uberschnajdandie Linienfiihrung
usw. dienen der Vermittlung eines scheinbaren Radfiinds auf
zweidimensionaler Flache.

Eine Perspektive, die nicht der alltaglichen Sehgjevneit entspricht, belebt
das Bild.

Der bewusste Einsatz der Linienfihrung und das déotiv angepasste

Bildformat steigern die Bildwirkungd’

Das besondere Schema der visuellen Kommunikatiodiés Relevanz der Bedeutung und

Verwendung von Zeichen. Zeichen bestimmen unser#iagA Sie kdnnen allgemein als

Instrumente der Kommunikation oder als Informattdiger im Kommunikationsprozess

definiert werden.

Charles Sanders Peirce (1839-1914), der als Begridet modernen Semiotik gilt, definiert

ein Zeichen als eine triadische Relation zwischerere Mittelbezug, Objektbezug und

Interpretantenbezug.

% vgl. Weber (1990), S. 32.
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Interpretant

Mittelbezug Objektbezug

Abb.10: Das triadische Zeichenmodell nach Peirce.

Wortwortlich lautet die Definition wie folgt:

,EIn Zeichen oder Reprasentamen ist etwas, dageiimanden in gewisser Hinsicht
oder Fahigkeit fur etwas steht. Es wendet sicheangnden, d.h., erzeugt im Geist
dieser Person ein aquivalentes oder vielleicht miehr entwickeltes Zeichen. Das
Zeichen, welches es erzeugt, nenne ich den Intargen des ersten Zeichens. Das
Zeichen steht fur etwas, sein Objekt. Es stehdifges Objekt nicht in jeder Hinsicht,
sondern im Hinblick auf eine Art Ideé>

Im Folgenden wird der Fokus auf die drei grundséiein Elemente der Gestaltung visueller
Kommunikation gelegt, namlich auf das grafischecEen, die Bildkomposition und visuelle
Ordnung und die Farbe.

2.6.1 Grafische Zeichen

Worter, Melodien, Bilder, Signale und vieles melmdsunter dem Begriff ,Zeichen” zu
finden. Fur die visuelle Kommunikation stellt aber Besonderen das grafische Zeichen
einen Grundbegriff dar. Grafische Zeichen redunevesuelle Komplexitaten. Dort, wo
Worter oder Gedanken Unterstitzung bendétigen, wiliel Visualisierung eingesetzt, um
Begriffe und Vorstellungen zu verdeutlichen und @&egande und Vorgadnge zu
veranschauliche’f. Zu den bekanntesten grafischen Zeichen zahlerodgrikinm, Symbol,

Emblem, Signet und Logo.

Zum besseren Verstandnis und zur Vervollstandiglieger Arbeit werden nachfolgend diese

Begriffe kurz erlautert.

% Peirce, zit. nach Néth (2000), S. 62.
% vgl. Mertel/Duwal (2009), S. 16.
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2.6.1.1 Piktogramm

Das Wort Piktogramm stammt aus dem Lateinischen hei@t ,Bild“, beziehungsweise
schriftliches Bild. Piktogramme dienen vallem der Auslésung einer bestimmten Handlt
oder als Hinweise und werden aus diesem Grundli@nals Warnzeichen oder Wegwei:
eingesetzt. Die Darstellung der Piktogramme satp&l und eindeutig sein und soll be

Betrachter eine moglichst starAssoziation hervorrufefy.

#li-x LS

Abb. 11: Beispiele von Piktogramme

2.6.1.2 Symbol

Symbole sind Schriftoder Bildzeichen, welche vor allem Wortbegriffe fidandlungen
Vorgange und Gegenstande ersetzen eine eindeutig festgelegte Bedeutung haben
Gegensatz zum Piktogramm missen Symbole nichttesgtl@gend sein und kénnen auch

typographischen Elementen bestehen. Symbole siist religiosen Ursprung™

D P

Abb. 12: Beispiele von Symbolen.

2.6.1.3 Emblem

Aus kunsthistorischer Sicht kénnen wir unter dengrde Emblem ein Hoheitszeiche
Sinnbild oder eine Kennzeichnung der Zugehdérigkeieiner bestimmten Gruppe verstet

Im historischen Sinne sind Embleme Wappenbilderchee vor allem im Mittelalter zr

7 vgl. Ziihlke (2004), S. 97.
% Vgl. Berzler (2009), S. 151.
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besseren Unterscheidung der Stdnde verwendet wuHiEmzutage dienen Embleme

Kennzeichnung von verschiedenen Sportvereinen umidetsitater®

i
T
Wi

Abb. 13: Beispiele von Emblemen.

2.6.1.4 Signet

Der Begriff Signet kommt aus dem LateinisctWort ,signum®. Signum bedeutet ,Zeiche
und wurde friher hauptsachlich als Ersatz fur Watenift oder Siegel verwendet. Heutzut:
werden Signets zur Kennzeichnung von Produktersdilmernehmens verwenc

Signets zeigen die Herkunft eines Produktn, dienen als Firmenzeichen, aber auch
Qualitatssiegel. Sie sind immer bildhaft und haeieren hohen Wiedererkennungsw'®

g

Abb. 14: Beispiele von Signets.

2.6.1.5 Logo

Der Ausdruck Logo stammt vom griechischen ,logo”dumedeutet,Wort”. In der
traditionellen Satztechnik waren Logotypen haufigederkehrende Worte in Form v
zusammengegossenen Bleitypen. Somit trifft der ifedgngo nur auf Unternehmenszeich
zu, die aus mehreren Buchstaben best'® Ein Logo ist eine Wortmarke, d.h. ¢

Umsetzung eines Firmennamens in Schriftfc

% vgl. Berzler (2009), S. 151.
10ygl. Hamann (2007), S. 21.
1ygl. ebd., S. 21.
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Abb. 15: Beispiele von Logos.

2.6.2Bildkomposition und visuelle Ordnunc

,Bildkomposition ist die Kunst, Ordnung in das ndithe Chaos zu bringen'®?

Gemal} denhateinischen Ausdruck ,componere” oder ,composit@ahn die Komposition a
eine Vereinigung einzelner Elemente zu einem eiltieen Ganzen definiert werden.
einem Bildformat werden verschiedene Bildelememtggs Dinge, Personen, Formen u
Farben beusst so angeordnet, dass eine bestimmte Aussagjcldevird. Insbesondere
den Bereichen der Malerei, Architektur, Literat@rafik und Fotografie ist es ublich, d
Begriff fur die strukturelle Eigenart der Dispositi heranzuziehen. Ohne gut gevte
Bildgestaltung ist es sogar fur ein gut gewahltestiveinigermafl3en schwer, Akzeptanz
finden. Letztendlich entscheidet die Positionieraies Motivs auf einer Flache lUber des
Wirkung 1%

Da die meisten Werbebildewur fliichtig wahrgenommenewerdenist zu erwarten, dass die
Text- sowie Bildnformationendie bei der Werbung dargeboten werden, nvollstandig
aufgenommen werden. Die Informationen mussen aesedi Grund so hierarchis
angeordnetwerden, dass desubstanzielleTeil der Werbebotschaft zuerst ins Auge
Betrachters sticht. Die wesentlichen Elemente déde8 konnen durch emotionale o«
Uberraschende Komposition sowie durch intensive z&kekz.B. Grol3e oder Farl

herausgehoben werdéH.

»Ziel der Bildkompositiol ist es, durch die Kombination visueller Elementa
Aufbau von Form-und Flachenspannungen zu erschaffen. Gezielte rfiifieung
und das Verbinden einzelner Blickpunkte zu Achseerhalb eines Bildes lenken o
Blick des Betrachters gezielt durchs I und erwecken dadurch sei
Aufmerksamkeit. Jedes Gestaltungselement einer &@tgm besitzt visuelle

192 Hintze (2014), S. 113.
193ygl. Rissler (2014), S. 10.
% v/gl. KroeberRiel (1996), S. 11
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Gewicht und Ausdruckskraft, die sich durch ihr Zussenwirken im Kontext

miteinander auf die Wahrnehmung des Betrachtersviakisn.”*%°

In der Bildkomposition sollte aber darauf geachitetden, dass die stark aktivierenden Teile
eines Bildes nicht die Aufmerksamkeit von den Ssédlinformationen der Werbebotschaft
ablenken. Diese Nebenwirkung ist dadurch zu veramgighdem man die fir die Werbung
wichtigsten Elemente ebenso aktivierend abbit@feburch die Notwendigkeit der Abhebung
aus der Masse und durch grofen Wettbewerb auf deembamarkt, neigen viele
Werbekampagnen dazu, die Reize fur den Betrachtehdoch groRere, lautere oder buntere
Werbung zu intensivieren. Manchmal gilt auch fim &Verbebild, dass weniger mehr sein

kann.

Das folgende Kapitel ist als eine knappe Einfuhrungdas Thema Bildgestaltung und
Bildkomposition konzipiert und orientiert sich iresondere auf die fotografische Gestaltung,
da diese im Zuge der visuellen Kommunikation in derzeigenwerbung ziemlich oft

eingesetzt wird.

2.6.2.1 Das Konzept der Pragnanz

Eine Bildkomposition beginnt mit einer Bildidee. kM&Vertheimer (1880-1943) formulierte
eines der wichtigsten Gestaltgesetze fir eine gotaposition — das Konzept der Pragnanz,
auch als Gesetz der guten Gestalt oder Einfachbegichnet. Das Gesetz der Pragnanz geht
davon aus, dass Menschen dazu tendieren, ein @ebild der einfachsten Form
wahrzunehmen. Die Pragnanz zeigt sich darin, dassWahrnehmungsprozessen die
Einheiten so organisiert werden, dass eine modliokigheitliche und einfach zu
beschreibende Wahrnehmung entsteht, z.B. der Mdassh Objekte als rund oder dreieckig
auf oder betrachtet einen 93°-Winkel als einenletiten’ rechten Winkef’’

1% Marko (2009), S. 52.
1% v/gl. Kroeber-Riel (1996), S. 117.
197vgl. Wandmacher (1993), S. 332.
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2.6.2.2 Statische und dynamische Bildkomposition

Neben der Einfachheit einer Bildkomposition, delad&stellung nach Hochformat oder
Querformat tritt auch die Frage auf, ob ein Bildvbsst statisch oder dynamisch gestaltet
werden soll. Die waagrechte Anordnung der Bildelet®eund das horizontale Rechteck
erzeugen einen statischen Eindruck, d.h. das Bilkit wtabil und strahlt Ruhe aus. Versucht
ein Bild, visuell Ruhe, Frieden, Ausgeglichenh8iigherheit oder Starke zu kommunizieren,
so ist es sinnvoll, auf eine statische Bildkompositzuriickzugreifen. Darstellungen, in denen
ein Element oder Objekt mehr oder weniger zentigrtd.h. fast in der Mitte liegt, sind

prinzipiell statischer als Bilder, in denen das €bjauRerhalb der Mitte und des Zentrums

eines Bildes liegt®®

Sind in einer Bildkomposition die Linien diagonaljrkt ein Bild dynamisch und visuell
»nicht stabil”, weil die Linien zu stirzen und sialn bewegen scheinen. Objekte erscheinen
grundlegend dynamisch, vor allem wenn sie unreg@ighgind und auf einer schiefen Ebene
stehert?® Wenn die eigentliche oder gedachte Linie in eiriifd von oben links nach unten
rechts verlauft, so hat der Rezipient den Eindrdels Fallenden, Niedergehenden und
assoziiert damit Trauer und Tod. Hingegen erwedahké dinie, die von links unten nach
rechts oben verlauft, die Vorstellung eines AutsieEin Gefuhl von Tiefe und Breite wird
dann erzeugt, wenn die beiden Diagonalen gleichgvddminant sind. In dem Fall wird von
einer Diagonalkomposition gesprochen. Sind die &dchente, wie Personen oder wichtige
Gegenstande, so arrangiert, dass sie die Form Biegscks ergeben, wird die Komposition
als Dreieckskomposition bezeichnet. Diese verniit@eschlossenheit und erweckt den
Eindruck der Festigkeit. Wenn Personen und Gegedstgleichmallig und gleichwertig in
GroRRe, Farbe und Farbgebung lber die BildflachéeMesind, entsteht eine Vorstellung

vélliger Ausgewogenheit, welche Equilibre genanirt®

2.6.2.3 Das Licht und die Beleuchtung
Ein weiteres Gestaltungselement ist das Licht. tLigibt den Bildern Charakter. ,Es
transformiert sie von zweidimensionalen Abbildungeaf Papier in dreidimensionale,

lebende Bilder, die nicht nur ihr mit ihren Augeesghenes Motiv darstellen, sondern auch

1% v/gl. Berzler (2009), S. 155.
% v/gl. Berzler (2009), S. 155.
11%y/gl. Schadle (2008), S. 58.
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ihre personliche Deutung des Motivs durch Lebeasedng und emotionale Reaktionen,

durch Vorurteile und Wiinsché™

Die Beleuchtung wird haufig als das wichtigste @kshgselement einer Fotografie
bezeichnet, weil diese bestimmt, ob ein Objekttels erscheint oder nicht. Weiches Licht
bildet die Objekte flachig ab, hartes Licht dagegebt die Formen und Strukturen hervor
und erweckt damit den Eindruck der Raumlichkeite Bigentliche Bildstimmung hangt in
groliem Malde auch von der Beleuchtung ab. Die Betengsrichtung sowohl als auch die
Farbung der Lichtstrahlen (morgens eher blaulichkkébends eher gelblich/rétlich-warm
gefarbt) spielen dabei eine wichtige Rolle. Um ebestmdgliches Resultat bei
Aulenaufnahmen zu gewinnen, muss der Aufnahmealigjenb Harmonie mit Wetter,
Licht und mit der Art des Motivs gewahlt werd¥n.

2.6.2.4 Symmetrie

Neben der Beleuchtung wird auch die Symmetrie alsseder wichtigsten Elemente der
Fotografie betrachtet. Symmetrie strahlt Strengeyh€it und Ruhe aus; aber aus der von
Symmetrie geschaffenen Vollkommenheit kénnen auckfilde der Langweile und

Monotonie hervorgerufen werden. Allerdings existierder Komposition auch eine Form der
~=dynamischen Symmetrie”, welche das geometrischkiexaermeidet und die verschiedenen

Bildelemente ohnehin im Gleichgewicht hft.

2.6.2.5 Gestaltungsraster, Format und Layout

Zu weiteren Grundlagen des visuellen Gestaltendemalsestaltungsraster, Format und
Layout. Gestaltungsraster und Formate haben eirsentleche Funktion, denn hierbei ist
nicht der spektakulare oder geniale Entwurf relgvaondern das Uberlegte systematische
Arbeiten!'* In der heutigen Zeit spielt die Ubersichtlichkeétr Information eine bedeutende
Rolle, weswegen es auch wichtig ist, bei einem u&fEntwurf auf eine gute Verbindung
zwischen Funktion und Asthetik zu achten. Ein Qestgsraster hilft dabei, die
Gestaltungselemente (Schrift, Fotografie, Zeichnumgl Farbe) auf dem Druckstick in

geordnete Einheiten zu gliedern, indem es die Gesgsflache in samtliche Teilflachen

! Weston (2008), S. 11.

2 y/gl. Berzler (2009), S. 156.

B vgl. Berzler (2009), S. 168.

" v/gl. Duschek (1994), S. 112, zit. nach Berzler0@0) S. 168.
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untergliedert und somit eine optische Strukturdtildie optische Struktur spielt hierbei eine
wichtige Rolle, denn eine zusammengestellte Gesigltvirkt klarer und eindringlicher, als
eine zuféllig komponierte Anzeige. Moderne Anzeigemd ohne Gestaltungsraster
heutzutage kaum mehr denkB&t.Das Layout ist die eigentliche Basis einer sdiuifen
Nachrichtentbermittiung. Es enthalt die Anordnuran viypografie und Fotografie, den
Entwurf wiedererkennbarer Zeichen wund verlangt Hdane auch Kenntnisse der
Farbenlehré!® Bei reinem Textlayout spielt die Struktur des Spizgels eine wichtige Rolle.
Als Faustregel gelten acht bis zwdolf Worter in eideile, um gute Lesbarkeit und klare
Rezeption zu gewahrleisten. Bei einer ausgeglianamal guten Satzstellung ermidet das
menschliche Auge weniger. Ein gutes Layout wird edBm daran erkannt, dass die
Textflachen in einem passenden Verhaltnis zum Papmat stehen. Grundsatzlich sollen
nur eine Schrifttamilie und nur wenige unterschiggtt Schriftgrél3en verwendet werden.
Hervorhebungen und Auszeichnungen wie Farb-, Kumstler Fettschrift sollen nur gezielt
eingesetzt werden. Wenn Bilder fur ein Layout vooligr Bedeutung sind, soll eine passende
Gestaltungsform gefunden werden, welche es verttindass die Abbildungen durch den
Text beeintrachtigt werdel’

Die Layout Gestaltung einer Kampagne ist meistenstisikturiert, dass die Aufmerksamkeit
in erster Stelle auf das Bild fallt, und der Teabdi nun die Aufgabe der Interpretation dieses
Bildes hat.

e

miym ﬂd" ‘

o,/

P

Der Golf GTI. Unglaubliche Beschleunigung.

Aus Liebe zum Automobil

Abb. 16 Bsp. fiir Text als Interpretation vom Bittf

5 vgl. Berzler (2009), S. 168.

1% v/gl. Beilmann (1995), S. 282.

7 \/gl. Duschek (1994), S. 133ff, zit. nach Berg2009), S. 169.
18 hitp://www.rh-home.de/gti/img/vw_werbung_02.jpg§2014).
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Die Text-Bild Relation in einer Kampagne kann usthiedliches Design haben. Es soll
jedoch vermieden werden, dass diese Relation atation der Rezipienten fiihrt indem Text
und Bild im Widerspruch stehen wirden. Das Zusanspieh von Text und Bild ist bei der
Darstellung von Problem und Problemlésung sehr tigichi®, Text ist also immer auch Bild,
das Bild ist immer auch Sprach€” Durch sprachliche Ergdnzungen kénnen wichtige
Bildelemente verstarkt, sowie die Mehrdeutigkeitdas Bildes dadurch eingeschrankt

werden'?!

Der Unterschied zwischen Text und Bild liegt dadass das Bild ganzheitlich und der Text
im Vergleich dazu separatistisch wirken. Das Biiefdrt uns zuerst einen allgemeinen
Eindruck und erst danach seine Einzelheiten. D&t @agegen bietet uns die Aussage Schritt
fir Schritt und erst am Ende vermittelt er die gesaAussagé?®” Die Text-Bild Relation
hangt auch stark vom Bekanntheitsgrad des Produkdies der Marke ab. Nur bereits
etablierte Marken kénnen es sich leisten, den Texder Anzeige so zu reduzieren, dass
ohnehin das Logo oder Corporate Design ausreickagr] um eine Verbindung zur Marke

herzustellen.

Netter Versuch, Mama...

'm bovin® it

Abb. 17: Bsp. etablierte Marke- Reduktion vom Té&&.

Bei wenig etablierten Marken wirde jedoch solchetiegluktion ein hohes Risiko des

Verfehlens des Kommunikationszieles darstetfén.

19v/gl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein (2013), S. 449.

2% \/on Kornatzki (1989), S. 179.

2 v/gl. Kroeber-Riel (1996), S. 181f.

122y/gl. Von Kornatzki (1989), S. 179.

123 hitps://bloggraphicstation.files.wordpress.com/2@1/mcdonalds_werbung.jpg (8.8.2014).
124ygl. Marko (2009), S. 50f.
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Zu weiteren wichtigen Aspekten der visuellen Gestey gehort zweifellos auch die

Verteilung von Tonen und Farben, worauf in demédalden Kapitel naher eingegangen wird.

2.6.3 Farbe

Farben besitzen eine starke Wirkung. Sie fordeenAdifmerksamkeit der Rezipienten und
beeinflussen die Menschen mehr, als sie es melsthaben wollen. Farben sind ein Teil der
visuellen Kommunikation und werden dabei oft eirgets weil sie eine strukturierende und
Ubersichtliche Differenzierung und Darstellung d&ziehungen verschiedener Elemente
ermoglichen. Im Alltag erfillen sie diverse Aufgabe&ler Zuordnung, Warnung und
Sicherung und Ubernehmen dabei auch die Aufgabehaisysteme fur Wege aller Art im

offentlichen Verkeht?®

2.6.3.1 Farbwahrnehmung

Als erste wissenschaftliche Farbtheorie wird diedrie von Thomas Young (um das Jahr
1800) aufgefasst, welche dann spater von HermanrHatmholtz erweitert wurde. Heute ist
sie unter den Namen Trichromatische Theorie (Dre¢fiatheorie) bekannt. Die Autoren der
Trichromatischen Theorie gehen davon aus, dass srchmenschlichen Auge drei
verschiedene Arten von Rezeptoren befinden, diaig@farbwahrnehmung zustandig sind.
.Kurze Rezeptoren” sind maximal fur kurzwellige htstrahlen empfindlich (blau), ,mittlere
Rezeptoren” fur mittelwellige Lichtstrahlen (griahd ,lange Rezeptoren” fir langwellige
Lichtstrahlen (rot). Die Theorie besagt, dass diischung dieser drei monochromatischen
Farben jede beliebige Farbe und jeder beliebigbtéarhergestellt werden kanff. Diese

Theorie kann die Phanomenologie von Farben jedmttt nur Ganze erklaren.

Als Alternative zur Trichromatischen Farbtheorie rdel im 19. Jahrhundert von Ewald
Hering die Gegenfarbentheorie entwickelt. Im Gegenszur Trichromatischen Theorie
postulierte Hering die Farbe Gelb als vierte Graro. Die Gegenfarbentheorie nimmt
Uberdies an, dass das Farbensehen auf drei zufjegmhelen Systemen der
Gegenfarbenpaare beruht, einem Rot-Griin Systeremei@elb-Blau System sowie einem
Schwarz-Weil3 System. Nach Herings Theorie betreffiemen der Farbenblindheit immer

% vgl. Berzler (2009), S. 170.
2% \/gl. Gerrig/zimbardo (2008), S. 128; Berzler (2D08. 144f.
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Farbenpaare, da unser Farbsystem nicht auf eimzelRemarfarben, sondern auf
Gegensatzpaaren aufgebaut'#tMit dieser Theorie kdnnen auch die farbigen Nalcleioi

erklart werden: ,Hering nahm an, dass Farben dbdlathbilder in der Komplementarfarbe
erzeugen, weil ein Element des Systems (durch tibmerdstion) ermudet und dadurch der
relative Beitrag des gegensatzlichen Elements &8yt wird.*?® Der Kampf zwischen

diesen zwei Theorien dauerte viele Jahre. Es wwelenutet, dass entweder nur die
Trichromatische Farbtheorie oder die in der darealig Zeit konkurrierende

Gegenfarbentheorie richtig seien. Obwohl beide Tieaobestimmte Phanomene erkléaren
konnten, war trotzdem keine davon imstande, allénBmene zu klaren. Heute wissen wir
schon, dass beiden Theorien nicht wirklich in Kixtfstehen und die Mechanismen beider

Theorien unsere Farbwahrnehmung beeinflussen.

Johannes A. von Kries entwickelte am Ende des a8@rhdinderts seine derzeit noch
weitgehend akzeptierte ,Zonentheorie”, welche dieeh von Helmholtzs Trichromatischen
Farbtheorie und Herings Gegenfarbentheorie komttinie Theorie geht davon aus, dass
die auf die Netzhaut treffenden Farbreize zuersh&fe der Trichromatischen Farbtheorie
aufgenommen und gemischt und im Anschluss entspnectier Gegenfarbentheorie neuronal

zum Gehirn weitergeleitet werdéf.

Prinzipiell lasst sich eine objektive und eine slkive Differenzierung der
Farbwahrnehmung vornehmen. Die objektive Farberdphg ist bei jedem Mensch gleich,
da es sich dabei um eine physiologische Erzeugingsg é-arbstimulus handelt, welche dem
Schema der Optik unterliegt und daher bei jedemddemus demselben Prinzip funktioniert.
In der subjektiven Farbwahrnehmung dagegen spi@erader Erzeugung des Stimulus auch
der psychische Zustand eines Menschen eine Robes. $ehen erhalt dabei auch eine
symbolische und individuelle Bedeutut§.

2.6.3.2 Farbe in der Werbung

Eines der interessantesten Einsatzgebiete von kstriseeher der Bereich der Werbung und
der Werbekommunikation.

Y7 vgl. Gerrig/Zimbardo (2008), S. 128; Berzler (2D0S. 144f.
%8 Gerrig/Zimbardo (2008), S. 128.

29 v/gl. Welsch/Liebmann (2003), S. 227ff.

B%vqgl. Itten (2006), S. 17.
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Der Schweizer Grafiker Joseph Miuller-Brockmann @06chreibt tber die Farbe in der
Werbung: ,Farbe, sinnvoll angewandt, kann die Wabsecht entscheidend untersttitzen. Wir

brauchen Farbe:

a) als stimmungsférdernden Faktor (Verkehrswerbungg@&iusw.)

b) fur die naturnahe Wiedergabe von Produkten (Lebéted, chemische Produkte
usw.) und Erzeugnissen (Mo6bel, Textilien, Kundtstasw.)

c) als Symboltrager in der Technik (fur die Propagigrvon Ideen usw.)

d) als Gestaltungselement zur Unterstitzung der néeniden Wirkung in einer
einheitlich geplanten Werbung

e) als organisatorische Hilfe (z.B. in vielschichtiggetrieben als Kennzeichnung der

einzelnen Abteilungen)®

Neben ihrer optischen Wirkung stellt Farbe aufgrihcer Geflihlsvermittlung zugleich
emotionale Appelle dar und ist dadurch eines dinksten Elemente der Werbuhg.Doch
warum muss der Verwendung von Farben in der Werlsongel Aufmerksamkeit geschenkt

werden?

Die aullere Gestaltung und die eigentliche Erschegsweise der Werbung setzen die
Bedingungen fir die Gestaltung der WerbebotscHadi. den aufReren Wirkungsfaktoren
spielen die GroRe der Anzeige und vor allem did&aine herausragende RdftéDie Farbe

wird vorwiegend zur Erweckung eines gezielten Kaufsches, zur Erzeugung einer
positiven Kaufentscheidung, oder zur lllustratioes danzuzeigenden Objekts angewandt.
Gerade auf dem Gebiet der Werbemittelgestaltungdand/Verbekommunikation kann sich

die Erkenntnis des Wesens der Farbe positiv auenit

Nach Frieling kann eine farbige Werbung im Verdteru einer schwarz-wei3en Werbung
die Sinnengefalligkeit und das Wiedererkennungspmde erhohert>® Kroeber-Riel (1996)
postuliert weiters, dass grof3e und farbige Bildelet® insbesondere dazu geeignet sind, die

B! Muller-Brockmann (2003), S. 50.
B2 vgl. Knauer (2004), S. 83.

33 vgl. Kroeber-Riel (1999), S. 612.
B4vgl. Frieling (1968), S. 242.
135vgl. ebd., S. 243.
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Aufmerksamkeit der Rezipienten auf die wichtigsteformationen in der Werbung zu

lenken®3®

Besonders wichtig fur den richtigen Einsatz der bEarin der Werbung sind die
Farbassoziationen. Sie haben die Potenz, die Wirkien Bilder entweder zu verstarken oder
den erwiinschten Eindruck zu verandern bzw. zu scihevé Kroeber-Riel (1996) nennt dabei
zwei Beispiele von Farbassoziationen. Mit dem Waoutserlassig’ wird in erster Linie die
Farbe Blau assoziiert (45%), gefolgt von Weil3 (28&b)d Grin (22%). Der Begriff
,sommerlich’ steht dagegen bei vielen Menschen altem mit der Farbe Gelb (52%) in
Verbindung, gefolgt von Blau (34%) und Bunt (15%%)Viele Farbassoziationen haben eine
stark schematische Wirkung, gegen die man bei @staBung eines Bildes nicht verstol3en
kann, ohne das Verstandnis zu gefahrdéh.Das Wissen (ber die verschiedensten
Farbassoziationen stellt heutzutage eine wichtigeun@age fir die erfolgreiche

Bildgestaltung dar.

2.7 Corporate ldentity

Pepels (2004) definiert Corporate Identity folgemds3en: ,Man versteht darunter die
Einheit und Ubereinstimmung von Erscheinung, Wordad Taten eines Unternehmens mit
seinem formulierten Selbstverstandnis, also dehediichen Auftritt eines Unternehmens
und seiner Teile gegeniiber Drittei*Es ist eigentlich die Summe von charakteristischen
Eigenschaften eines Unternehmens, die seine Pmtsgit ausmachen und es damit von
anderen Unternehmen differenzieféh. Im  Allgemeinen werden zwei Arten der
Unternehmenssicht unterschieden — das Selbstbdddas Fremdbild. Die subjektiven Ziele
und Vorstellungen eines Unternehmens sind als @®dibszu bezeichnen, das Fremdbild
dagegen reflektiert die Sicht der Marktpartner. Dasl des Unternehmens sollte die

zutreffende Kommunikation des Selbstbilds nach auggn*

B¢ vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 103.

Y7 vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 144f.

3 Kroeber-Riel (1996), S. 145.

39 pepels (2004), S. 754.

1% v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 123.
141ygl. Pepels (2004), S. 754f.

50



.Zentraler Kern der Corporate Identity (Cl) ist dimternehmenspersonlichkeit, die du

Verhalten, Erscheinungsbild und Kommunikation eitlicé prasentiert werden sol**?

Abb. 18Corporate Identity Konzepf?

1. Corporate DesigiiUnternehmenserscheinungsbild): Unter dem Desigmberten
Ansatz sind die visuellen Erscheinungsmerkmale seidaternehmens oder eir
Organisation zu verstehen, mit denen sich das beltenen der Offentlichke
prasentiet. Diese Merkmale dienen der Identifikation undedérerkennun***
Corporate Design umfas:

- Objektdesign als Verkorperung der Leistung odert@emg von Idee

- Architekturdesign, also vor allem Geb&aude, Einudigt und Ausstattur

- Grafikdesignalso zentrale Bildelemente

- Sprachdesign, also die Tonalitat der Ansprachep@ate wordinc**®

2. Corporate Behavio(Unternehmensverhalten): Dieser fuhrungsorientidmsatz
hat die einheitliche Bewusstseinsbildung und Idiation der Mitarbeite zum
Ziel

Man versteht darunter einerseits das VerhaltenUtgernehmens selbst (gegeni
Kunden, Offentlichkeit, usw.), anderseits das Vkdmader Mitarbeiter (wie z.E

Berater, Verkaufer, usw**’

2 Schweige/Schrattenecker (2013), S. 1

3 Schweige/Schrattenecker (2013), S. 1
“*vgl. Pepels (2004), S. 759.

5 pepels (2004), S. 759.

¢ vgl. Pepels (2004), S. 759.

"7 \/gl. Schweige/Schrattenecker (2013), S. 1
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3. Corporate Communicatiofnternehmenskommunikation): Die Kommunikations-

instrumente eines Unternehmens (wie PR, Werbung,)usollen einen Teil der
angestrebten Unternehmensidentitat bilden und eiBeiirag dazu leisten, die

Identitat auch zu erzielef®

3 SOCIAL MARKETING

Der Begriff Social Marketing stammt vom OkonomeriliBiKotler und erschien erstmals im
Jahr 1971 in den USA. Im Unterschied zum klassisdarketing ist Social Marketing auf
die Bedurfnisse der Kunden und nicht die der Amiéokussiert:*® Laut Fischer (2000) ist

unter dem Begriff Social Marketing Folgendes zustadten:

» eine Denkhaltung zur bewusst marktorientierten &iigreiner sozialen Organisation
* ein System von Regeln und Methoden zur Beeinflugsom sozialen Markten
* eine entscheidungsorientierte Managementaufgabdch&ezur LOsung sozialer

Probleme beitragen kahfi

Ziel des Sozialmarketing ist die Anderung von Vellshgen und Verhaltensweisen
verschiedener Menschengruppen. Die Ansicht einesoReist leicht in eine Einstellung zu
verandern. Eine Werteverdnderung herbeizufihren,aikerdings mehr als schwer zu
erreichen. Aus diesem Grund ist die Methode, wee \¢erhaltensweisen und Vorstellungen
verschiedener Zielgruppen umgeandert werden, jewsiterschiedlich® Beilmann (1995)

unterscheidet drei Moglichkeiten einer Bedirfnisiegigung, welche eine Anderung (von

Vorstellungen oder Verhaltensweisen) als Folgestamikonnen:

* Ein bisher noch nicht erkanntes soziales Defizitdwdurch eine neue Malinahme
abgedeckt (neue Bedirfnisbefriedigung).
* Ein soziales Defizit wurde bisher unzulanglich bedelt und nun verstarkt beachtet

(bessere Bedurfnisbefriedigung).

8 \/gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 125.
"9 v/gl. Fischer (2000), S. 18f.

% Fischer (2000), S. 18f.

151ygl. Beilmann (1995), S. 8.
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* Ein unterschwellig vorhandenes soziales Bedurfnigd wgefunden und mit

verschiedenen Aktionen ins Bewusstsein gerufeng(iReadukte auf neue Marktey.

Beilmann definiert Sozialmarketing zudem ,[...] almfassende Methode, die dazu dient, das
Produkt des sozialen Bereiches nach entsprecheBddirfnissen zielgruppenbezogen zu
effektivieren und in seiner Qualitét zu verbesgériDie Hauptintention des Sozialmarketing
ist das Anliegen der Menschen wund daher ist Soaiketing kein reines

Produktmarketing®*

Profit-Marketing Bedeutet eine  Auseinandersetzung ZUr
(Business-Marketing) Verbesserung der Gewinne des Unternehmengs

Setzt sich systematisch mit der Marktorientierfing

Non-Profit-Marketing des Leistungsangebots von Museen, Thefter,

(Non-Business-Marketing) Universitdten, Behdrden und verschiedepen

Organisationen auseinander

Wird durch karitative Einrichtunge

Burgerinitiativen und Kirchen durchgefihrt. Ihre

Aktivitaten verfolgen ideelle Ziele. Dergn
Beispielsweise Sozialmarketing gesellschaftliches Produkt soll &ndern:

(Inhalt ist die Unterstitzung von Ideen) * Verhaltensweisen- bezogen auf einen
Einzelnen und Verhaltensmuster.

e Vorstellungen- im Sinne von Ansicht,
Einstellung, Wert.

» ein konkretes Produkt.

Die Dienstleistungen sind nicht lagerfahig ynd

Dienstleistungsmarketing werden zum Zeitpunkt der Leistungserstellyng
(sowohl im Profit wie im Non-Profit-Bereich) | konsumiert. Es besteht eine viel starkere
Individualisierung der Kunden oder Beteiligten
als im Sachgtterbereich.

Tabelle 2: Differenzierung der verschiedenen Marketingbereiche

~Wahrend das Marketing (mehr oder minder) Offehiic Betriebe auf eine materielle
Sichtweise (Trager/wer und Funktionen/wie) abhestellt das Socialmarketing die
Verfolgung ideeller Aufgaben (Inhalte/was) in deittslpunkt.”>®

Die Betrachtungsebene des Social Marketing unterdeh sich von der wirtschaftlichen

Ebene erheblich, da es sich dabei vor allem unuiealle, karitative, religiose, visionare oder

2 Beilmann (1995), S. 8.

33 Beilmann (1995), S. 10.

154 ygl. Beilmann (1995), S. 55.
%5 Beilmann (1995), S. 6.

*¢ pepels (2004), S. 975.
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politische Anliegen hande™®’ Zu anderen wichtigen Marktbesonderheitees Social
Marketing zahlen laut Pepels (2004) folgende Fakkine Gewinnerzielungsabsicht ¢
Anbieter, Gruppen von Leitbildern getragen, finafei Mittel sind meist eng begren
andere subsidiare Einnahmequellen (Spenden odegliddisbeitrédge), Mglieder sind oft
unbezahlt, Struktur ist meist demokratisch, Nutzuog ideellen Glitern ist oft auf Mitglied

begrenzt und unterliegt nicht dem harten Steuerahgsen des Wettbewer*®

e

/
'\Beza[ﬁung

esmmem—y

Produzent Kunde

©

|

|
. i Konsumartikel
!

t

Abb. 19: Produkt in der Wirtschaff®

Offentlich-

keiten

«Gesell- Existenzberechtigung
Unterstiitzer- | \— schaftliches |\  Nutzer-
gr uppen

| Produkt» i gruppen

Genehmigu;g
erteilende
Gruppen

= Produkt

Abb. 20: Produkt im Sozialef°

Social Marketing stitzt sich auf Ziele, welche asanderungswirdig betrachtet werden

in die aktuelle gesellschaftliche Diskussion eirdggn werden sollen. Die Herbeiflhrung \

Y7 vgl. Pepels (2004), S. 975.
8 \/gl. Pepels (2004), S. 978f.
9 Beilmann (1995), S. 9.

1% Beilmann (1995), S. 10.
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sozialem Wandel und die Veranderung oder Stabilisgg von Einstellungen und

Bedirfnissen sind wichtige Besonderheiten des Shtasketing®*

3.1 Non-Profit Organisationen (NPOSs)

Non-Profit Organisationen nehmen in der heutigersafatftlichen, kulturellen und sozialen
Gesellschaft einen immer breiteren Raum ein. Slgefo einem von der Gesellschaft als
sinnvoll, relevant und notig anerkannten Leistundsag und sind in ihrer Beschaffenheit
nicht auf Gewinn ausgerichtet. Non-Profit Organ@atn differenzieren sich vor allem durch
unterschiedliche Tatigkeitsbereiche wie z.B. Bilgsmesen, Kultur- und Erholungsbereich,
politische Landschaft, Gesundheits- und Katastrobiffewesen, usw®

Bruhn (2005) versteht unter Non-Profit Organisatign.] eine nach rechtlichen Prinzipien
gegrundete Institution (privat, halb-staatlich, edifflich), die durch ein Mindestmald an
formaler Selbstverwaltung, Entscheidungsautononmé EHreiwilligkeit gekennzeichnet ist
und deren Organisationszweck primar in der Leistengjellung im nicht kommerziellen

Sektor liegt.*®3

In der folgenden Tabelle wird eine Ubersicht deelfélt an existierenden Non-Profit

Organisationen dargestellt.

*1v/gl. Pepels (2004), S. 975.

162ygl. Gabler: http://wirtschaftslexikon.gabler.defihition/nonprofit-organisation-
npo.html?referenceKeywordName=NBO (10.11.2014).

163 Bruhn (2005), S. 33.
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Tragerschaft Zweck, Aufgabe Arten, Typen
Gemeainwirt- Erfillung demokratischer fest- = Offentiiche Yerwallungen
B | schaftliche NPO | gelegter ffertlicher Aufgaten (auf | = Offentliche Batriebae:
8% Bundes-, Kantons-, Gemeinde- o Werkehr, PTT, Energie
o ebena), Erbringen konkrater o Spital, Heim, Anstalt
% T Leiswingen fir die Blrger Schule, Universital
Museum, Theater, Bibliathek
" G‘I Offantliche Erfiilung Uberragenar Aulgaban = Kammern in D, &
i % rechiliche auf gesetzlicher Grundiage, mit Wirntschafisbeiriebe
w0 Saelbshver- Phlichimitghedschafl. Teils frabwillige o Selbstindigerwerbende
'E'? g waltungs- Aufgaben o Angestelite
Horperschaflan = Sozialversicherungen in A
Wirtschaitliche Forderung und Vertrelung der = Wirischaftsverbidnde
NPD wirtschafthichen Interessen der = Arbeiineghmerorganisationan
Mitgliedar * Borufsverbande
= Konsumentencrganisationen
= Genossenschaften
(Mitgliedschatiliche
Untemeahmungen)
Sozhokulturelbe Gamainsame Aktvitaten im = Sporvereine
NFD Rahmean kulfuraliar, = Freizeitveraing
E gesellschafifcher intaressan, = Kirchen
= Bedirfnisse der Milglieder = Privatclubs
2 * Spirilistische Zirkel, Sakien
& | Poliische NPO | Gamainsame Aktivitaten zwr = Politische Pareign
S Bearbeitung und Durchsetzung = Matur-, Heimat-, Umwettschuiz-
politischar (idealter) Inforessan und arganisationen
Wertvorstellungen = Politisch orientiene Vereing
= QOrganisierie Burgerniliativen
Soziale NP Erbringen kanfativer oder = Hillsorganizationen und
entgeftlicher Untersititzungs- Dignstleistungsbetriebe fir Kranke,
leistungen an bedidige Belagle, Behinderle, Geschidigle,
Bevilkerungskreise (Wohltatigkeit, Suchiige, Arme, Benachteiligle
Gemeainnitzigkeil, Wohtahst) im = Wohlfahrisinstitutionen
Sozial- und Gesundheitsberaich * Entwicklungshilfe-Organisationen
= Salbsihillegruppe mit 202, Sweckan

Tabelle 3:Vielfalt der Non-Profit Organisationeifi*

Zwischen Non-Profit Organisationen und kommerzielldJnternehmen (For-Profit
Organisationen) sind einige markante Unterschied&fistellen. Der gr6f3te Unterschied liegt
in der Zielsetzung und der Struktur einer OrgamsatFiur kommerzielle Unternehmen ist
Gewinn als das oberste Ziel zu definieren, wobei di¢ Non-Profit Organisationen das
Hauptziel in der Erreichung nicht materieller Ziblesteht (mehr dazu Kapitel 3.2 Zielsetzung
NPOs)*®° Ein weiterer Unterschied zwischen Non-Profit Oiigationen und kommerziellen
Unternehmen ist die personelle Struktur der Orgaios. Im Gegensatz zu kommerziellen
Unternehmen sind NPOs meistens als Genossenschaftereine oder Stiftungen
organisiert:®® Sie zeichnen sich durch eine wenig formalisiertgaBisationsstruktur aus. In
den Non-Profit Organisationen setzen sich die Mader hauptsachlich aus

hauptberuflichen, nebenberuflichen, aber auch efméichen Mitarbeitern zusammét.

'** Schwarz (1996), S. 18.

1% v/gl. Bruhn (2004), S. 95.
1% v/gl. Fischer (2000), S. 160.
*7v/gl. Bruhn (2004), S. 95.
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Zu weiteren Unterschieden zwischen Non-Profit urat-Frofit Organisationen gehdéren
zweifellos die fehlenden echten Markte in der NoafiPWelt. Markt ist ein Ort, an dem sich
Nachfrage und Angebot treffen, wo sich Preise bilded wo der Tausch von Gut gegen Geld
stattfindet. Preis und Qualitat sind dabei die @rgglenden Faktoren daflir, ob ein Produkt
gekauft wird oder nicht. Gewinn bedeutet dabei oyjieeitig Erfolgskontrolle und
Leistungsanreiz. Im Non-Profit Bereich ist dieserstungsdruck nicht anwesend, was auf die
Arbeitsweise und Arbeitsmentalitét direkte Auswingen hat-®®

3.2 Zielsetzung NPOs

Die Unterschiede zwischen NPOs und kommerzielletethehmen sind, wie auch schon
friher erwahnt, auch im Bereich der Marketingzgtdtbar. Wirtschaftsunternehmen streben
nach einem Gewinn, welcher messbar ist. Im Gegergatu haben NPOs nicht messbare,
sondern ideelle Ziele. Philip Kotler nennt vieretle Ziele des Sozialmarketing.

3.2.1 Kognitive Veranderungen

Durch Informations- und Aufklarungskampagnen wirds dwWissen der Menschen Uber
bestimmte soziale Anliegen oder Themen aufgeki@ats Ziel dabei ist, neue Informationen
zu vermitteln und Bewusstsein fir das angestrelee Z1 erwecken. Als Beispiele gelten
Aufklarung tUber gesunde Erndhrung, Informationetrefiiend Vermeidungsmadglichkeiten
von Aidsinfektion oder Aufklarung Uber den Wert dechulbildung. Kognitive

Veranderungen erscheinen relativ leicht durchfihrba die Zielsetzung nicht die Anderung
von Verhaltensweisen oder bereits vorhandenen déiasgen ist. Dennoch haben solche
Kampagnen in der Praxis weniger Erfolg als gedatdtdie Mal3hahmen nicht Uberlegt und

nicht sorgfaltig geplant werdéf?

3.2.2 Handlungsbezogene Veranderungen

Andere Kampagnen versuchen im Gegensatz dazughkoladividuen wie moglich zu einer
konkreten Verhaltensweise oder Handlung zu bewelfetler nennt folgende Beispiele:

Aufforderung zur Impfung, Aufforderung zur arztleatn Untersuchung fur Frauen Uber vierzig

1% \/gl. Fischer (2000), S. 167.
%9 v/gl. Kotler (1978), S. 285ff.
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oder Appell an die Teilnahme an Wahlen. Diese Arh \Kampagnen hat zum Ziel, die
Personen zu einer bestimmten Handlung zu bewegstatarsie nur zu informieren. Oft
passiert es aber, dass diese Handlung fir die marsmit Kosten- oder Zeitaufwand
verbunden ist und deswegen nicht ausgefihrt wirds Aliesem Grund muss in der
Werbekampagne klar gemacht werden, welche Vortdige Teilnahme an der Handlung
bringen und es muissen bestimmte Anreize fir Matwatn der Kampagne geboten

werdent’®

3.2.3 Verhaltensveranderungen

Bei verhaltensorientierten Kampagnen geht es dadas Verhalten von Menschen zu ihrem
eigenen Vorteil abzuandern. Es handelt sich daloei allem um gesundheitsschadliche
Themen wie: Rauchen, Einschréankung der Alkoholkoregion oder Verédnderung von
Erndhrungsgewohnheiten wegen Ubergewicht. Das Abgehvon einem alten
Verhaltensmuster ist viel schwieriger als eine kngem oder handlungsbezogene
Veranderung. Aus diesem Grund sind bei dieser Aet #ampagne nicht nur die

Massenmedien notwendig, sondern auch die zwischesohiche Kommunikatioh’*

3.2.4 Wertveranderungen

Das vierte und schwierigste ideelle Ziel des Sodirketings ist die Anderung von
Wertvorstellungen und Ansichten. Beispiele dafidsilie Anderung der Einstellung zur
Abtreibung oder die Anderung von negativen Vorileteigegeniiber Minderheiten. Laut
Kotler sind diese Bemiihungen wohl die schwierigstad die eigentliche Anderung dieser
Werte ist fast unmoglich. Um diese fest verankeWéarte bei einer Zielgruppe zu verandern
und neue Verhaltensweisen durchzusetzen, werden gefetzliche MalRRnahmen wie
Vorschriften oder Sanktionen eingesetzt. Eine Waeénderung ist zweifellos ein auf Dauer

angelegter Prozes&

% v/gl. Kotler (1978), S. 285ff.
1 vgl. Kotler (1978), S. 285ff.
2 v/gl. Kotler (1978), S. 285ff.
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3.3 Social Advertising

Social Advertising ist ein Kommunikationsinstrumeddgs Social Marketing und wird von
Non-Profit Organisationen betrieben, welche geskdftlich notwendige Funktionen erfiillen.
Da die Nonprofit-Organisationen andere Zielvorstgllen als gewinnorientierte
Organisationen haben, wurde schon mehrmals diecAnsertreten, dass Werbe- oder PR
MaRnahmen mit diesem Gebiet nicht vereinbar Sihim Non-Profit Bereich ist aus diesem
Grund der Begriff der Werbung mit Vorurteilen komieat. Die Argumente, die dagegen
sprechen, sind die ethischen Arbeitsprinzipien uwthd moralischen Anspriche. Die
manipulative Beeinflussung der Werbung stellt desptung der Ablehnung dar und hat die
negative Sichtweise vieler Menschen zur Folge. &gsntliche ethische Problem liegt in der
freien Selbstbestimmung des Menschen. Die Werbadngff es, in das Unterbewusstsein des
Menschen einzugreifen, wodurch laut Beilmann (1981B)Selbstbestimmung des Menschen
beeinflusst wird. Dieser Vorgang wird als ethiscithh vertretbar angesehen. Da die
Sozialarbeit genau diese ethische Aufgabe bearf#pr@entstehen Verstol3e gegen die
Anwendung von Werbung im Non-Profit Bereich — Werpuverschmaht das soziale

Anliegent™

Es stellt sich aber die Frage: Ist es nicht angseres die existierende Armut,
Obdachlosigkeit, gesundheitliche Risiken, mensbklicAndersartigkeit und vieles mehr

offentlich aufzuzeigen und publik zu machen?

Da es genauso fur den Non-Profit Bereich Beduréissarkt und Angebot gibt, spielt die
Werbung heutzutage auch in diesem Gebiet eine mehRolle. Laut Schweiger und
Schrattenecker (2013) unterscheiden sich die NofitPWerbung und die kommerzielle

Werbung vor allem durch ihre Ziele und Inhafte.
Zu der Non-Profit Werbung postulieren die Autoraigendes:

,Ziel der Werbung ist die Anderung bestimmter Edfisngen oder Wertvorstellungen bei

den Zielpersonen (z.B. gegeniber Minderheiten, rgielien etc.) oder eine

13 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 310.
74 v/gl. Beilmann (1995), S. 238, 239.
7 \gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 310.
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Verhaltensbeeinflussung (z.B. Sicherheitsgurt amggder eine Handlungsaufforderung

(z.B. Spendenaktion, Impfaktion,.}§*

Das Ziel der Non-Profit Werbung ist die Hervorrufjuron starken Emotionen und die
Gewinnung hoher Aufmerksamkeit bei den Rezipienteaswegen auch die Gestaltung
dieser Art der Werbung eine sehr emotional angelEgrm aufweist’’ Die Art und Weise,
wie die Werbe-Kampagnen von Non-Profit Organisaioaufgebaut sind, ist sehr spezifisch.
Eine Besonderheit stellt vor allem die bedurfnissieimde Kommunikation dar, die auf die
Unterlassung eines sozial nicht erwiinschten Verhaltabzielt. Dazu gehdrt zum Beispiel
Missbrauch von Drogen, Alkohol oder Nikotin. Die Mehen sollen dazu gezwungen oder
Uberredet werden, sozial schadliches Verhaltennzeré, aufzugeben oder Gberhaupt nicht
aufzunehmen’® AuRerdem nimmt die Notwendigkeit der Ansprache @éentlichen
Unterstlitzung von sozial benachteiligten Gruppeuden eigenen Umgebung an Bedeutung
zu. Die Werbung begegnet daher einer wichtigen &g der Erzeugung von
Aufmerksamkeit und der Ansprache bestimmter Wahmetgsebenen in der
Informationsgesellschaft, um nachfolgend zum Austhumit sachlichem Inhalt zu kommen.
Die AIDA Formel wird demzufolge als Basis vielerz&der Werbekampagnen verwendet.

Die Werbeziele innerhalb des Sozialmarketingkoresptd ganz klar definiert:
» die Zielgruppen auf etwas aufmerksam zu machen
» die Zielgruppen zu einem Kauf beziehungsweise aieiBgung zu bewegen

« die Zielgruppen zu einem Tun aufzuford&fn

Da Werbung gréf3tenteils in der Lage ist, alle digsde zu erreichen, scheint die Hilfe der
Werbebranche als adaquat und wichtig fur langfrigtrientierte externe Kommunikation
auch in dem sozialen Bereich des Sozialmarkéefthg.

Die Motive dafir, dass ein soziales Produkt angenemwird, sind unterschiedlich. Fischer
(2000) nennt in seinem Buch sechs mdgliche Grirnidedfe Annahme eines sozialen
Produktes. 1. Zwang: z.B. staatliche Vorschriftea Rauchverbot, 2. Anreiz: z.B. materielle

oder immaterielle Anreize, 3. ldentifikation, 4. $8en, 5. Prestige: z.B. das neue Verhalten

¢ Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 310.

Y7 \/gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 310.
8 \/gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 310.
79 v/gl. Beilmann (1995), S. 239, 240.

1% Beilmann (1995), S. 240.

81 v/gl. Beilmann (1995), S. 240.
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schafft Anerkennung, 6. Nutzen: z.B. aus dem nédennalten zieht man materiellen oder

imaginaren Nutzer?

Der Erfolg einer sozialen Kampagne wird aul3erderm \8pzialen Umfeld mitbestimmt.
,unter sozialem Umfeld verstehen wir alle geselédtdich bedingten Einflisse, die auf eine
Sozialmarketingkampagne einwirkef® Konkret sind darunter folgende Faktoren zu
verstehen:

» Demographische Faktoren: Alter, Geschlecht, Bétafjonalitat, Einkommen, usw..

* Wirtschaftliche Faktoren: In einer Zeit der wirtaffichen Hochkonjunktur werden
NPO Kampagnen besser finanziert als wahrend degiKktarriickgangs.

» Physische Faktoren: Unterschiedliche Auswirkung d&mpagne in diversen
Umgebungen (Stadt, Land usw.).

» Technische Faktoren: Die Art technischer Mittek dh einer Kampagne eingesetzt
werden, spielt eine bedeutende Rolle (je mehr Ruimlidadurch erreicht wird, desto
grof3er ist die Chance auf Erfolg).

» Politisch-rechtliche Faktoren.

* Sozio-kulturelle Faktoren: Werte, Einstellungen rod¥erhaltensweisen einer

Zielgruppe'®

Damit der Erfolg einer sozialen Kampagne mogligfitktiv wird, muss auch besonders auf
die angemessene visuelle Gestaltung der Kampagaehige werden. Fur den Non-Profit
Bereich sind die Printmedien und somit die ,gedtackVerbung’ bisher der primare
Kommunikationsbereich. Die Kompetenz gestalteriscealitét eines Werbe-Praktikers im
Bereich Social Advertising spielt deshalb eine heelede Rollé®® Die Bildkommunikation

kann wesentlich dazu beitragen, das Verhalten uadEthstellungen der Rezipienten zu
verandern oder zu verfestigen. Dieser Versuch, \daalten oder die Einstellung der
Empfanger zu verandern, geschieht vor allem entiveéaieh rationale oder durch emotionale
Appelle!®® Kroeber-Riel (1996) postuliert dazu: ,Die Einbdmiag von Bildern in eine

rationale oder sprachliche Argumentation verstdli@ Mdglichkeiten, das Verhalten zu

beeinflussen. [...] Bei emotionaler Einstellungdbilg wird die Bildkommunikation zum

¥2 v/gl. Fischer (2000), S. 114f,

'8 Fischer (2000), S. 111.

¥ vgl. Fischer (2000), S. 111f.

185 v/gl. Beilmann (1995), S. 240, 248.
18 \/gl. Kroeber-Riel (1996), S. 84f.
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dominanten Weg der Verhaltensbeeinflussufi§.'Das visuelle Konzept einer sozialen
Kampagne wird aufgrund von Geschichte, Handlungsicdn und Selbstverstandnis der
Organisation entwickelt. Dieses Konzept wird danathRahmen des Corporate Design
(siehe dazu Kapitel 2.7 Corporate Identity) aué albmmunikationsmittel der Organisation
Ubertragen. Die einheitliche Rahmen-Gestaltungimgd, d.h. Organisationsfarbe,
Typographie, Grundzige des Layouts, stellt auchQfiganisationspersonlichkeit dar. Die
Einhaltung der Rahmen-Gestaltungsrichtlinie auchukiinftigen Kampagnen und Projekten
wird es der bestimmten Zielgruppe erleichtern, dudie Visualisierung und durch den
optischen Reiz die Verbindungen zur Organisatidchter aufzubauelf® Fir die visuelle
Gestaltung einer Sozialkampagne gelten &hnlicheeeh und Regeln wie fir andere Arten
von Kampagnen. Der entscheidende Unterschied irGastaltung dieser beider Arten von
Kampagnen liegt darin, dass die Botschaftsgesilteimer Sozialkampagne eine mehr
emotionale Form hat. Zu typischen emotionalen Efgere gehdren Personenabbildungen
sowie Reize, die biologisch vorprogrammierte Remidn auslésen oder Reize mit
verfestigter kultureller Bedeuturtd’ Genau im Gebiet des Sozialen spielt die emotionale
Kraft eines Werbekonzepts eine bedeutende Roll@édirallgemeinen Erfolg. Kroeber-Riel
(1990) veranschaulicht diese Regel wie folgt: ,Wesite fir den Konsumenten an vielen
Produkten und Dienstleistungen attraktiv ist, dasd sweniger die sachlichen und
funktionellen Eigenschaften als die Fahigkeiten @&eodukte, sinnliche und emotionale
Erlebnisse zu vermitteln und einen Beitrag zum begefihl und zur emotionalen

Lebensqualitat zu leisted®

Im  Allgemeinen haben die Non-Profit ~ Organisationendurch externe
Kommunikationsmoglichkeiten, wie z.B. Offentlichtszirbeit, Pressearbeit,
Pressekonferenzen und nicht zuletzt durch die Weybgute Chancen zur Darstellung ihrer
Bediirfnisse?*

*¥7 Kroeber-Riel (1996), S. 86.

¥ v/gl. Beilmann (1995), S. 285f.
¥ \/gl. Kroeber-Riel (1996), S. 106.
% Kroeber-Riel (1990), S. 68.

1 vgl. Beilmann (1995), S. 262.
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III EMPIRIE

4 FORSCHUNGSFRAGEN

Anhand der Literaturrecherche wurden fir diese Btagarbeit folgende Forschungsfragen

und Hypothesen aufgestellt.

Forschungsfrage 1:Wie muss eine Sozialkampagne inhaltlich und visgetitaltet sein, um

auf den Rezipienten maoglichst stark einzuwirken?

Hypothese 1.1: Sozialkampagnen mit Personenaligktiu und starken emotionalen
oder Uberraschenden Appellen werden von den Reugn besser erinnert, als andere

Text-Bild-Kampagnen.

Hypothese 1.2: Je mehr das Bildmotiv einer Soamalagne als emotional beurteilt

wird, desto glaubwirdiger wirkt die Werbung.

Hypothesel.3: Je emotionaler die Gestaltung eBwialkampagne, desto grol3er
die Spendewahrscheinlichkeit.

Forschungsfrage 2:Was sind die visuellen Kriterien der GestaltungeeiSozialkampagne?
Bewirkt sich bewusste Veranderung bzw. Verzichtetufaige Elemente auf die Wirkung?

Hypothese 2.1: Bewusste Verdnderung visueller Efgen in der Werbung hat

Auswirkung auf die Vertrauenswirdigkeit der Sdzaahpagne.

Hypothese 2.2: Bewusste Verdnderung der Grofl3e derd Farbe wesentlicher
Elemente in einer Werbung hat Auswirkung auf deeziflenten. Modifizierte

Aktivierungsstarke, d.h. starkere Farbkontrasi wergréf3erte Headlines.

a) gleiche Werbung nur in Schwarz-Weil3 hat eileelngere Auswirkung auf

die Aufmerksamkeitserregung.
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b) gleiche Werbung nur mit verandertem Textaniadl veranderter Farbe hat
eine niedrigere Auswirkung auf die Aufmerksamsgitegung.

Forschungsfrage 3:Wie kann sich durch eine Sozialkampagne das Veralter Meinung

des Rezipienten andern?
Hypothese 3.1: Je mehr das Bildmotiv den Rezipgsipricht, bzw. je mehr er sich
mit dem Bildmotiv identifiziert fuhlt, desto gréssist die Wahrscheinlichkeit, dass die
Werbung eine Meinungsveranderung zur Folge haban.k
Hypothese 3.2: Eine reine Sozial-WerbekampagnesigezPlakat ist nicht

ausreichend, um das fest verankerte Verhalten Menschen zu verdndern, z.B.
Rauchen, Alkohol.

5 UNTERSUCHUNGSLAGE UND METHODE

5.1 Stichprobe

Als Forschungsmethode in der vorliegenden Arberdewer quantitative Online-Fragebogen
gewahlt. Uber einen Zeitraum von zwei Wochen (1£2024-27.12.2014) wurden die Online-
Fragebdgen an potenzielle Teilnehmer verschickt. Bagebogen wurde dabei mit dem
SoSci Survey Programm erstellt, was nicht nur dighéhkeit der Ansprache eines breiteren
Publikums, sondern auch die Erleichterung der Auswg erhobener Daten zum Vorteil hat.
Der Fragebogen wurde in diversen Facebook-Gruppdmeo gestellt, sowie direkt an

Freunde und Bekannte per E-Mail und Messenger higigdc Wahrend der 14 Tage haben
insgesamt 120 Personen an der Umfrage erfolgradbenhommen und ihre vollstandig

ausgefullten Fragebdgen konnten somit fur die Aswlyherangezogen werden. Die

Auswertung der erhobenen Daten erfolgte durch Bes$PSS Statistics Programm.
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5.2 Stimulusmaterial

Als Stimulusmaterial dienten sieben verschiedeneb@fdakate/Anzeigen, finf davon waren
Werbeplakate verschiedener Nonprofit-Organisationewei waren Werbeplakate von
Caritas. Diese wurden nach Vorbild eines realenbéfgakats von mir selbst modifiziert, um
die Aktivierungsstarke des Plakats zu verandern.

Die ersten zwei Plakate waren Kampagnen zweiersciteedlicher NPOs, Licht fir die Welt
als eine und Keep Oakland Beautiful als zweite Kagme. Das erste Plakat der Organisation
,Licht fur die Welt’ bildet ein kleines, schwarzé&dchen ab, dessen Augen mit einem Tuch
mit der Anschrift ,Ich werde wieder sehen’ verdesktd. Es dominieren die Farben Gelb,
Braun, Orange. Im Hintergrund ist eine SavanneBaiimen zu sehen. Die zweite Werbung
stellt genau das Gegenteil dar. Die Werbung stamontder Organisation ,Keep Oakland
Beautiful’ und ist als eine Text-Kampagne einzu@mn mit einem Bild von funf Zigaretten
im Hintergrund. Die Anschrift der Kampagne laut€bday I'm gonna dirty up the sidewalk,
start a fire and end up in a dog’s stomach’. Dontirsend die Farben Grau, Schwarz und
Weil3.

Y Today I'm gonna

DIRTY LE

the sidewalk, sta~

‘s,
3 R
) ,

it 30 Eur
schenken
Sie einem
Menschen
Augenlicht
l Litter is bad.

Hicht-fuer- iu-m:ll

Abb. 21: Plakate- Licht fiir die Wet? und Keep Oakland Beautlfﬁf’

Die nachsten drei Plakate sind Plakate der Nornp@fyjanisation Caritas. Das erste davon ist
die Originalversion der Anzeige einer Hungerkamgagxuf dem Bild ist eine schwarze Frau

mit einem kleinen Kind in den Armen abgebildet. Himtergrund ist ein Haus zu sehen, wo

voraussichtlich diese Familie lebt. Links oben dem Bild steht die Anschrift ,& Du?".

Darunter (links unten) ist das Logo der Organisatiau sehen, der Begleittext

192 hitp://derstandard.at/1369362587329/Sehen-und+GEKE-BBDO-fuer-Licht-fuer-die-Welt (12.12.2014).
193 hitp://keepoaklandbeautiful.org/what-you-can-déwep-oakland-beautiful/ (12.12.2014).
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JAugustsammlung. Spenden Sie jetzt 25 Euro fur t§tdaund Werkzeug’, die Internetseite
der Organisation und die Partnerorganisationen/Spen. Die zweite Anzeige ist genau die
gleiche wie die erste, nur in Schwarz-Weil3. DiettelriAnzeige ist auch eine Caritas
Kampagne, welcher Aktivierungsstarke aber von mlios modifiziert wurde. Das Bildmotiv
der Frau mit dem Kind und das Haus im Hintergrumdi gjleichgeblieben. Das Logo der
Organisation ,Caritas & Du’ wurde vergrof3ert unddie linke Ecke nach oben verschoben.
Der Begleittext ,Spenden Sie jetzt 25 Euro fur 8at und Werkzeug’ wurde ebenfalls
vergroRert und nach oben verschoben. Die Farbelhago und dem Begleittext wurde von
Weil3 auf Schwarz modifiziert. Der Text wurde re@uzindem der Slogan ,& Du?’ und alle
unten eingetragenen Partnerorganisationen/Spong@iéscht wurden. Der Farbkontrast in
der Anzeige wurde ebenfalls verstarkt.

|2

P i
B ;'&Du. ;

enden Sie jetzt  PB
5 Euro fir Staatgut
Werkzeug ' =

? T— W\

Abb. 22: Plakate Caritd*

Die zwei letzten Anzeigen stammen von zwei unteestiithen Nonprofit-Organisationen.
Die erste Anzeige ist eine Anti-Raucher-Kampagne \@onac’, die zweite Anzeige ist eine
Anti-Alkohol-Kampagne der Organisation ,Alkohol, ke dein Limit’. In der Anti-Raucher
Anzeige befindet sich an einem schwarzen Hinteidjein kleines, weinendes Kind mit einer
Rauchblase Uber seinen Kopf. Unten, in der Mitte das Logo und Beschriftung der
Organisation zu sehen. Der Leitgedanke dieser Kgmgpéautet ,Smoking isn’t just suicide.
It's murder’. Die Anti-Alkohol-Kampagne stellt imegensatz dazu ein komplexeres Bild dar.
In der Anzeige sind vier junge Personen in einer Ba sehen, wobei jede Person ein
alkoholisches Getrank vor sich stehen hat. Im obigeil der Anzeige sind vier Blasen-
Anschriften zu finden, wo jede von denen als eimeadssage dient, was diesen vier jungen
Menschen passieren wird, wenn sie den Alkohol-Linmight einhalten. Der Text lautet wie
folgt: ,Er feiert bis der Arzt kommt und landet adér Intensivstation’. ,Sie lasst heute noch
alle Hemmungen fallen,....” ,...er stellt sie spatackt ins Netz'. ,FUr sie ist uns nichts

eingefallen, aber wir lassen uns nichts anmerlgnten in der Anzeige ist der Leitgedanke

19 hitp://www.kath-kirche-kaernten.at/dioezese/newsil€2673/du_-_caritas_hungerkampagne_2013
(11.12.2014).
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/Alkohol macht mehr kaputt, als du denkst’ und théernetseite der Organisation zu sehen.
Rechts dazu befindet sich der Slogan/das Logo dgar@sation ,Alkohol? Kenn dein Limit’.

Erfoiert bis der AT Zt kommt

ur u det auf .
«or Intensivstation.

Sie lasst heuts noch all

Hemmungen

Alkohol macht mehr kaputt, als du denkst.
‘www.kenn-dein-limit.info

Abb. 23: Plakate- Cond¢® und Alkohol, kenn dein Limtt®,

5.3 Pretest

Zur Evaluierung des Stimulusmaterials und zur \&dlichkeit der Fragestellungen wurde
ein Pretest durchgeflihrt. Der Pretest fand mit seBlersonen statt und diente zur
Uberprifung der Glaubwirdigkeit und des Realitétdgs aller verwendeten Plakate (vor
allem der modifizierten Versionen) sowie der Vemglichkeit von Formulierungen und
Fragestellungen. In Folge des Pretests wurden ekléhmderungen an den Plakaten
vorgenommen und die Formulierung der Fragestellangei zwei Fragen ein wenig

abgeandert.

5.4 Fragebogenaufbau

Der Fragebogen dieser Magisterarbeit umfasste it2rSend enthielt insgesamt 29 Fragen.
Die finale Version des Fragebogens bestand aus Téflieén. Im ersten Teil wurde die
allgemeine Einstellung gegeniber Nonprofit-Orgams&n und ihren medialen Aktivitaten
abgefragt, der zweite Teil erhob die Meinungen en Werbeplakaten die zum Beginn der

195 http://www.coloribus.com/focus/best-anti-smokindsA 1630005/ (13.12.2014).
19 http://www.hamburg.de/pressearchiv-fhh/22328560204-29-bsg-alkohol-kenn-dein-limit/ (13.12.2014).
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Umfrage gezeigt wurden. Der dritte Teil bestand dres Unterteilen. In jedem der Teile
wurden einige Fragen zu je einer Anzeige von Cafdaei Anzeigen mit gleichem Bildmotiv

und unterschiedlicher Aktivierungsstarke) abgefr@gr vierte Teil beschéaftigte sich mit den
letzten zwei Anzeigen- der Anti-Raucher und der iAikohol-Kampagne sowie dem

Verhalten der Probanden gegeniber diesen. Dereleleil erhob die demografischen
Variablen wie Alter, Geschlecht, Bildung, Herkuofid Einkommen. Die Befragung dauerte
ungefahr 5 bis10 Minuten.

6 FORSCHUNGSAUSWERTUNG

Dieses Kapitel umfasst die Auswertung der Onlinefldge mittels SPSS IBM Statistik

Programm und ist nach den drei Forschungsfragerdamdgehérigen Hypothesen gegliedert.

Einleitend wird auf die demographischen Daten deifldgeteilnehmer eingegangen.

6.1 Demographie

Von insgesamt 120 Umfrageteilnehmern sind 62 Persawischen 25 und 30 Jahre alt und
43 Personen zwischen 19 und 24 Jahre alt. 2 Persome jinger als 18 Jahre, eine Person ist
61 Jahre alt oder alter. 3 von den Umfrageteilnehmaimd zwischen 51 und 60 Jahre alt, eine
Person zwischen 41 und 50 Jahre und die restli8hBersonen sind zwischen 31 und 40
Jahre alt. Somit kann festgestellt werden, dass Mihrheit der Rezipienten (51,7%)
zwischen 25 und 30 Jahre alt ist.

Als hochste abgeschlossene Ausbildung geben 6drierine Universitat/Fachhochschule
an, 38 Gymnasium, 10 HAK/HTL und die Uubrigen 5 eg#gen sich auf die
Ausbildungsmdglichkeiten Lehre, HBLA/HTL sowie HLMW/4 befragte Personen sind
hauptberuflich Studierende, 36 Angestellte, 6 Safiige und ein paar wenige sind Schuler
bzw. Studenten und Angestellte in gleicher Zeitd®t Probanden geben an, dass sie aus der
Stadt kommen, die restlichen 29 Probanden kommenhand.

Das Einkommen der Probanden befindet sich bei delrheit (49 Personen) unten 1000€
(Netto) im Monat, 39 Personen verdienen zwisched0€£Qind 2000€ monatlich, 25 Personen
haben kein eigenes Einkommen, 4 verdienen 20008008€ monatlich, eine Person verdient
zwischen 3000€ und 4000€ und die zwei restlichasdPen verdienen monatlich 4000€ oder
mehr. Von den 120 Personen, die an der Umfraggetmmen haben waren 97 Personen
(80,8%) weiblich und 23 Personen (19,2%) méannlich.
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Geschlecht

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  weiblich 97 80.8 80.8 80.8
méannlich 23 19.2 19.2 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Tabelle 4 Geschlecht.
Alter
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  junger als 18 Jahre 2 1.7 1.7 1.7
19 bis 24 Jahre 43 35.8 35.8 375
25 bis 30 Jahre 62 51.7 51.7 89.2
31 bis 40 Jahre 8 6.7 6.7 95.8
41 bis 50 Jahre 1 .8 .8 96.7
51 bis 60 Jahre 3 25 25 99.2
61 Jahre oder alter .8 .8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Tabelle 5 Alter.
Formale Bildung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Gymnasium 38 31.7 317 31.7
HAK/HTL 10 8.3 8.3 40.0
Universitat/Fachhochschule 67 55.8 55.8 95.8
Sonstige.... 4 3.3 3.3 99.2
Lehre 1 .8 .8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Tabelle & Formale Bildung.
Herkunft
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stadt 91 75.8 75.8 75.8
Land 29 24.2 24.2 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Tabelle 7. Herkunft.
Beschaftigung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Schiler/in 1 .8 .8 .8
Student/in 74 61.7 61.7 62.5
Angestellte/r 36 30.0 30.0 92.5
Selbststéndig 6 5.0 5.0 97.5
Sonstiges: 3 25 25 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle & Beschaftigung.




Einkommen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Ich habe kein eigenes 25 20.8 20.8 20.8
Einkommen
weniger als 1000 € 49 40.8 40.8 61.7
1000 € bis unter 2000 € 39 325 325 94.2
2000 € bis unter 3000 € 4 3.3 3.3 97.5
3000 € bis unter 4000 € 1 .8 .8 98.3
4000 € oder mehr 2 1.7 1.7 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

6.2 Einfihrung

Im ersten Teil der Umfrage wurden den Probandegealkine Fragen zu ihrem Vertrauen

Tabelle 9 Einkommen.

gegendber Nonprofit-Organisationen, zu

Organisationen und dem Spendeverhalten der Probayedgellt.

Vertrauen Sie Nonprofit -Organisationen?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Ja 18 15.0 15.0 15.0
Eher ja 70 58.3 58.3 73.3
Nein 5 4.2 4.2 77.5
Eher nein 27 22.5 22.5 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 1Q Vertrauen Nonprofit-Organisationen.

Wie beurteilen Sie die Organisationen, welche sich auf d

konzentrieren?

ie Hilfe fiir andere

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Sehr positiv 24 20.0 20.0 20.0
Positiv 80 66.7 66.7 86.7
Negativ 12 10.0 10.0 96.7
Sehr negativ 4 3.3 3.3 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 11 Beurteilung Nonprofit-Organisationen.

ihrer Memugegenuber Aktivitaten dieser

70



Was denken Sie Uber die Aktivitdten dieser Organisat

ionen?

Haufigkeit

Prozent

Gultige
Prozente

Kumulierte
Prozente

Glltig

Es ist gut, wenn jemand auf
die Probleme unserer Zeit
aufweist und zu helfen
versucht

Ich weil3, dass solche
Organisationen existieren,
interessiere mich aber nicht
genauer uber ihre
Aktivitaten

Ich vertraue diesen
Organisationen nicht, weil
ich der Meinung bin, dass
mein Geld sowieso nicht
dort geht wo sie ve...

Anderes (schreiben Sie Ihre
eigene Meinung)
Gesamt

70

25

20

120

58.3

20.8

16.7

4.2

100.0

58.3

20.8

16.7

4.2

100.0

58.3

79.2

95.8

100.0

Was denken Sie lGiber mediale Aktivitaten dieser

Tabelle 12 Aktivitaten NPO.

usw.)?

Organisationen (Werbung, PR Kampagnen,

Haufigkeit

Prozent

Gultige
Prozente

Kumulierte
Prozente

Gultig

Fast immer sind die
Kampagnen in der Lage
mich anzusprechen und ich
bemihe mich sie auch
regelmafig zu unterstitzen
Manchmal sind die
Kampagnen in der Lage
mich anzusprechen und
manchmal unterstitze ich
sie sogar

Die medialen Kampagnen
bringen mich zum
nachdenken, aber sie
erreichen mich nicht
besonders

Ich weil3 es nicht, ich habe
nie darliber nachgedacht

Die medialen Kampagnen
der NPOs sind nicht in der
Lage mich anzusprechen

Gesamt

2

33

64

13

120

1.7

27.5

53.3

10.8

6.7

100.0

1.7

27.5

53.3

10.8

6.7

100.0

1.7

29.2

82.5

93.3

100.0

Tabelle 13 Mediale Aktivitaten NPO.
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Haben Sie schon irgendeinmal an eine Nonprofit-Organ  isation gespendet?

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Ja 71 59.2 59.2 59.2
Nein 49 40.8 40.8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 14 Spende NPO.

Von insgesamt 120 Umfrageteilnehmern vertrauen d&mnprofit-Organisationen 18
Personen, 70 Personen vertrauen denen eher, 5nBerseertrauen den Nonprofit-
Organisationen gar nicht und die restlichen 27 dtems vertrauen den Organisationen eher
nicht. Die NPO-Organisationen werden von 80 Penmsoals eher positiv angesehen, 24
Personen beurteilten diese Organisationen sehtipo&R negativ und 4 Personen sehr

negativ.

Die Mehrheit der Probanden, 70 Personen, habergahga, dass sie die Aktivitdten dieser
Organisationen eher positiv bewerten und dass essguwenn jemand auf die Probleme
unserer Zeit aufweist und zu helfen versucht. 25Rtebanden interessieren sich nicht genau
fur die Aktivitaten von NPOs, 20 Personen vertragiem Organisationen nicht, weil sie
glauben dass das Geld sowieso nicht dort geht, woversprechen. Die restlichen 5

Probanden sind eher skeptisch diesen Organisatgegemiber eingestellt.

Bezuglich der medialen Aktivitat dieser Organisatio ist die Mehrheit der Probanden, 64
Personen, der Meinung, dass die medialen NPO-Kanepagie zum Nachdenken bringen,
jedoch erreichen sie sie nicht besonders. 71 deadien Personen haben schon irgendeinmal

an eine Nonprofit-Organisation gespendet, 49 Personch nie.

6.3 Auswertung der Forschungsfragen

6.3.1 Forschungsfrage 1Wie muss eine Sozialkampagne inhaltlich und visgektaltet

sein, um auf den Rezipienten moglichst stark eind«en?

Hypothese 1.1:Sozialkampagnen mit Personenabbildungen und staekeotionalen oder
Uberraschenden Appellen werden von den Rezipidmssger erinnert, als andere Text-Bild-

Kampagnen.
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Fur die Auswertung der ersten Hypothese wurden Zwagen aus der Online-Umfrage
ausgewertet. Die Probanden wurden beziglich ihrennBrung hinsichtlich zweier
Sozialkampagnen, welche sie zu Beginn der Umfragelien haben, gefragt, welche Farbe
ihnen besonders in Erinnerung geblieben ist. Degafé® wurden sie zusatzlich gebeten, 5

Elemente anzukreuzen, bei denen sie glauben, d@ase siner der gezeigten Werbungen

vorgekommen sind. Die zwei Anzeigen unterscheidehn gor allem durch ihre Farbigkeit,

Bildmotiv, Emotionalitat und Textanteil.

Welche Farbe ist Ihnen besonders in Er

innerung geblieben?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Rot 1 .8 .8 .8
Gelb 76 63.3 63.3 64.2
Schwarz 20 16.7 16.7 80.8
Braun 7 5.8 5.8 86.7
Orange 1 .8 .8 87.5
Grau 12 10.0 10.0 97.5
Keine der genannten 3 2.5 25 100.0
Farben
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 15 Erinnerte Farben.

76 der befragten Personen erinnern sich am BestatieaFarbe Gelb, 20 Personen an die
Farbe Schwarz, 12 Personen an die Farbe Grau, sdriggr erinnern sich an keine der
genannten Farben und die restlichen 9 sind zwiscleen Farben Rot, Braun und Orange

verteilt.

Somit kann festgestellt werden, dass 84 Probang@®%) sich mehr an die erste Werbung
erinnern, wo die Farben Gelb, Braun, Orange dontisard. An die zweite Werbung, wo

besonders die Farben Grau, Schwarz und Weil3 doimgnash, konnten sich 32 Probanden
(26,7%) besser erinnern. Die restlichen 4 Probaii@@&%0) erinnern sich keine der genannten

Farben oder die Farbe Rot, welche nur als Kontaakble eingesetzt wurde.
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Kreuzen Sie bitte 5 von folgenden Elementen an (egal  ob Bildmotiv, Slogan, Text, Logo, usw.), bei denen Si e
glauben, dass sie in einer von den gezeigten Werbun  gen vorgekommen sind.

Antworten Prozent der Félle
N Prozent

Kind 111 18,5% 92,5%

Zigarette 112 18,7% 93,3%

Keep Oakland beautiful 32 5,3% 26,7%

Gedeckte Augen 110 18,3% 91,7%

Mann 2 0,3% 1,7%

Elemente: Licht fur die Welt 77 12,8% 64,2%
Dirty up/ Fire 68 11,3% 56,7%

Wasser 8 1,3% 6,7%

Litter is bad 25 4,2% 20,8%

Hund 35 5,8% 29,2%

Baume 20 3,3% 16,7%

Gesamt 600 100,0% 500,0%

Tabelle 16 Erinnerte 5 Elemente.

Am besten konnte sich die Mehrheit der Probanddndas Element ,Zigarette” erinnern.
Von insgesamt 120 Probanden, welche je 5 Elementeiner Frage ankreuzen miussten,
haben 112 Personen (18,7%) die ,Zigarette” angekrelll Probanden (18,5%) erinnern
sich am besten an das ,Kind”, 110 Personen (18@&86nern sich an ,Gedeckte Augen”,
gefolgt von ,Licht fur die Welt” mit 77 PersonenZ8%) und von ,Dirty up/Fire” mit 68
Personen (11,3%). Die restlichen 20,2% verteil@h gwischen ,Hund” mit 35 Personen
(5,8%), ,Keep Oakland beautiful” mit 32 PersonerB8%5), ,Litter is bad” mit 25 Personen
(4,2%), ,Baume” mit 20 Personen (3,3%), ,Wassert &Personen (1,3%) und ,Mann” mit
2 Personen (0,3%).

Folgende Elemente, die besonders dominant in dderetWerbung sind- Kind, gedeckte
Augen, Licht fur die Welt, Bdume- konnten somit vorsgesamt 52,9% der Probanden
erinnert werden. Elemente wie Zigarette, Keep Quaklaeautiful, Dirty up/ Fire, Litter is bad,
welche besonders markant in der zweiten Werbung), gionnten insgesamt von 39,5% der
Probanden erinnert werden. Die restlichen 7,4% singtn den Kontrollvariablen Mann,
Wasser und Hund verteilt.

Hypothese 1.2:Je mehr das Bildmotiv einer Sozialkampagne alstiemal beurteilt wird,

desto glaubwdurdiger wirkt die Werbung.
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Fur die Auswertung dieser Hypothese wurden 5 Kehgdten in SPSS zusammengestellt,
welche die Bewertung der Emotionalitat funf versdaner Anzeigen mit der Bewertung der
Glaubwiurdigkeit derselben Kampagnen in Verbindustgen.

Beurteilung Hungerkampagne Normal: emotional/nicht emotional * Beurteilung Hungerkampagne Normal:
unglaubwirdig/glaubwiirdig Kreuztabelle

Beurteilung Hungerkampagne Normal:

unglaubwiirdig/glaubwiirdig

eher eher
unglaubwiirdig | unglaubwirdig | glaubwirdig | glaubwirdig [ Gesamt
Beurteilung emotional 0 4 2 6 12
Hungerkampagne eher emotional 0 4 21 7 32
Normal: eher nicht 2 10 17 7 36

emot?onal/nicht emotional

emotional nicht emotional 6 6 11 17 40
Gesamt 8 24 51 37 120

Tabelle 17 Beurteilung Hungerkampagne Normal: emotional/n@hotional * Beurteilung Hungerkampagne
Normal: unglaubwirdig/glaubwiirdig.

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 24,482° 9 ,004
Likelihood-Quotient 26,406 9 ,002
Exakter Test nach Fisher 22,451
ﬁ:es:Tmenhang linear-mit- 767¢ 1 381
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Als erstes wurde das Niveau der Emotionalitat eoreginellen Hungerkampagne mit dem

Niveau der Glaubwurdigkeit derselben Kampagne geitréVon insgesamt 12 Personen,
welche die Werbung als emotional beurteilen, fin8ePersonen (66,67%) dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwiirdig ist und die restlicherPersonen (33,33%) finden sie eher
unglaubwurdig/unglaubwiirdig. Von insgesamt 32 Rezap welche die Kampagne als eher
emotional beurteilen, finden 28 Personen (87,5%)ssddie Werbung glaubwurdig/eher
glaubwiurdig auf sie wirkt, 4 (12,5%) eher unglaubsvg/unglaubwurdig. Von insgesamt 36

Personen, welche die Kampagne als eher nicht enabtioeurteilen, finden 24 Personen
(66,67%), dass die Werbung glaubwirdig/eher glaubigtiauf sie wirkt, 12 Personen

(33,33%) beurteilen die Werbung als eher unglaubigiwnglaubwuirdig. Von 40 Personen,

die die Kampagne als nicht emotional beurteilenddn 28 (70%), dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwirdig auf sie wirkt und diestlichen 12 (30%) als eher

unglaubwaurdig/unglaubwiirdig.
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Anhand des Chi-Quadrat-Tests bei der Kreuztabstléestzustellen, dass das Ergebnis mit

0,004 sehr signifikant ist.

Beurteil ung Hungerkampagne Schwarz

-Weil3: emotional/nicht emotional * Beurteil

Schwarz-Weil3: unglaubwirdig/glaubwirdig Kreuztabelle

ung Hungerkampagne

Beurteilung Hungerkampagne Schwarz-Weif3:
unglaubwiirdig/glaubwirdig
eher eher

unglaubwiirdig | unglaubwiirdig | glaubwirdig | glaubwirdig [ Gesamt
Beurteilung emotional 1 3 4 3 11
Hungerkampagne eher emotional 2 10 31 7 50
Schwarz-Weils: eher nicht 0 11 15 12 38
emot?onal/nicht emotional
emotional nicht emotional 7 4 7 3 21
Gesamt 10 28 57 25 120

Tabelle 18:Beurteilung Hungerkampagne Schwarz-Weif3: emotioitdif emotional * Beurteilung
Hungerkampagne Schwarz-Weil3: unglaubwurdig/glautigtr

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 28,822° 9 ,001
Likelihood-Quotient 25,257 9 ,003
Zusammenhang linear-mit-linear 2,731 1 ,098
Anzahl der giiltigen Falle 120

Als zweites wurde das Niveau der Emotionalitat esehwarz-weilden Hungerkampagne mit
dem Niveau der Glaubwiurdigkeit derselben Kampagekeeyzt. Von insgesamt 11 Personen,
welche die Werbung als emotional beurteilen, findéPersonen (63,63%) dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwirdig ist und die restlicherPersonen (36,36%) finden sie eher
unglaubwurdig/unglaubwiirdig. Von insgesamt 50 Rezap welche die Kampagne als eher
emotional beurteilen, finden 38 Personen (76%),sdd®e Werbung glaubwuirdig/eher
glaubwiurdig auf sie wirkt, 12 (24%) als eher unbhirdig/unglaubwirdig. Von insgesamt
38 Personen, welche die Kampagne als eher nichti@mab beurteilen, finden 27 Personen
(71,05%), dass die Werbung glaubwirdig/eher glaubigtiauf sie wirkt, 11 Personen
(28,95%) beurteilen die Werbung als eher unglaubigiwnglaubwuirdig. Von 21 Personen,
die die Kampagne als nicht emotional beurteilemén 10 davon (47,62%) dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwirdig auf sie wirkt und diestlichen 11 (52,38%) als eher
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unglaubwardig/unglaubwiurdig. Aufgrund des Chi-Quadrests ist festzustellen, dass das

Ergebnis mit 0,001 sehr signifikant ist.

Beurteilung Hungerkampagne verandert: emotional/nic ht emotional * Beurteilung Hungerkampagne
verandert: unglaubwurdig/glaubwirdig Kreuztabelle

Beurteilung Hungerkampagne verandert:
unglaubwiirdig/glaubwiirdig
eher eher

unglaubwiirdig | unglaubwirdig | glaubwirdig | glaubwirdig | Gesamt
Beurteilung emotional 1 0 3 3 7
Hungerkampagne eher emotional 0 7 19 1 27
verandert: eher nicht 2 19 21 3 45
emot?onal/nicht emotional
emotional nicht emotional 11 9 12 9 41
Gesamt 14 35 55 16 120

Tabelle 19 Beurteilung Hungerkampagne veréandert: emotiof@itremotional * Beurteilung Hungerkampagne
veréndert: unglaubwirdig/glaubwirdig.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 35,042° 9 ,000
Likelihood-Quotient 37,299 9 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 4,533 1 ,033
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Als nachstes wurde das Niveau der EmotionalitderelHungerkampagne mit veranderter
Aktivierungsstarke (Farbe, Schrift, Kontrast, uswmjt dem Niveau der Glaubwuirdigkeit
derselben Kampagne gekreuzt. Von insgesamt 7 Rarsaelche die Werbung als emotional
beurteilen, finden 6 Personen (85,71%) dass diebWhgr glaubwirdig/eher glaubwirdig ist
und 1 Person (14,29%) findet sie eher unglaubwiirdgjaubwirdig. Von insgesamt 27
Personen, welche die Kampagne als eher emotionaieden, finden 20 Personen (74,07%),
dass die Werbung glaubwaurdig/eher glaubwirdig sufvirkt, 7 Personen (25,93%) als eher
unglaubwaurdig/unglaubwitirdig. Von insgesamt 45 Rezap welche die Kampagne als eher
nicht emotional beurteilen, finden 24 Personen33%), dass die Werbung glaubwurdig/eher
glaubwurdig auf sie wirkt, 21 Personen (46,67%) rteelen die Werbung als eher
unglaubwurdig/unglaubwiirdig. Von 41 Personen, die ilampagne als nicht emotional
beurteilen, finden 21 Personen (51,22%) dass didMg glaubwirdig/eher glaubwirdig auf
sie wirkt und die restlichen 20 (48,78%) als eheglaubwirdig/unglaubwirdig. Aufgrund
des Chi-Quadrat-Tests ist festzustellen, dass dgebBis mit 0,00 hoéchst signifikant ist.
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Beurteilung Anti -Raucher Kampagne: emotional/nicht emotional * Beurteilung Anti -Raucher Kampagne:
unglaubwirdig/glaubwiirdig Kreuztabelle

Beurteilung Anti-Raucher Kampagne:

unglaubwiirdig/glaubwiirdig

eher eher
unglaubwiirdig | unglaubwirdig | glaubwuirdig | glaubwirdig | Gesamt
Beurteilung Anti- emotional 4 11 39 37 91
Raucher Kampagne:  eher emotional 1 5 13 4 23
emotional/nicht eher nicht 2 1 1 0 4

emotional emotional

nicht emotional 2 0 0 0 2
Gesamt 9 17 53 41 120

Tabelle 2Q Beurteilung Anti-Raucher Kampagne: emotional/higtmotional * Beurteilung Anti-Raucher
Kampagne: unglaubwirdig/glaubwirdig.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 42,8612 9 ,000
Likelihood-Quotient 24,911 9 ,003
Zusammenhang linear-mit-linear 20,082 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Die nachste Tabelle veranschaulicht die Kreuzung emotionalen Niveaus einer Anti-
Raucher-Kampagne und des Glaubwiurdigkeitsgradegltden Kampagne. Von insgesamt 91
Personen, welche die Werbung als emotional beemntefinden 76 Personen (83,52%) dass
die Werbung glaubwurdig/eher glaubwirdig ist uné destlichen 15 Personen (16,48%)
finden sie eher unglaubwirdig/unglaubwirdig. Vorsgesamt 23 Personen, welche die
Kampagne als eher emotional beurteilen, finden ésdhen (73,91%), dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwirdig auf sie wirkt, 6 Peeo (26,09%) als eher
unglaubwurdig/unglaubwirdig. Von insgesamt 4 Pezaprwelche die Kampagne als eher
nicht emotional beurteilen, findet 1 Person (25%9ss die Werbung glaubwirdig/eher
glaubwuirdig auf sie wirkt, und 3 Personen (75%) rteen die Werbung als eher
unglaubwuirdig/unglaubwiirdig. Von 2 Personen, die Hiampagne als nicht emotional
beurteilen, findet keiner dass die Werbung glaublgieher glaubwuirdig ist. Die beiden
Personen finden sie eher unglaubwirdig/unglaubwguiufgrund des Chi-Quadrat-Tests ist

festzustellen, dass das Ergebnis mit 0,00 hocpsifigiant ist.
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Beurteilung Anti-Alkohol Kampagne: emotional/nicht emotional * Beurteilung Anti-Alkohol Kampagne:
unglaubwirdig/glaubwiirdig Kreuztabelle

Beurteilung Anti-Alkohol Kampagne: unglaubwurdig/glaubwiirdig
eher eher
unglaubwiirdig | unglaubwirdig | glaubwirdig | glaubwiirdig | Gesamt
Beurteilung Anti- emotional 1 1 3 5 10
Alkohol Kampagne:  eher emotional 0 3 12 4 19
emot?onal/nicht eher nicht 5 12 18 2 37
emotional emotional
nicht emotional 14 19 15 6 54
Gesamt 20 35 48 17 120

Tabelle 21 Beurteilung Anti-Alkohol Kampagne: emotional/niagmotional * Beurteilung Anti-Alkohol
Kampagne: unglaubwirdig/glaubwirdig.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 27,2292 9 ,001
Likelihood-Quotient 27,460 9 ,001
Zusammenhang linear-mit-linear 15,466 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Die letzte Kreuztabelle veranschaulicht die Kreggues emotionalen Niveaus einer Anti-
Alkohol Kampagne und des Glaubwiurdigkeitsgradsaelbesmn Kampagne. Von insgesamt 10
Personen, welche die Werbung als emotional beenmntefinden 8 Personen (80%) dass die
Werbung glaubwiirdig/eher glaubwiirdig ist und distliehen 2 Personen (20%) finden sie
eher unglaubwirdig/unglaubwiirdig. Von insgesamiP&8sonen, welche die Kampagne als
eher emotional beurteilen, finden 16 Personen (84)2dass die Werbung glaubwirdig/eher
glaubwiurdig auf sie wirkt, 3 Personen (15,79%)edlsr unglaubwirdig/unglaubwiirdig. Von
insgesamt 37 Personen, welche die Kampagne alshaigremotional beurteilen, finden 20
Personen (54,05%), dass die Werbung glaubwirdig/gleibwuirdig auf sie wirkt, 17
Personen (45,95%) beurteilen die Werbung als ehglaubwurdig/unglaubwurdig. Von 54
Personen, die die Kampagne als nicht emotionaltéiéen, finden 21 Personen (38,89%),
dass die Werbung glaubwiurdig/eher glaubwiirdig euivirkt und die restlichen 33 (61,11%)
als eher unglaubwurdig/unglaubwirdig. Anhand deewtabelle ist festzustellen, dass das

Ergebnis mit 0,001 als sehr signifikant bezeichwetden kann.
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Hypothese 1.3:Je emotionaler die Gestaltung einer Sozialkamp#ineesto grol3er ist die

Spendewahrscheinlichkeit.

Fur die Auswertung dieser Hypothese wurde die EBdurtg der Probanden von 3
verschiedenen Anzeigen herangenommen und die WeBmotionalitadt und
Geldspendebereitschaft wurden mit Hilfe von SP3&ayezt.
Beurteilung Hungerkampagne Normal: emotional/nicht emotional * Geldspende Hungerkampagne
Normal Kreuztabelle
Geldspende Hungerkampagne Normal
Eher ja Eher nein Nein Gesamt
Beurteilung emotional 5 4 3 12
Hungerkampagne Normal:  eher emotional 2 20 10 32
emotional/nicht emotional e nicht emotional 2 21 13 36
nicht emotional 0 15 25 40
Gesamt 9 60 51 120

Tabelle 22 Beurteilung Hungerkampagne Normal: emotional/néhotional * Geldspende Hungerkampagne

Normal.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 31,271% 6 ,000
Likelihood-Quotient 24,458 6 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 15,770 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Von insgesamt 12 Rezipienten, die die Werbungmalstienal beurteilen, wiirde die Werbung

5 Personen eher zur Geldspende veranlassen, éeharmnd 3 wirden nicht spenden. Von 32

Personen, welche die Werbung als eher emotionatdiem, wirden 2 Personen eventuell

spenden, 20 eher nein und 10 wirden nicht spendam.insgesamt 76 Personen, die die

Werbung als eher nicht emotional/nicht emotionalrteglen, wirden 2 Personen eventuell

spenden, 36 Personen eher nicht und 38 Personelenvgar nicht spenden.

Somit kann festgestellt werden, dass die Spendietaraft bei Personen die die Werbung als

emotional beurteilen, bei 41,6% liegt, bei Persoden die Werbung als eher emotional

beurteilen bei 6,25% liegt und bei Personen, weltieeWerbung als nicht emotional bzw.

eher nicht emotional beurteilen, bei 2,63% liegtufgkund des Chi-Quadrat-Tests ist

festzustellen, dass das Ergebnis mit 0,00 hocstfigiant ist.
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Beurteil ung Hungerkampagne Schwarz

Schwarz-Weil3 Kreuztabelle

-Weil3: emotional/nicht emotional * Geldspe

nde Hungerkampagne

Geldspende Hungerkampagne Schwarz-Weil3
Ja Eher ja Eher nein Nein Gesamt
Beurteilung emotional 1 5 4 1 11
Hungerkampagne Schwarz-  eher emotional 0 13 30 7 50
Weifs: emotional/nicht eher nicht emotional 0 1 21 16 38
emotional nicht emotional 0 1 7 13 21
Gesamt 1 20 62 37 120

Tabelle 23 Beurteilung Hungerkampagne Schwarz-Weil3: emolinicht emotional * Geldspende
Hungerkampagne Schwarz-Weil3.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 41,3242 9 ,000
Likelihood-Quotient 37,626 9 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 28,535 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Von insgesamt 11 Rezipienten, die die Werbungmalstienal beurteilen, wiirde die Werbung
1 Person zur Geldspende veranlassen, 5 davonahteher nein und 1 Person wirde nicht
spenden. Von 50 Personen, welche die Werbung &is exhotional beurteilen, wirden 13
Personen eventuell spenden, 30 eher nein und 7ewimatht spenden. Von insgesamt 59
Personen, die die Werbung als eher nicht emotioichl/ emotional beurteilen, wirden 2
Personen eventuell spenden, 28 Personen eher umcht29 Personen wirden gar nicht

spenden.

Somit ist es sichtbar, dass die SpendebereitsbeaRersonen die die Werbung als emotional
beurteilen bei 54,54% liegt, bei Personen die derlWvng als eher emotional beurteilen bei
26% liegt und bei Personen, welche die Werbungnatht emotional bzw. eher nicht
emotional beurteilen, bei 3,38% liegt. Aufgrund @¥s-Quadrat-Tests ist festzustellen, dass
das Ergebnis mit 0,00 hochst signifikant ist.
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Beurteilung Hungerkampagne veréndert: emotional/nic ht emotional * Geldspende Hungerkampagne
verandert Kreuztabelle

Geldspende Hungerkampagne verandert
Eher ja Eher nein Nein Gesamt
Beurteilung emotional 3 1 3 7
Hungerkampagne eher emotional 6 15 6 27
verandert: emotional/nicht  gper hicht emotional 7 29 9 45
emotional nicht emotional 1 15 25 41
Gesamt 17 60 43 120
Tabelle 24 Beurteilung Hungerkampagne veréandert: emotioi@itremotional * Geldspende Hungerkampagne
verandert.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 26,5252 6 ,000
Likelihood-Quotient 27,262 6 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 13,133 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Von insgesamt 7 Rezipienten, die die Werbung alstiemal beurteilen, wirde die Werbung
3 Person eventuell zur Geldspende veranlassenrsbriPeher nein und 3 Personen wirden
nicht spenden. Von 27 Personen, welche die Werhisgher emotional beurteilen, wirden 6
Personen eventuell spenden, 15 eher nein und 6ewimatht spenden. Von insgesamt 86
Personen, die die Werbung als eher nicht emotioichl/ emotional beurteilen, wirden 8
Personen eventuell spenden, 44 Personen eher umcht34 Personen wirden gar nicht

spenden.

Aus diesen Ergebnissen ist sichtbar, dass die $#peneitschaft bei Personen die die
Werbung als emotional beurteilen, bei 42,85% libgl, Personen die die Werbung als eher
emotional beurteilen bei 22.22% liegt und bei Peesp welche die Werbung als nicht

emotional bzw. eher nicht emotional beurteilen, 488% liegt. Aufgrund des Chi-Quadrat-

Tests ist festzustellen, dass das Ergebnis mitlja@st signifikant ist.

6.3.2 Forschungsfrage 2:Was sind die visuellen Kriterien der Gestaltung eein
Sozialkampagne? Bewirkt sich bewusste Veranderumwg Werzicht auf etwaige Elemente

auf die Wirkung?
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Hypothese 2.1: Bewusste Verédnderung von visuellen Elementen in \@kerbung hat

Auswirkung auf die Vertrauenswirdigkeit der Sozaaipagne.

Fur die Auswertung dieser Hypothese wurde die Rrdba-Bewertung der Glaubwirdigkeit
von drei Werbungen untersucht, welche dasselbar®iliy haben, sich jedoch durch Farbe,
Schrift und Kontrast unterscheiden. Die erste Wegbist eine Originalversion der Caritas-

Hungerkampagne. Bei den restlichen zwei Werbungaemdev die Aktivierungsstarke

modifiziert, d.h. die Farbe, Schrift, Kontrast uBdl3e wurden geandert.

Beurteilung Hungerkampagne Normal: unglaubwirdig/gl aubwirdig

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unglaubwiirdig 8 6.7 6.7 6.7
eher unglaubwiirdig 24 20.0 20.0 26.7
eher glaubwiirdig 51 42.5 42.5 69.2
glaubwiirdig 37 30.8 30.8 100.0

Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 25 Beurteilung Hungerkampagne Normal: unglaubwigla/bwurdig.

Die erste- Original-Kampagne beurteilen 88 Persofé)3%) als glaubwiirdig oder eher
glaubwurdig. Die restlichen 32 Rezipienten (26,7%gtrachten die Werbung als

unglaubwurdig bzw. eher unglaubwuirdig. Es zeigh somit, dass die Originalversion der

Hungerkampagne Glaubwaurdigkeit ausstrahlt.

Beurteil ung Hungerkampagne Schwarz

-Weil3: unglaubwirdig/glaubwirdig

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unglaubwirdig 10 8.3 8.3 8.3
eher unglaubwiirdig 28 23.3 23.3 31.7
eher glaubwiirdig 57 47.5 47.5 79.2
glaubwiirdig 25 20.8 20.8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 26 Beurteilung Hungerkampagne Schwarz-Weil3: ungldubig/glaubwiirdig.

Die zweite Werbung- Original-Hungerkampagne, nuschwarz-weil3er Version, beurteilen

82 (68,3%) von insgesamt 120 Probanden als glaubgviozw. eher glaubwirdig und die
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restlichen 38 Personen (31,6%) als unglaubwirdvg leher unglaubwirdig. Auch in diesem

Fall kann festgestellt werden, dass die Werbung@idirdigkeit ausstrahlt.

Beurteilung Hungerkampagne veréndert: unglaubwiirdig /glaubwiirdig
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unglaubwiirdig 14 11.7 11.7 11.7
eher unglaubwiirdig 35 29.2 29.2 40.8
eher glaubwiirdig 55 45.8 45.8 86.7
glaubwirdig 16 13.3 13.3 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 27 Beurteilung Hungerkampagne verandert: unglaubigigthubwirdig.

Die dritte Werbung mit verdndertem Farbkontrasthr®art, GroRe usw. beurteilen 71
Personen (59,1%) als glaubwiirdig bzw. eher glaubigiund die restlichen 49 Personen
(40,9%) als unglaubwirdig bzw. eher unglaubwirdgmit kann auch bei der dritten

Version der Kampagne behauptet werden, dass dibuNgrGlaubwirdigkeit ausstrahilt.

Aus diesen Ergebnissen ist ersichtlich, dass dietraeenswirdigkeit bei allen drei

Werbungen stark ist und bei allen drei Gber 50%tli®er Prozentsatz unterscheidet sich
jedoch bei jeder der Werbungen. Die erste Werbundeh 73,3% der Probanden als
glaubwiirdig, die zweite 68,3% und die letzte Werptf,1% der Probanden.

Hypothese 2.2:Bewusste Veranderung der Grol3e und der Farbe vsentlichen Elementen
in einer Werbung, hat Auswirkung auf den Rezipientodifizierte Aktivierungsstarke, d.h.

starkere Farbkontraste und vergro3erte Headline.

a) gleiche Werbung nur in Schwarz-Weil3 hat eine mgede Auswirkung auf die

Aufmerksamkeitserregung.

Fur die Auswertung dieser Hypothese wurde eine iyezeerwendet, welche die Rezipienten
einmal in Originalversion gesehen haben und dasnistécMal in einer schwarz-weil3en
wurden gebeten, alle beiddfampagnen als

Version. Die Probanden

»=aufmerksamkeitserregend” oder ,nicht aufmerksansieeregend” zu bewerten.
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Beurteilung Hungerkampagne Normal: aufmerksamkeitse rregend/nicht aufmerksamk eitserregend

Proze Gultige Kumulierte
Haufigkeit nt Prozente Prozente

Giltig  aufmerksamkeitserregend 5 4.2 4.2 4.2

eher aufmerksamkeitserregend 28| 233 23.3 27.5

eher nicht 48| 40.0 40.0 67.5

aufmerksamkeitserregend

nicht aufmerksamkeitserregend 39| 325 325 100.0

Gesamt 120| 100.0 100.0

Tabelle 28 Beurteilung Hungerkampagne Normal: aufmerksarskeiegend/nicht aufmerksamkeitserregend.

Es zeigt sich, dass die Originalversion der Kampadje Aufmerksamkeit von insgesamt 33
Personen (27,5%) erreicht hat. 87 Personen (72B8tyteilen die Werbung als nicht
aufmerksamkeitserregend bzw. eher nicht aufmerkeassgtregend.

Beurteil ung Hungerkampagne Schwarz -Weil3: aufmerksamkeitserregend/nicht
aufmerksamkeitserregend

Proze Gultige Kumulierte
Haufigkeit nt Prozente Prozente

Gultig  aufmerksamkeitserregend 9 7.5 7.5 7.5

eher aufmerksamkeitserregend 37| 30.8 30.8 38.3

eher nicht 47 39.2 39.2 77.5

aufmerksamkeitserregend

nicht aufmerksamkeitserregend 271 225 22.5 100.0

Gesamt 120| 100.0 100.0

Tabelle 29 Beurteilung Hungerkampagne Schwarz-Weil3: aufnaarkeitserregend/nicht
aufmerksamkeitserregend.

Die schwarz-weilRe Version der Kampagne hat die Auksamkeit von 46 Personen erreicht

(38,3%). Die restlichen 74 Probanden (61,7%) bédeartiedie Werbung als nicht
aufmerksamkeitserregend bzw. eher nicht aufmerkeassgtregend.

Die schwarz-weif3e Version der Kampagne hat sonat Alifmerksamkeit von mehreren
Personen erreicht.

b) gleiche Werbung nur mit verdndertem Textanteil wedinderten Farbe hat eine

niedrigere Auswirkung auf die Aufmerksamkeitsetneg

Fur die Auswertung der Hypothese 2.2b wurde dikiR@ader Probanden auf eine Werbung
untersucht, welche die Umfrageteilnehmer einmalen Originalversion gesehen haben und

das zweite Mal in einer Version mit verandertemténteil und veranderten Farbe.
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Beurteilung Hungerkampagne Normal: aufmerksamkeitse

rregend/nicht aufmerksamkeitserregend

Proze Glltige Kumulierte
Haufigkeit nt Prozente Prozente

Gultig  aufmerksamkeitserregend 5 4.2 4.2 4.2

eher aufmerksamkeitserregend 28| 233 23.3 27.5

eher nicht 48| 40.0 40.0 67.5

aufmerksamkeitserregend

nicht aufmerksamkeitserregend 39| 325 325 100.0

Gesamt 120| 100.0 100.0

Tabelle 30 Beurteilung Hungerkampagne Normal: aufmerksarskeiegend/nicht aufmerksamkeitserregend.

Die Original-Version der Kampagne hat die Aufmerkgait von insgesamt 33 Personen
erreicht. 87 Personen beurteilen die Werbung albt raufmerksamkeitserregend bzw. eher
nicht aufmerksamkeitserregend.

Somit kann festgestellt werden, dass die Werburgg Alifmerksamkeit von 27,5% der

Probanden erregt hat. Die restlichen 72,5% der d&v&n waren nicht besonders fur die

Werbung interessiert.

Beurteilung Hungerkampagne verand ert: aufmerksamkeitserregend/nicht
aufmerksamkeitserregend

Proze Gultige Kumulierte
Haufigkeit nt Prozente Prozente

Gultig  aufmerksamkeitserregend 3 25 25 25

eher aufmerksamkeitserregend 40| 33.3 33.3 35.8

eher nicht 421 35.0 35.0 70.8

aufmerksamkeitserregend

nicht aufmerksamkeitserregend 35| 29.2 29.2 100.0

Gesamt 120| 100.0 100.0

Tabelle 31 Beurteilung Hungerkampagne verandert: aufmerksdgsderregend/nicht aufmerksamkeitserregend.

Die zweite Version der Kampagne mit verandertemtdreeil und veranderten Farbe hat die
Aufmerksamkeit von 43 Personen erreicht. Die amdefé Probanden beurteilen diese
Werbung als nicht aufmerksamkeitserregend bzw. misbt aufmerksamkeitserregend. Somit
zeigt sich, dass die Aufmerksamkeit bei 35,8% deb&den erregt wurde. Die Mehrheit der
Probanden (64,2%) fuhlt sich jedoch durch die Wegbunicht angesprochen bzw. wurde

dadurch ihre Aufmerksamkeit nicht erregt.
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Folgende Ergebnisse zeigen, dass die zweite Verdam Kampagne mit modifizierter
Aktivierungsstarke, d.h. mit verandertem Textanteitl veranderten Farbe, mehr in der Lage
ist, die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu erremchals die Original-Version der

Kampagne.

6.3.3 Forschungsfrage 3Wie kann sich durch eine Sozialkampagne das Verhaltler die

Meinung des Rezipienten andern?

Hypothese 3.1:.Je mehr das Bildmotiv den Rezipient anspricht,.gewnehr er sich mit dem
Bildmotiv identifiziert fuhlt, desto groR3er ist d@ahrscheinlichkeit, dass die Werbung eine

Meinungsveradnderung zur Folge haben kann.

Fur die Auswertung der Hypothese 3.1 wurden zweuKtabellen im SPSS Programm
aufgestellt.

In der ersten Kreuztabelle wurde die Frage ,Rauchiat die Werbung auf irgendeine Weise
ihre Einstellung dem Rauchen gegeniber geéndent/erbindung mit dem Statement
»,Rauchen- Das Bildmotiv in der Werbung ist mir nalas Bild hat mich angesprochen” und
mit den Antwortmdglichkeiten ,Stimme zu”, ,Stimméher zu”, ,Stimme eher nicht zu”,

»Stimme nicht zu” gesetzt.

Rauchen - Das Bildmotiv in der Werbung ist mir nah/ das Bild hat mich angesprochen ... ¥ Rauchen - Hat
die Werbung auf irgendeine Weise ihre Einstellung de ~ m Rauchen gegenliber geéndert? Kreuztabelle

Rauchen- Hat die Werbung auf irgendeine Weise ihre

Einstellung dem Rauchen gegeniiber geandert?

Ja Eher ja Eher nein Nein Gesamt
Rauchen- Das Stimme zu 4 3 14 27 48
Bildmotiv in der Stimme eher zu 1 7 22 25 55
Werbung ist mir nah/  gtimme eher nicht 0 0 5 7 12
das Bild hat mich 2u
angesprochen... Stimme nicht zu 0 0 0 5 5
Gesamt 5 10 41 64 120

Tabelle 32 Rauchen- Bildmotividentifikation* Rauchen- Eindtegsanderung.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 11,997° 9 ,213
Likelihood-Quotient 15,003 9 ,091
Zusammenhang linear-mit-linear 2,280 1 ,131
Anzahl der giiltigen Falle 120
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Bei dieser Kreuztabelle sind folgende Ergebnisseudsgekommen: Von insgesamt 48
Personen, welche angegeben haben, dass das Bilkladgragne sie angesprochen hat/das
Bildmotiv in der Werbung ihnen nah ist, haben 7sBeen (14,58%) ihre Einstellung dem
Rauchen gegeniiber gedndert und 41 Personen (85t ihre Einstellung dem Rauchen
gegenuber nicht bzw. eher nicht geandert. Von 58dnen, die angegeben haben, dass das
Bild der Kampagne sie eher angesprochen hat/ddsBilv in der Werbung ihnen eher nah
ist, haben 8 Personen (14,54%) ihre Einstellung &amachen gegenuber geandert und 47
Personen (85,45%) haben ihre Einstellung dem Rauglegeniber nicht bzw. eher nicht
geéandert. Von den restlichen 17 Personen, diemsicbdem Bildmotiv nicht identifizieren, hat
keine Person angegeben, dass sich deren Einstgkérmglert hat. Alle 17 Probanden haben
angegeben, dass sich ihre Einstellung dem Rauabgengber nicht gedndert hat. Aufgrund
des Chi-Quadrat-Tests ist festzustellen, dass dgebiis mit 0,213 nicht signifikant ist.

Alkohol - Das Bildmotiv in der Werbung ist mir nah/ das Bild hat mich angesprochen... * Alkohol - Hat die
Werbung auf irgendeine Weise ihre Einstellung dem Al kohol-Konsum gegeniiber geandert? Kreuztabelle

Alkohol- Hat die Werbung auf irgendeine Weise ihre
Einstellung dem Alkohol-Konsum gegeniiber geandert?

Ja Eher ja Eher nein Nein Gesamt

Alkohol- Das Bildmotiv Stimme zu 1 1 2 2 6

in der Werbung ist mir - Stimme eher zu 0 4 13 12 29

nah/ das Bild hat mich - gtjmme eher nicht 0 1 21 26 48
angesprochen... 2u

Stimme nicht zu 0 0 1 36 37

Gesamt 1 6 37 76 120

Tabelle 33 Alkohol- Bildmotividentifikation* Alkohol- Einstdungsanderung.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 52,167° 9 ,000
Likelihood-Quotient 44,636 9 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 29,045 1 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 120

Bei der Kreuzung der Frage ,Alkohol- Hat die WergQuauf irgendeine Weise ihre
Einstellung dem Alkoholkonsum gegeniber geandemi2”dem Statement ,Alkohol- Das
Bildmotiv in der Werbung ist mir nah/das Bild hatichn angesprochen” und mit den
Antwortmoglichkeiten ,Stimme zu”, ,Stimme eher zyStimme eher nicht zu”, ,Stimme
nicht zu”, kamen folgende Ergebnisse heraus: 20Rers (33,33%) von insgesamt 6, welche
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sich mit dem Bildmotiv identifiziert fihlen bzw. Vehe das Bildmotiv angesprochen hat,
haben ihre Meinung dem Alkoholkonsum gegeniber dmé@nDie restlichen 4 Personen
(66,67%) haben ihre Einstellung nicht geandert. Wfmgesamt 29 Personen, die angegeben
haben, dass das Bild der Kampagne sie eher angbgprtiat/das Bildmotiv in der Werbung
ihnen eher nah ist, haben 4 Personen (13,79%) Hmsetellung dem Alkohol-Konsum
gegeniber geandert. Alle anderen, 25 Personen %36,8aben ihre Einstellung nicht
geéndert. Von den restlichen 85 Personen, diemsitbdem Bildmotiv nicht identifizieren, hat
eine Person angegeben, dass ihre Einstellung démhdltKonsum gegeniber geéndert
wurde. Die anderen 84 Probanden haben ihre Einstellem Rauchen gegentber nicht
geéandert. Aufgrund des Chi-Quadrat-Tests ist fas¢tien, dass das Ergebnis mit 0,00 hdchst
signifikant ist.

Hypothese 3.2:Eine reine Sozial-Werbekampagne- Anzeige/Plakaticht ausreichend, um
das fest verankerte Verhalten von Menschen zu deranz.B. Rauchen, Alkohol.

Fur die Auswertung dieser Hypothese wurde die Reaktler Probanden auf zwei
Werbungen untersucht- auf eine Anti-Raucher-Kampagimd auf eine Anti-Alkohol-
Kampagne.

Waren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, das Rauc  hen in Prasenz der Kinder

aufzugeben bzw. zu reduzieren?

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Ja 32 26.7 26.7 26.7
Eher ja 22 18.3 18.3 45.0
Eher nein 10 8.3 8.3 53.3
Nein 7 5.8 5.8 59.2
Ich bin Nichtraucher 49 40.8 40.8 100.0

Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 34 Rauchen- Verhaltensanderung.

54 Probanden (45%) waren nach Ansehen der Werbrgigbéas Rauchen zu reduzieren
bzw. das Rauchen in der Prasenz der Kinder aufamgely Probanden (14,1%) wéaren nicht
bereit, ihre Rauchgewohnheiten zu &ndern und ddialeen 49 Personen (40,8%) sind
Nichtraucher. Wenn wir die Nichtraucher aus derwersung weglassen (49 Personen), dann
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ist anzunehmen, dass von insgesamt 71 Personeautiken, 54 Personen (76,05%) bereit
waéren das Rauchen zu reduzieren bzw. das Raucheer iRrasenz der Kinder aufzugeben
und 17 Personen (23,94%) nicht bereit sind, ihnecRgewohnheiten zu andern.

Ich rauche... * Waren Sie bereit, nach Ansehen der = Werbung, das Rauchen in Préasenz der Kinder
aufzugeben bzw. zu reduzieren? Kreuztabelle

Waren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, das Rauchen in Prasenz
der Kinder aufzugeben bzw. zu reduzieren?
Ich bin

Ja Eher ja Eher nein Nein Nichtraucher | Gesamt

Ich Oft 17 7 5 5 0 34
rauche...  Manchmal 3 5 3 0 0 11
Selten 3 1 1 6 15

Nie 8 7 1 1 43 60

Gesamt 32 22 10 7 49 120

Tabelle 35 Rauchen- Haufigkeit* Rauchen- Verhaltensanderung.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 65,950% 12 ,000
Likelihood-Quotient 79,582 12 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 37,507 1 ,000
Anzahl der gtiltigen Falle 120

Fur die genauere Auswertung und Ubersicht wurde Kireuztabelle zusammengestellt, wo
die Frage ,Waren Sie bereit, nach Ansehen der Weybdias Rauchen in Prasenz der Kinder
aufzugeben bzw. zu reduzieren?” mit dem Statemdoh jauche...” und mit den
Antwortmoglichkeiten ,Oft”, ,Manchmal”, ,Selten”, \ie” in Verbindung gesetzt wurde. Es
stellt sich heraus, dass von insgesamt 45 Persahenoft oder manchmal rauchen, 32
Personen (71,11%) nach Ansehen der Werbung ihreHgawohnheiten andern wirden. Die
restlichen 13 Personen (28,89%) nicht. Die UbrigénPersonen rauchen selten oder sind

Nichtraucher, weswegen auch diese Daten nicht keididigt werden.

Laut diesen Ergebnissen ist sichtbar, dass die hghder befragten Personen nach Ansehen
der Werbung bereit ware, ihre Rauchgewohnheitereduzieren bzw. zu andern. Aufgrund
des Chi-Quadrat-Tests ist festzustellen, dass dgebBis mit 0,00 hoéchst signifikant ist.
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Waéren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, Ihre Trinkgewohnheiten zu andern?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Eherja 10 8.3 8.3 8.3
Eher nein 26 21.7 21.7 30.0
Nein 74 61.7 61.7 91.7
Ich bin abstinent 10 8.3 8.3 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0

Tabelle 36 Alkohol- Verhaltensanderung.

Demnachst wurde die Frage ,Waren Sie bereit, nactseAen der Werbung, Ilhre
Trinkgewohnheiten zu andern?” zur Auswertung gemodeabei kam heraus, dass 10
Personen (8,3%) von insgesamt 120 eher bereit wéren Trinkgewohnheiten zu andern,
100 Personen (83,4%) nicht bereit waren ihre Tremkghnheiten zu andern und die restlichen
10 Personen (8,3%) Abstinenten sind. Wenn wir @ieséhen, die Abstinenten sind (10) von
der Auswertung weglassen, zeigt sich, dass vonegasgt 110 Personen welche Alkohol
konsumieren, 10 Personen (9,1%) bereit waren, Thrikgewohnheiten zu andern und 100
Personen (90,9%) ihre Trinkgewohnheiten nicht &meeirden.

Laut diesen Ergebnissen ist sichtbar, dass die hdgthder befragten Personen nach Ansehen

der Werbung nicht bereit wére, ihre Trinkgewohrdretu &ndern.

Ich trinke Alkohol... * Waren Sie bereit, nach Anseh  en der Werbung, Ihre Trinkgewohnheiten zu &ndern?
Kreuztabelle

Waren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, Ihre Trinkgewohnheiten
zu &ndern?
Eher ja Eher nein Nein Ich bin abstinent| Gesamt
Ich trinke Alkohol...  Oft 0 4 17 0 21
Manchmal 7 15 46 0 68
Selten 3 6 11 1 21
Nie 0 1 0 9 10
Gesamt 10 26 74 10 120

Tabelle 37 Alkohol- Haufigkeit* Alkohol- Verhaltensdnderung.

Chi-Quadrat -Tests

Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 100,844° 9 ,000
Likelihood-Quotient 63,363 9 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 5,220 1 ,022
Anzahl der gultigen Falle 120

91



Wird die Frage ,Wéaren Sie bereit, nach AnsehenWerbung, Ihre Trinkgewohnheiten zu
andern?” mit dem Statement ,Ich trinke Alkoholurid mit den Antwortmaéglichkeiten ,Oft”,
.Manchmal”, ,Selten”, ,Nie” gekreuzt, kommen folgda Ergebnisse heraus: von insgesamt
89 Personen, die oft oder manchmal Alkohol trinke&aren 7 Personen (7,87%) bereit, ihre
Trinkgewohnheiten zu &ndern. 82 Personen (92,13&63len ihre Trinkgewohnheiten nicht
andern. Die restlichen 31 Personen trinken nie sekken Alkohol, weswegen auch die Daten
nicht beriicksichtigt wurden. Aufgrund des Chi-Quadrests ist festzustellen, dass das
Ergebnis mit 0,00 héchst signifikant ist.

7 INTERPRETATION

In diesem Kapitel werden die erhobenen Daten auddfragung interpretiert und mit den
theoretischen Grundlagen in Zusammenhang gebiaetatlich werden die Forschungsfragen

und dazugehdrige Hypothesen beantwortet.

Forschungsfrage 1:Wie muss eine Sozialkampagne inhaltlich und visgetitaltet sein, um

auf den Rezipienten maoglichst stark einzuwirken?

Hypothese 1.1: Sozialkampagnen mit Personenablgklurund starken emotionalen oder
Uberraschenden Appellen werden von den Rezipidrgsser erinnert, als andere Text-Bild

Kampagnen.

Die vorhandenen Daten zeigen, dass von zwei utiedichen NPO-Kampagnen sich die
Probanden besser an die erste Werbung, welche @matgi Appelle und eine
Personenabbildung enthalt, erinnern kénnen.

An die erste, eine emotionale Werbung, wo die RaBGelb, Braun und Orange dominant
sind erinnern sich besser 84 Probanden (69,9%)XiArzweite Werbung, welche mehr Text
als Bild enthalt, nicht in besonderer Masse Emaiitét ausstrahlt und wo besonders die
Farben Grau, Schwarz und Weil3 dominant sind, konsiteh besser 32 Probanden (26,7%)
erinnern. Die Elemente Kind, gedeckte Augen, Lifiltt die Welt, Baume die besonders
dominant in der ersten Werbung sind, konnten vegesamt 52,9% der Probanden erinnert
werden. Elemente Zigarette, Keep Oakland beautiduty up/ Fire, Litter is bad, welche

besonders markant in der zweiten Werbung sind, teonnnsgesamt von 39,5% der
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Probanden erinnert werden. Die restlichen 7,4% sinttn den Kontrollvariablen Mann,
Wasser und Hund verteilt. Diese Ergebnisse zeigmrilidh, dass die Sozialkampagne mit
Personenabbildung und mit starken emotionalen Apoel den Rezipienten besser erinnert
wurde, als die andere Text-Bild Kampagne.

Die Hypothese 1.1 beruht vor allem auf der Imagesdhung von Kroeber-Riel (1996). Laut
Kroeber-Riel sollen imagerystarke und aktivierungdse Bildmotive verwendet werden,
welche dann beim Rezipient sogenannte Imageryvgegdauslosen und letztlich einer
besseren Informationsspeicherung und Informatiamserung dienen. Er postuliert weiters,
dass assoziationsreiche Bilder besser einpragsagnusid das Aktivierungspotential eines
Bilds fur die Einpragsamkeit von grol3er BedeutwstgJde grésser der Aktivierungspotential
einer Werbung ist, desto besser bleibt diese WerlmnGedachtnis. Denn die aktivierende
Gestaltung einer Anzeige, die Einpragsamkeit vold Bind das Umfeld bestimmen die
Erinnerung. Zu der spezifischen Kategorie der Bildet hohem Aktivierungspotential
gehoren laut Kroeber-Riel vor allem Bilder mit Rerenabbildungen und emotionale Bilder,

welche die Aktivierung und somit zugleich auch Brennerung verbessern.

Hypothese 1.2: Je mehr das Bildmotiv einer Sozmjpiegne als emotional beurteilt wird,

desto glaubwiurdiger wirkt die Werbung.

Bei dieser Hypothese, wo die Probanden-BewerturrigEseotionalitat funf verschiedener
Anzeigen mit der Bewertung der Glaubwirdigkeit ddyen Kampagnen in Verbindung
gesetzt wurde, ist es zusammenfassend zu folgda@d@bnissen gekommen.

Bei zwei von funf Kampagnen steigt die Glaubwirdigkder Kampagne deutlich mit der
Emotionalitat auf. Hinsichtlich der ersten Kampagmnen Personen, welche die Werbung als
emotional beurteilen, finden 85,71% der Personess ddie Werbung glaubwurdig/eher
glaubwurdig ist, von Personen, welche die Kampageesher emotional beurteilen, finden
74,07% der Personen dass die Werbung glaubwireiggaubwirdig auf sie wirkt. Von
Personen, welche die Kampagne als eher nicht enabtioeurteilen, finden 53,33% der
Personen, dass die Werbung glaubwirdig/eher glawgigvauf sie wirkt. Von Personen, die
die Kampagne als nicht emotional beurteilen, findef,22% dass die Werbung
glaubwurdig/eher glaubwirdig auf sie wirkt. Die Ebgisse der Glaubwirdigkeit in der
zweiten Kampagne bewegen sich auf einer Skala 96r{Rrobanden welche die Kampagne
als nicht emotional beurteilen), 25%, 73,91% bis hu 83,52% (Personen, welche die

Werbung als emotional beurteilen). Bei einer daf Kiampagnen steigt die Glaubwirdigkeit
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der Kampagne mit der Emotionalitat auf, die hocl@&imubwirdigkeit erreicht sie jedoch bei
Personen welche die Werbung als eher emotionaltékeur (38,89% bei nicht emotional,
54,05% bei eher nicht emotional, 84,21% bei ehestemal und 80% bei emotional). Bei den
restichen zwei Kampagnen ist kein Zusammenhangschen Emotionalitat und
Glaubwiirdigkeit nachzuweisen. Die Ergebnisse degreKampagne sind 70% bei Personen,
welche die Werbung als nicht emotional beurtei&$67% bei eher nicht emotional, 87,5%
bei eher emotional und 66,67% bei emotional. DigeBnisse, die bei der zweiten Kampagne
herausgekommen sind, sind 47,62% bei nicht emdfiaiia05% bei eher nicht emotional,
76% bei eher emotional und 63,63% bei emotionalsafunenfassend ist jedoch
festzustellen, dass die Glaubwurdigkeit der Kampapit der Emotionalitatsbewertung der
Kampagne aufsteigt. Je mehr das Bildmotiv einerigdcampagne als emotional beurteilt
wird, desto glaubwirdiger wirkt auch die Werbung.

Die Hypothese 1.2 basiert an Kroeber-Riel (19906)989er sich in seinen Werken sehr
ausfuhrlich mit dem Thema Emotionen und emotionKl@nditionierung beschaftigt hat. Er
meint, dass Dienstleistungen und Produkte als NMedmotionalen Erlebens dienen sollen,
d.h. emotionale Erlebnisse vermitteln sollen. Estpliert weiters, dass eine Marke fur den
Betrachter einen emotionalen Erlebnisgehalt eridhn sie standig mit emotionalen Reizen
angeboten wird. Emotionale Erlebnisse sind danactGdund dafir, warum Menschen diese
Marke praferieren, oft kaufen und ihr auch mehraalderen Marken vertrauen.

Hypothese 1.3: Je emotionaler die Gestaltung eBwxialkampagne ist, desto groRRer ist die

Spende-Wahrscheinlichkeit.

Im Rahmen der Hypothese 1.3 ist es zusammenfagseiotgenden Ergebnissen gekommen:
Alle drei Kampagnen, anhand welcher diese Hypotlgmmessen wurde, haben deutlich
nachgewiesen, dass mit dem Grad der Emotionalitdé¢r eSozialkampagne auch die

Spendewahrscheinlichkeit steigt. Bei der erstenid@mpagne wurde gezeigt, dass die
Spendebereitschaft bei Personen die die Werbungnad¢gional beurteilen bei 41,6% liegt,

bei Personen die die Werbung als eher emotionatdilzun bei 6,25% liegt und bei Personen,
welche die Werbung als nicht emotional bzw. ehehtnemotional beurteilen, bei 2,63%

liegt. Die Ergebnisse der zweiten Sozialkampagngepe dass die Spendebereitschaft bei
Personen die die Werbung als emotional beurteben54,54% liegt, bei Personen die die
Werbung als eher emotional beurteilen bei 26% liggt bei Personen, welche die Werbung

als nicht emotional bzw. eher nicht emotional baleh, bei 3,38% liegt. Aus den
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Ergebnissen der dritten Sozialkampagne ist sichtizess die Spendebereitschaft bei Personen
die die Werbung als emotional beurteilen, bei 4238&gt, bei Personen die die Werbung als
eher emotional beurteilen bei 22,22% liegt und P&isonen, welche die Werbung als nicht
emotional bzw. eher nicht emotional beurteilen,96B8% liegt. Somit kdnnen wir behaupten,
dass der Anstieg der Spendewahrscheinlichkeit apgpamom Emotionalitdtsgrad der
Werbung graduell ist. Je emotionaler die Werbungrtedt wird, desto grosser ist die
Spendebereitschaft der Rezipienten.

Die Hypothese 1.3 bezieht sich vor allem auf dasvidtungskonzept von Berlyne (1960)
und das Modell der Wirkungspfade von Krober-Rie99Q,2003)- Aktivierungskonzept.
Berlyne hat in seinem Werk herausgefunden, dass ti@mate Bildreize hohes
Aktivierungspotential haben und besonders geeignad, aktivierende Wirkungen beim
Betrachter auszulésen. Er meint weiters, dass ddddecize héhere Chancen in Frage der
mentalen Speicherung und Verarbeitung haben. Dedelde meint Kroeber-Riel, dass
Werbung Aufmerksamkeit auslost und die emotionakakdon dann zu gedanklichen
Vorgangen, die den Entscheidungsprozess vorantreifighrt, d.h. die Emotionen als
aktivierende Kraft sind die Elementargrol3e des dhaislungsverhaltens. Der emotionale
Eindruck spielt eine wichtige Rolle und bestimmingodirekt die Kosumentenentscheidung.
Weiters erganzt Krober-Riel, dass die emotionalaftkeiner Werbekampagne eine wichtige
Rolle fur den allgemeinen Erfolg darstellt. Bekme({£994) postuliert dazu, dass aufgrund
von bestimmten Schlisselreizen, welche eine autsoh& emotionale Reaktion erzeugen,
Menschen in manchen Situationen spontan und ohgreitkee Kontrolle reagieren. Zu dieser
Kategorie der Stimuli gehdren vor allem personengeme Stimuli wie erotische
Abbildungen, Personenabbildungen oder Kindchensahem

Forschungsfrage 2:Was sind die visuellen Kriterien der GestaltungeeiSozialkampagne?

Bewirkt sich bewusste Veranderung bzw. Verzichtetufaige Elemente auf die Wirkung?

Hypothese 2.1: Bewusste Verdnderung von visuellemeénten in der Werbung hat

Auswirkung auf die Vertrauenswirdigkeit der Sozialpagne.

Bei den Ergebnissen der Hypothese 2.1 zeigt si$s die Veranderung einiger Elemente in
der gleichen Werbekampagne die Vertrauenswurdigle@itSozialkampagne beeinflusst. Die
erste- Originalkampagne beurteilen 88 Personen3%),als glaubwirdig oder eher

glaubwuirdig. Die restlichen 32 Rezipienten (26,7%gtrachten die Werbung als
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unglaubwuirdig bzw. eher unglaubwirdig. Die zweiterding- Original-Hungerkampagne,
nur in schwarz-weil3er Version beurteilen 82 (68,3%h insgesamt 120 Probanden als
glaubwirdig bzw. eher glaubwirdig und die restlicth88 Personen (31,6%) als
unglaubwaurdig bzw. eher unglaubwirdig. Die dritteNdng mit verandertem Farbkontrast,
Schriftart, GréRRe usw. beurteilen 71 Personen @9,lals glaubwirdig bzw. eher
glaubwurdig und die restlichen 49 Personen (40,99 unglaubwirdig bzw. eher
unglaubwirdig. Somit ist festzustellen, dass dierttdaenswirdigkeit bei allen drei
Werbungen stark ausgepragt ist und bei allen drerbhgen tber 50% liegt. Deren
Prozentsatz unterscheidet sich allerdings bei jddeiMerbungen. Die erste Werbung finden
73,3% der Probanden als glaubwurdig, die zweit8%8,nd die letzte Werbung 59,1% der
Probanden. D.h. bewusste Anderungen, die in debWer vorgenommen wurden, haben
Einfluss auf die Vertrauenswirdigkeit der Kampaddemit kbnnen wir sagen, dass bei der
Konzeption einer Sozialkampagne sehr auf Detaisclget werden soll, da auch kleine
Anderung in der Anzeige (Schrift, Farbkontrast, iStdroRe, usw.) Einfluss auf die
allgemeine Vertrauenswiurdigkeit hat.

Diese Hypothese lehnt sich an die vier psycholdgis®Vahrnehmungstheorien, welche
Schweiger und Schrattenecker (2013) in ihrem Buetthrieben haben. Die Wirkung einer
Anzeige héangt nicht nur von ihrer Grol3e ab, sondech von der Gestaltungsqualitat. In der
Werbekommunikation wird die Gestaltpsychologieg#rielt eingesetzt und durch Codes der
Bildgestaltung realisiert. Codes haben bei dema&@&ter zum Ziel die Hervorrufung von
emotionalen Reaktionen. Pragnante Darstellungenlemevom menschlichen Auge leichter
wahrgenommen und deswegen sind diese fir die @esgabptischer Werbung von grol3er
Bedeutung. Die Pragnanz ermdglicht eine rasche &veekennung und Orientierung und die
Veranderung oder Beeintrachtigung von den Pragremhizungen - Einfachheit, Kontrast
und Einheitlichkeit kann Auswirkungen auf die Wadttmung der Kampagne haben und
somit auch auf die Glaubwirdigkeit. Da bei diesgpéthese der Zusammenhang zwischen
Vertrauenswiurdigkeit einer Kampagne und der Veramdgvon visuellen Elementen in einer
Werbung (Modifizierung des Aktivierungspotenzialghitersucht wurde, muss in diesem
Zusammenhang auch die Studie von Kroeber-Riel (188G&hnt werden. In dieser Studie ist
Krober-Riel auch zu dem Ergebnis gekommen, dassiulnaltlich gleiche Anzeigen mit
unterschiedlichem Aktivierungspotential unterschaee Wirkungen auf die Wahrnehmung

und auf den Erinnerungswert haben.
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Hypothese 2.2: Bewusste Veranderung der Grél3e en&atbe von wesentlichen Elementen
in einer Werbung, hat Auswirkung auf den Reziprentéodifizierte Aktivierungsstarke, d.h.
starkere Farbkontraste und vergrol3erte Headline.

a) gleiche Werbung nur in Schwarz-Weil3 hat eiredngere Auswirkung auf die

Aufmerksamkeitserregung.

Die ausgewerteten Daten zu dieser Hypothese zeigss,die Originalversion der Kampagne
die Aufmerksamkeit von insgesamt 33 Personen (2) &%&icht hat. 87 Personen (72,5%)
beurteilen die Werbung als nicht aufmerksamkeieggnd bzw. eher nicht
aufmerksamkeitserregend. Die schwarz-weil3e Versider Kampagne hat die
Aufmerksamkeit von 46 Personen erreicht (38,3%}p Histlichen 74 Probanden (61,7%)
beurteilen die Werbung als nicht aufmerksamkeieggnd bzw. eher nicht
aufmerksamkeitserregend. Die schwarz-weil3e Versider Kampagne hat die
Aufmerksamkeit von mehreren Personen erreicht @sQdiginalversion. Diese Hypothese
wurde somit falsifiziert.

Diese Hypothese basiert auf mehreren Untersuchurigeeling (1968) meint, dass eine
farbige  Werbung im Vergleich zu einer schwarz-wriReWerbung das
Wiedererkennungspotential und die Sinnengefalligkehthen kann. Kroeber-Riel (1996)
postuliert, dass farbige und groBe Elemente bessndiazu geeignet sind, die
Aufmerksamkeit der Probanden auf die wichtigsteentéinte und Informationen in der
Werbung zu lenken. Auch weitere UntersuchungenKraber-Riel (1990) auf diesem Gebiet
haben gezeigt, dass der Unterschied zwischen &arbigd schwarz-weil3en Anzeigen sich
vor allem auf die Erinnerung der Rezipienten augwlraut Mayer und llmann (2000) wirken
farbige Werbemittel im Vergleich zu schwarz-weiRéferbemitteln nachhaltiger, werden

leichter erinnert, erfahren mehr Beachtung und sim&t in der Lage, Interesse zu wecken.

b) gleiche Werbung nur mit verandertem Textaniadl verénderter Farbe hat eine

niedrigere Auswirkung auf die Aufmerksamkeitsarneg

Hinsichtlich der Hypothese 2.2b ergaben sich foligeBrgebnisse:
Die erste, Originalversion der Kampagne hat diemarksamkeit von 33 der Probanden
(27,5%) erregt. Die restlichen 87 Personen (72,8&en nicht besonders fir die Werbung

interessiert und beurteilen sie als nicht aufmeritsatserregend bzw. eher nicht
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aufmerksamkeitserregend. Die zweite Version der jfagne mit verédndertem Textanteil und
veranderten Farbe hat die Aufmerksamkeit von 43dten (35,8%) erreicht. Die anderen 77
Probanden (64,2%) beurteilen die Werbung als natitherksamkeitserregend bzw. eher
nicht aufmerksamkeitserregend. Folgende Ergebrisggen, dass die zweite Version der
Kampagne, mit modifizierter Aktivierungsstarke, .d.mit verdndertem Textanteil und
veranderten Farbe, mehr in der Lage war, die Autsankeit der Rezipienten zu erreichen
als die Originalversion der Kampagne, weswegerHg@othese falsifiziert wurde.

Diese Hypothese lehnt sich an Kroeber-Riels (199%9ersuchung zum Blickverhalten der
Betrachter. Er postuliert, dass ein Text in der thexeige in Abhangigkeit der Position
unterschiedlich betrachtet wird. Links-oben erzezldie starkste Aufmerksamkeit und links-
unten die schwéchste. Die Texte in einer Text-Bifdeige haben im Gegensatz dazu mehr
Aufmerksamkeit wenn sie rechts, neben dem Bild (uicdt links) oder unter dem Bild (statt
dariiber) stehen. Da die Hypothese neben dem Tekt die Farbe in Frage stellt, muss auf
dieser Stelle betont werden, dass die Farbe iterbung eine besondere Kraft besitzt und
viele Sachen beeinflussen kann, was bereits irvoldrerigen Hypothese (2.2a) beschrieben

wurde.

Forschungsfrage 3:Wie kann sich durch eine Sozialkampagne das Veralter Meinung

des Rezipienten andern?

Hypothese 3.1: Je mehr das Bildmotiv den Rezigiegpricht, bzw. je mehr sich er mit dem
Bildmotiv identifiziert fuhlt, desto grosser isediVahrscheinlichkeit, dass die Werbung eine

Meinungsveranderung zur Folge haben kann.

Im Zuge der Hypothese 3.1 kamen folgende Unterswgdrrgebnisse heraus:

Bei der ersten untersuchten Kampagne haben insgeEarRersonen angegeben, dass das
Bild der Kampagne sie angesprochen hat/das Bildmatider Werbung ihnen nah ist. 7
Personen (14,58%) davon meinen, sie haben ihretdliimgy dem Rauchen gegenuber
geandert. 55 Personen haben angegeben, dass dateBKampagne sie eher angesprochen
hat/das Bildmotiv in der Werbung ihnen eher nah &tPersonen (14,54%) davon haben
danach ihre Einstellung dem Rauchen gegenuber gdgantbn den restlichen 17 Personen,
die sich mit dem Bildmotiv nicht identifizieren, thkeine Person angegeben, dass sich ihre
Einstellung geandert hat. Alle 17 Probanden haben kinstellung dem Rauchen gegenuber

nicht geédndert. Bei der zweiten untersuchten Kamgagaben 2 Personen (33,33%) von
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insgesamt 6 Probanden, welche sich mit dem Bildmdentifiziert fuhlen bzw. welche das
Bildmotiv angesprochen hat, ihre Meinung dem Alkdgbaosum gegeniber geandert. Von
insgesamt 29 Personen, die angegeben haben, das8ildader Kampagne sie eher
angesprochen hat/das Bildmotiv in der Werbung iheéer nah ist, haben 4 Personen
(13,79%) ihre Einstellung dem Alkoholkonsum gegeariugeandert. Von der Mehrheit, 85
Personen, die sich mit dem Bildmotiv nicht ideaidren, hat eine Person (1,18%)
angegeben, dass ihre Einstellung dem Alkoholkongegentber gedndert wurde. Aus diesen
Ergebnissen ist sichtbar, dass die personliche tifdk@tion der Rezipienten mit dem
Bildmotiv hohe Auswirkung auf die Meinungsverandeguhat. Je mehr sich der Rezipient
durch das Bild angesprochen fuhlt, bzw. je melgigr mit dem Bildmotiv identifiziert fuhlt,
desto wahrscheinlicher ist seine Meinungsverandgrun

Die Hypothese 3.1 bezieht sich an Schweiger/Samatker (2013) und auf die
motivationsbedingte Wahrnehmung (Social Percepti®igse Theorie besagt, dass ein
Mensch besser das sieht, was er sehen will undisgber das, was seinen Einstellungen und
Erwartungen nicht entspricht. Die Folgerung fiir dierbung aus dieser Theorie ist jene, dass
personliches Interesse ein bedeutender Faktor diektfvitat ist und somit auch fur die
Werbung selbst wichtig ist. Wenn sich die Mensch&hjemanden oder mit etwas in der
Werbung identifiziert fihlen, steigt auch ihre Awdrksamkeit. Kroeber-Riel (1990) mit
seinem Modell der Verhaltensbeeinflussung ergaraaud dass lber die psychologische
ZielgroRen Aktualisierung, Emotion und Informatiotas Verhalten der Rezipienten
beeinflusst werden kann. Alleine die Informationaber nicht ausreichend, um die Meinung
zu verandern, wenn es keine aktuellen Bedurfnigsedem Rezipient anspricht. Um eine
Meinungsveranderung zu erzielen, ist deswegen metienale Appell notwendig. Es kann
dadurch erzielt werden, dass man zum ersten aBedliirfnis appelliert und danach tber die
Eigenschaften informiert, die zur Befriedigung dBedirfnisses dienen. Kroeber-Riel
postuliert, dass nach diesem Musterbeispiel dienieen und Einstellungen der Rezipienten
gegeniber Produkten oder Dienstleistungen beegtilusrden kdnnen.

Hypothese 3.2: Eine reine Sozial-WerbekampagneigelBtakat ist nicht ausreichend, um

das fest verankerte Verhalten von Menschen zu deranz.B. Rauchen, Alkohol.

Im Zuge der Hypothese 3.2 ergaben sich folgendedathungsergebnisse:
Hinsichtlich der ersten Kampagne welche untersuchitle, waren 54 Probanden (45%) nach

Ansehen der Werbung bereit, das Rauchen zu reeduzleaw. das Rauchen in Prasenz der
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Kinder aufzugeben. 17 Probanden (14,1%) warent ttieteit, inre Rauchgewohnheiten zu
andern und die restlichen 49 Personen (40,8%)Nidlatraucher. Wenn die Nichtraucher aus
der Auswertung weglassen werden, ist anzunehmeas, \aa insgesamt 71 Personen welche
rauchen, 54 Personen (76,05%) bereit waren dashRaw reduzieren bzw. das Rauchen in
der Prasenz der Kinder aufzugeben, d.h. das Verhat verédndern und 17 Personen
(23,94%) nicht bereit sind, ihre Rauchgewohnheiten andern. Im Endeffekt ware die
Mehrheit der befragten Personen (76,05%) nach Asmsetier Werbung bereit, ihre
Rauchgewohnheiten d.h. das fest verankerte Verhaiteverdndern. Hinsichtlich der zweiten
Kampagne welche untersucht wurde, ergaben sicleridig Ergebnisse: 10 Personen (8,3%)
von insgesamt 120 wirden eher bereit sein, ihnek§igwohnheiten zu andern, 100 Personen
(83,4%) waren nicht bereit ihre Trinkgewohnheitendndern und die restlichen 10 Personen
(8,3%) sind Abstinenten. Wenn wir die Personen,Abstinenten sind von der Auswertung
weglassen, dann kommt heraus, dass von insgesaft Petsonen welche Alkohol
konsumieren, nur 10 Personen (9,1%) bereit wakes, Trinkgewohnheiten zu &ndern. 100
Personen (90,9%) wirden ihre Trinkgewohnheitentnéetdern. Diese Ergebnisse machen
sichtbar, dass die Mehrheit der befragten Pers@®@®08%) nach Ansehen der Werbung nicht
bereit ware, ihre Trinkgewohnheiten zu andern. \Werdlie Ergebnisse der beiden
Kampagnen summarisiert, so kommt heraus, dass ®5¢Es Probanden ihr fest verankertes
Verhalten andern wirden und die restlichen 114,84l€¥ Probanden das fest verankerte
Verhalten nur aufgrund einer Sozial-Werbekampagioht randern wirden. Somit ist es
festzustellen, dass eine reine Sozial-WerbekampAgreige/Plakat nicht ausreichend ist,
um das fest verankerte Verhalten von Menschen éndern, z.B. Rauchen, Alkohol.

Die Hypothese 3.2 basiert auf den Untersuchungerkatler (1978). Er postuliert, dass eine
Verhaltensanderung bei Individuen oder Gruppendieuifiihren sehr schwer ist und dass die
Vermittlung der Information nur durch Medien (inedem Fall Print/Anzeige) nicht
ausreichend ist, das alte Verhalten aufzugeben,esnexu erlernen und das neue
Verhaltensmuster zu behalten. Er betont weitersss ddiese Malinahmen durch die
zwischenmenschliche Kommunikation und durch dieMoiiung einer Antriebskraft erganzt

werden mussen.
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8 RESUME

Die Thematik der Werbung ist ein interessantesnigades und immer wieder gerne
untersuchtes Thema. Diese kommunikationswisserifichaf Arbeit befasst sich mit einem
engeren Bereich der Werbung, dem Social Advertisings Hauptaugenmerk legt die
vorliegende Magisterarbeit auf die visuelle Komnkamion in der gedruckten Form der

Werbung - der Anzeigenwerbung.

Der theoretische Teil dieser Arbeit befasst sichrgumit Werbung und Anzeigenwerbung
allgemein, ihrer kurzen Geschichte und mit ihrerRting. Des Weiteren werden hier die
Aspekte der visuellen Kommunikation definiert undl@etert. Zunachst werden die
entscheidenden Begriffe wie Bild, Bildlichkeit ur8ildkommunikation erkléart und ihre
Bedeutung fur die Werbung gezeigt. Im Anschlussudavird die psychologische Perspektive
der Informationsaufnahme und -verarbeitung behandaldiese einen wesentlichen Einfluss
auf die Werbewirkung hat. Das nachste Kapitel ssizh mit den drei grundsatzlichen
Elementen der Gestaltung visueller Kommunikatiosemander, namlich dem grafischen
Zeichen, der Bildkomposition, visueller Ordnung et Farbe. Im weiteren Kapitel wird die
Corporate Identity erlautert. Der Theorieteil enoet dem Kapitel Social Marketing, in dem
die Nonprofit-Organisationen und ihre Zielsetzungeschrieben werden und wo der Begriff

des Social Advertising definiert und néher betratctird.

Die Verbreitung der Bildkommunikation steht in engeBeziehung mit der
Informationsuberlastung. Bilder stellen heute eimentralen Bestandteil unserer Kultur dar,
weswegen auch die moderne Werbung heutzutage nkerai# Visualisierungen setzt. Die
Informationsdarbietung durch Bilder, ZeichnungerroBotos ermdglicht eine schnelle und
gedanklich bequeme Informationsaufnahme. Die Bilderden mit geringerer Anstrengung
verarbeitet, sie aktivieren starker als sprachlidhi¢teilungen und werden auch bessert
erinnert. Im Allgemeinen ist die Verwendung vondeitn die wirksamste Technik, um der
Werbung zum Erfolg zu helfen. Fir visuelle Werbegagnen gelten deswegen auch andere
Regeln der Gestaltung als fur sprachbetonte KangragWerbebilder missen asthetisch,
kreativ, neu, sensationell und differenzierend ajestt werden, um mdglichst grol3e
Aufmerksamkeit der Betrachter zu gewinnen.
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Die empirische Untersuchung im Rahmen dieser Magidbeit, welche in Form einer
Umfrage durchgefuhrt wurde, konnte die Mehrheit dogsen Fakten und Zusammenhangen
bestéatigen. Ziel der Magisterarbeit war es, dresdbungsleitende Fragestellungen und acht
dazugehdrige Hypothesen zu beantworten, die sittdenivisuellen Kommunikation in den

Social-Advertising-Kampagnen befassten.

Die Ergebnisse der Untersuchung bestatigen derkestaEinfluss der visuellen und
inhaltlichen Komposition einer Kampagne auf digatheine Wirkung dieser Kampagne auf
den Rezipient. Sozialkampagnen mit Personenablgktunnd starken emotionalen Appellen
werden vom Rezipient besser erinnert als Text-Béanpagnen. Es hat sich auch bestétigt,
dass die Emotionalitat in der Sozialwerbung eindebéende Rolle spielt und auf viele
Faktoren Einfluss hat. Je emotionaler eine Werkhegteilt wird, desto glaubwuirdiger wirkt
sie auch und desto grosser ist auch die Spendeshaimichkeit. Demnachst hat sich auch
gezeigt, dass bei der Konzeption einer Sozialkampagehr auf Details geachtet werden
muss, da auch kleine Anderung in der Anzeige (8cHfarbkontrast, SchriftgroRe, usw.)
bzw. Verzicht auf etwaige Elemente, Einfluss awd dilgemeine Vertrauenswirdigkeit der
Kampagne hat. Wird die Aktivierungsstarke einer éige modifiziert, d.h. Textanteil, Farbe
usw. werden verandert, so verandert sich auch diew\y der Kampagne auf den Rezipient
in Frage der Aufmerksamkeitserregung und der MVeetmawurdigkeit. In der Untersuchung
zeigte sich weiters, dass die schwarz-weil3e Versioer Kampagne die Aufmerksamkeit
mehrerer Personen erreicht hat als die farbige i@digersion der Kampagne, was im
Widerspruch zur Mehrheit den bisherigen Untersugeanauf diesem Feld steht. Dieses
Ergebnis kann auf die Tatsache zuriickgefuhrt werdass die schwarz-weil3e Kampagne
emotionaler beurteilt wurde als die farbige Origweasion. Hinsichtlich der Frage, ob eine
Sozialkampagne tUberhaupt das Verhalten oder diauigides Rezipienten gegeniiber einem
sozialen Anliegen &ndern kann, sind wir zu folgendggebnissen gekommen: In dieser
Untersuchung wurde nachgewiesen, dass die persénlaentifikation der Rezipienten mit
dem Bildmotiv hohe Auswirkung auf die Meinungsvetérung gegeniber einem sozialen
Anliegen hat. Je mehr sich der Rezipient durchRikin der Werbung angesprochen flhlt,
bzw. je mehr er sich mit dem Bildmotiv identifizidtihlt, desto wahrscheinlicher ist seine
Meinungs- oder Einstellungsveranderung. Des Waeitdrat sich auch bestétigt, dass eine
reine Sozial-Werbekampagne-Anzeige/Plakat nichtedtlsend ist, um das fest verankerte

Verhalten von Menschen, in diesem Beispiel RaucmehAlkoholkonsum, zu verandern.
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Die vorliegende Magisterarbeit liefert einen uméasten Uberblick tber die visuelle
Kommunikation in der Anzeigenwerbung im Zusammeghamt Social Advertising und
veranschaulicht dabei die Wichtigkeit der Kenntaisgber die Gestaltungsregeln von
Werbebildern. Insgesamt wird sichtbar, dass didkdimmunikation vielen Gestaltungsregeln
unterliegt und dass auch kleine Details in derelism und inhaltlichen Komposition einer
Anzeige die Wirkung der Anzeige auf den Rezipidarks beeinflussen kdnnen. Es wurde
nachgewiesen, dass durch eine Uberlegte und gautelld Gestaltung einer Sozialanzeige die
gewlnschte  Aufmerksamkeit des Rezipienten erzielterden kann, eine
Verhaltensveranderung jedoch nur schwer zu erreigdaheint. Fur eine weiterfihrende
Untersuchung ware interessant, wenn diese rein tit@@are Untersuchung um eine
Weiterfihrung in Form einer qualitativen Studie&nrzt ware. Die Ergebnisse solcher Studie
wirden dabedie gewonnenen Erkenntnisse um eine andere, meaillidee Perspektive

bereichern.
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Liebe Teilnehmerin, Lieber Teilnehmer,

ich bin lhnen sehr dankbar, dass Sie an meiner d¢tagrbeit-Umfrage zum Thema Social
Advertising teilnehmen. Die Umfrage ist anonym wmdd ungeféahr 5 Minuten in Anspruch

nehmen. Alle erhobenen Daten werden absolut véidhabehandelt und ausschlieR3lich far
wissenschaftliche Zwecke verwendet. Bedenken Ste beim Ausfillen des Fragebogens,

dass es keine ,richtigen” oder ,falschen” Antworgght.

Die unten dargestellten Anzeigen zielen auf die Theatik des Sozialen, die Aufklarung
und die Hilfe allgemein hin. Zu Beginn der Umfrageschauen Sie sich bitte die folgenden

Werbungen gut an.

YO \mvs
wnw SEH ?\J

¥

schenken
Sie einem
Mensachen
Augenlicht

licht-fuer-die-welt at, £ 5
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Y Today I’m gonna

the sidq,walk,_sﬁaN’

QJ

Jetzt folgen paar kurze Fragen zu lhrer Einstellygegeniber Nonprofit-Organisationen...

1. Vertrauen Sie Nonprofit-Organisationen wie Unic@éritas, Licht ins Dunkel,

Greenpeace, Arzte ohne Grenzen, usw.?

Ja
Eher ja

Ooo0ono

Nein

7 Ehernein

2. Wie beurteilen Sie die Organisationen, welche aighdie Hilfe fur andere konzentrieren

(Unicef, Caritas, Licht ins Dunkel, Greenpeace,tdi@hne Grenzen, usw.) ?

[ Sehr positiv
[ Positiv
7 Negati
[ Sehr negativ

3. Was denken Sie uber die Aktivitaten dieser Orgdimaen?
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[ Esist gut, wenn jemand auf die Probleme unsentadéveist und zu helfen versucht
Ich weil3, dass solche Organisationen existier¢araasiere mich aber nicht genauer i
ihre Aktivitaten

Ich vertraue diesen Organisationen nicht, weildeh Meinung bin, dass mein Geld

L sowieso nicht dort geht wo sie versprechen

2 Anderes (schreiben Sie lhre eigene MeinLI,,u,

4. Was denken Sie Uber mediale Aktivitaten diesera@igationen (Werbung, PR

Kampagnen, usw.)?

Fast immer sind die Kampagnen in der Lage mich sgmaechen und ich bemuihe mich
L auch regelmalig zu unterstitzen
Manchmal sind die Kampagnen in der Lage mich anzatien und manchmal
unterstitze ich sie sogar
Die medialen Kampagnen bringen mich zum nachderddmesr, sie erreichen mich nicht
besonders
[ Ich weil es nicht, ich habe nie dartiber nachgedacht

[ Die medialen Kampagnen der NPOs sind nicht in dgeLmich anzusprechen

5. Haben Sie schon irgendeinmal an eine Nonprofita@igation gespendet?

[ Ja
[ Nein

Zuruck zu den Anzeigen...

Zur Beginn der Umfrage haben Sie zwei AnzeigenlyaseAn dieser Stelle mochte ich
Ihnen gerne dazu paar Fragen stellen. Bitte klickemMICHT zurtick und versuchen Sie alle

Fragen aus dem Gedachtnis zu beantworten.

6. Welche Farbe ist Innen besonders in Erinnerungieden? (egal an welche der zwei

Anzeigen Sie denken)

[ Rot
[m Gelb
[T Schwarz

114



Braun
Orange
Weil3

Grau

oonon

[ Keine der genannten Farben

7. Kreuzen Sie bitte 5 von folgenden Elementen aal(elg Bildmotiv, Slogan, Text, Logo,
usw.), bei denen Sie glauben, dass sie in einedeargezeigten Werbungen vorgekommen

sind.

Kind

Zigarette

Keep Oakland beautiful
Gedeckte Augen

Mann

Licht fur die Welt

Dirty up/ Fire

Wasser

Litter is bad

Hund

Baume

a1 1 1 1 1 1 1 1117

Schauen Sie sich bitte nun die folgende Anzeige em,Hungerkampagne” von Caritas

an...
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8. Wie wirden Sie diese Werbung beurteilen?

emotional C o nicht emotional

nicht Gberraschend C oo Uberraschend
aufmerksamkeitserregend [ T [T 3 nicht aufmerksamkeitserregend
unglaubwdrdig C oo glaubwdrdig

kreativ C o einfallslos

9. Wirde Sie diese Werbung eventuell zur Geldsperdaniassen?

Ja
Eher ja
Eher nein

oonon

Nein

Schauen Sie sich bitte nun die folgende Anzeige an.
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10. Wie wirden Sie diese Werbung beurteilen?

emotional C o nicht emotional

nicht Gberraschend C oo Uberraschend
aufmerksamkeitserregend [ [ [T 3 nicht aufmerksamkeitserregend
unglaubwdrdig C oo glaubwdirdig

kreativ C o einfallslos

11.Wirde Sie diese Werbung eventuell zur Geldsperdaniassen?

Ja
Eher ja
Eher nein

Ooo0onan

Nein

Schauen Sie sich bitte nun die folgende Anzeige an.
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‘Caritas
‘&Du

i X

“Spenden !';ie_j_eizt* =
' 25 Euro fur Staatgut ‘@

nd Werkzeug '

TR

12. Wie wirden Sie diese Werbung beurteilen?

emotional C oo nicht emotional

nicht Uberraschend C oD uberraschend
aufmerksamkeitserregend [ [ [T [ nicht aufmerksamkeitserregend
unglaubwdrdig C oo glaubwdirdig

kreativ C o einfallslos

13.Wirde Sie diese Werbung eventuell zur Geldsperdaniassen?

Ja
Eher ja
Eher nein

oonon

Nein

Kreuzen Sie bitte zutreffendes an.

14.Ich rauche...

Oft
Manchmal
Selten

Nie

OooOonn
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Schauen Sie sich bitte nun die folgende Anzeige emAnti-Raucher Kampagne von

Conac an...

15. Wie wirden Sie diese Werbung beurteilen?

emotional CoDE nicht emotional

nicht Uberraschend C o uberraschend
aufmerksamkeitserregend [T [ T [0 nicht aufmerksamkeitserregend
unglaubwurdig C oo glaubwiirdig

kreativ C oo einfallslos

Kreuzen Sie bitte zutreffendes an.

16. Das Bildmotiv in der Werbung ist mir nah/ das Bilat mich angesprochen

Stimme zu
Stimme eher zu

Stimme eher nicht zu

Ooo0onan

Stimme nicht zu
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17.Hat die Werbung auf irgendeine Weise ihre EinstegJldem Rauchen gegentber
geéandert?

Ja

Eher ja
Eher nein
Nein

oonon

18. Waren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, dashHea in Prasenz der Kinder

aufzugeben bzw. zu reduzieren?

Ja
Eher ja
Eher nein

Nein

oooon

Ich bin Nichtraucher

Kreuzen Sie bitte zutreffendes an.

19. Ich trinke Alkohol...

Oft
Manchmal
Selten

Nie

Ooonaon

Schauen Sie sich bitte nun die folgende Anzeige emAnti-Alkohol Kampagne von

LAlkohol, kenn dein Limit” an...
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Fiir SI€ istuns nichts 1
ainy , aber wir
sfallen lassen Erfolet i dor ATZE koment

uns NICHES anm der Intensivstation.
Sie lsst heute noch alle R =
Hemmungen faien, ...

B sisl.i‘t. sla spiter
nackt ins Netz.

‘,’/'

'h.u-
»

i P " o |
- % -
- ¢
il b\ N,

\
4 !lj} A

-y P

Alkohol macht mehr kaputt, als du denkst.
www.kenn-dein-limit.info

20. Wie wuirden Sie diese Werbung beurteilen?

emotional C o nicht emotional

nicht Gberraschend C oo Uberraschend
aufmerksamkeitserregend [ [ [T 3 nicht aufmerksamkeitserregend
unglaubwdrdig C oo glaubwdirdig

kreativ C o einfallslos

Kreuzen Sie bitte zutreffendes an.
21.Das Bildmotiv in der Werbung ist mir nah/ das Hilat mich angesprochen

Stimme zu
Stimme eher zu

Stimme eher nicht zu

OooOonn

Stimme nicht zu

22.Hat die Werbung auf irgendeine Weise ihre Eingtglldem Alkohol-Konsum gegeniber

geandert?

[ Ja
7 Eherja
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[ Ehernein
[z Nein

23.Waren Sie bereit, nach Ansehen der Werbung, Ihrikdewohnheiten zu &ndern?

Ja
Eher ja
Eher nein

Nein

oooon

Ich bin abstinent
Die Umfrage ist gleich zu Ende. Es folgen noch pa&ragen zu Ihrer Person...
24.Welches Geschlecht haben Sie?

[ weiblich
[z mannlich

25.Wie alt sind Sie?

junger als 18 Jah
19 bis 24 Jahre
25 bis 30 Jahre
31 bis 40 Jahre
41 bis 50 Jahre
51 bis 60 Jahre

61 Jahre oder alter

oooooonon

26. Herkunft

[ Stadt
[t Land

27.Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

Bitte wahlen Sie den hdchsten Bildungsabschluss Sike bisher erreicht haben.
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Pflichtschule

Lehre

Berufsbildende mittlere Schule/HASCH
HAK/HTL

Gymnasium

Universitat/Fachhochschule

oOooooonn

Sonstige...
28.Was machen Sie beruflich?

Schiler/in

In Ausbildung

Student/in

Angestellte/r

Beamte/r

Selbststandig
Arbeitslos/Arbeit suchend

Sonstiges

oooooonon

29. Wie hoch ist ungeféahr Ihr monatliches Nettoeinkaenfh

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einlkdimilusammensetzt und nach Abzug der

Steuern und Sozialversicherungen ubrig bleibt.

Ich habe kein eigenes Einkommen
weniger als 1000 €

1000 € bis unter 2000 €

2000 € bis unter 3000 €

3000 € bis unter 4000 €

4000 € oder mehr

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

oooonn

Ich mdchte mich ganz herzlich fur lhre Mithilfe lzedken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen dasvBer-Fenster nun schlie3en.
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Anhang - andere SPSS Tabellen
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Beschaftigung: Sonstiges

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig 117 97.5 97.5 97.5
geringfligig beschaftigt, 1 .8 .8 98.3
studentin und arbeitslos
Studentin und Angestellte 1 .8 .8 99.2
Studentin/Angestellte 1 .8 .8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Formale Bildung: Sonstige....
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig 116 96.7 96.7 96.7
Hotel Akademie 1 .8 .8 97.5
HBLA/HLT 1 .8 .8 98.3
HLMW 1 .8 .8 99.2
Hotel akademie 1 .8 .8 100.0
Gesamt 120 100.0 100.0
Aktivitaten NPO: Anderes (schreiben Sie lhre eigene M einung)
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig 115 95.8 95.8 95.8
Gut wenn auf Probleme 1 .8 .8 96.7
aufmerksam gemacht wird,
Thematik dass Geld nicht
dort ankommt wo man es
braucht ist aber immer im
Hinterkopf
ich vertraue ihnen 1 .8 .8 97.5
grudsétzlich schon, bin aber
skeptisch wenn
Organisationen viele
Personen zum Spenden
anwerben auf die StralRe
schickt
Nicht wirklich effizient 1 .8 .8 98.3
scheisse is 1 .8 .8 99.2
wenig effizient wegen 1 .8 8 100.0
Uberbiirokratisierung, aber
grundsatzlich gut
Gesamt 120 100.0 100.0
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ABSTRACT (deutsch)

Die vorliegende Magisterarbeit beschaftigt sich adeitn Thema der visuellen Kommunikation
in der Anzeigenwerbung, wobei besonderer Schwetpank die Bildkommunikation in
Social Advertising gelegt wird. Es soll dargestelttrden, wie es Social Advertising schafft,
die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich zu éenkwie die richtige Gestaltung der
Anzeige aussehen soll und welche Auswirkungen $acdieertising auf den Betrachter hat.
Zunachst werden die entscheidenden Begriffe Bild Biidkommunikation erklart und ihre
Bedeutung fir die Werbung gezeigt. Im Anschlussudavird die psychologische Perspektive
der Informationsaufnahme und -verarbeitung behandaldiese einen wesentlichen Einfluss
auf die Werbewirkung und somit auch auf die Gestgltvon Kampagnen hat.

Da die Antwort auf die Frage, wie es Social Adweng schafft, die Aufmerksamkeit des
Betrachters zu gewinnen, in der Gestaltung der ®ezgesucht wird, werden auch die
gestalterischen Regeln und Theorien der Werbebeanéher behandelt. Um aber den
konkreten Bereich der Werbung, Social Advertisingtersuchen zu kdnnen, beinhaltet der
theoretische Teil dieser Arbeit eine ndhere Bedohing von Social Marketing, seiner
Marktbesonderheiten, Nonprofit-Organisationen uerkd Zielsetzungen.

Im empirischen Teil der Arbeit werden die versckieeh Social Advertising-Kampagnen
anhand eines quantitativen Online-Fragebogens sudet. In Folge wird auch die
Einstellung gegeniiber Nonprofit-Organisationen uhe allgemeine Einstellung zu den
medialen Aktivitaten dieser Organisationen erholiesgesamt kann gesagt werden, dass die
Bildkommunikation vielen Gestaltungsregeln unt@tieund dass kleine Details in der
visuellen und inhaltlichen Komposition einer Soaraeige die Wirkung der Werbung auf
den Rezipient stark beeinflussen. Die menschlicimest&llung gegentber einem sozialen
Anliegen bzw. das fest verankerte Verhalten zu rflemsisen, scheint jedoch nur schwer

erreichbar zu sein.
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ABSTRACT (english)

This master thesis deals with the issue of viseahraunication in the printed advertising,
particularly emphasising on the visual communigatiosocial advertising. It intends to show
how social advertising manages to draw the atterdgiathe recipient, how the proper design
of a printed advertising should look like and whapact social advertising has on the
recipient.

First of all, the key concept image and imagery mmmication are explained and their
importance for advertising is demonstrated. Subsetty the psychological aspects of the
information reception, perception and storage whighve a strong influence on the
advertising effect are discussed. Since the answéhe question how social advertising
manages to attract the attention of the recipientsearched in the design of printed
advertising, also the design rules and the desigories of the advertising industry are treated
in detail. However, in order to investigate theigbadvertising, the theoretical part of this
thesis includes also a detailed description ofadaniarketing, its market specifics, nonprofit-
organizations and their objectives.

In the empirical part of the thesis, the variousidoadvertising campaigns are investigated,
using a quantitative online questionnaire. In cqosace, the attitude of the respondents
towards non-profit organizations in general and dltdude towards the media activities of
those organizations are surveyed. In general, wesag that the imagery communication is
subject to many design rules and even small detailse visual and thematic composition of
the social advertising can strongly influence tligciency on the recipient. However, to
influence a human attitude towards a social topi¢coochange an entrenched behavior is

difficult objective.
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