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Abstract 

Aufgrund des steigenden Medienkonsums wird auch die Informationsüberlastung im-

mer größer. Dabei gehen Marketingmaßnahmen häufig unter. Um dem entgegenzuwir-

ken, war es Ziel dieser Arbeit, Erfolgsfaktoren, für effektive Werbegestaltung in einem 

kompetitiven Informationsumfeld, zu finden. Durch Literaturarbeit wurde der aktuelle 

Forschungsstand recherchiert und im Detail beschrieben. Unter Berücksichtigung der 

menschlichen Wahrnehmung wird auf die Grundlagen von Werbegestaltung eingegan-

gen. Durch eine qualitative Inhaltsanalyse, von drei bereits erfolgreichen Werbekam-

pagnen der Unternehmen Edeka, Nike und Dove, konnten fünf Erfolgsfaktoren 

festgelegt werden. Diese wurden in allen untersuchten Werbemaßnahmen verwendet 

und sind vielversprechend. Bei guter Umsetzung können die Ergebnisse auch in Zu-

kunft zu erfolgreicher Werbung führen. 
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Einleitung 1 

 

1 Einleitung  

Die Mediennutzung in den deutschen Haushalten steigt von Jahr zu Jahr. 1995 ver-

brachte ein durchschnittlicher Zuschauer gerade einmal 175 Minuten pro Tag vor dem 

Fernseher. Bis 2017 hat sich diese Zahl auf 221 Minuten erhöht. Auch die Internetnut-

zung steigt rasant. 88 Prozent aller Haushalte haben einen Internetzugang und 81 Pro-

zent aller Personen nutzen eine mobile Internetverbindung im Jahr 2017. Dabei ist 

einer der Hauptgründe für die Nutzung die Recherche nach Ware und Dienstleistun-

gen. Auch die Unternehmen haben daher das Marketing über technische Medien für 

sich entdeckt. Sie erstellen immer mehr Marketingmaßnahmen und sorgen dabei für 

eine starke Informationsüberflutung. Alle versuchen einander zu übertreffen und ihre 

Werbung in den Vordergrund zu stellen. Das Marketing wird immer kompetitiver.1 Aus 

diesem Grund ist es wichtig Marketingmaßnahmen zu gestalten, welche die Aufmerk-

samkeit der Konsumenten erregen. In der Masse der Konkurrenz ist diese Aufgabe 

schwierig umzusetzen.  

Deshalb befasst sich diese Arbeit mit effektiver Werbegestaltung in einem kompetitiven 

Informationsumfeld. Das Thema ist im Bereich der Wirtschaftswissenschaften dem 

Gebiet Marketing zuzuordnen. Vorherige Forschungen beschrieben bereits die Mög-

lichkeiten von Werbung und inwiefern diese am effektivsten gestaltet werden kann. Im 

Gegensatz zum bisherigen Forschungsstand bezieht diese Arbeit zusätzlich eine empi-

rische Untersuchung von erfolgreichen Kampagnen mit ein. Ziel ist es, anhand dieser, 

Erfolgsfaktoren für Werbegestaltung zu definieren. Diese Erfolgsfaktoren sollen gezielt 

eine Handlungsrichtung vorgeben. Es soll möglich sein die Ergebnisse einfach in die 

eigene Werbegestaltung zu integrieren. Dabei soll die folgende Forschungsfrage be-

antwortet werden: Welche Erfolgsfaktoren führen zu effektiver Werbegestaltung in ei-

nem kompetitiven Informationsumfeld?  

Um diese Frage zu beantworten wird zuerst Literaturarbeit durchgeführt. Durch diese 

wird der aktuelle Forschungsstand in die Arbeit eingearbeitet. Hierzu wird erst kurz auf 

die Informationsüberflutung und das Umwelterleben eingegangen. Dabei wird der 

Stand des Informationsumfeldes beschrieben, in welchem die Gesellschaft derzeit lebt.  

Anschließend befassen sich die darauffolgenden Kapitel mit der Aufmerksamkeit und 

Wahrnehmung von Werbung. Sie kann über alle Sinne unterschiedlich aufgenommen 

werden. Daher werden die unterschiedlichen Wahrnehmungswege erläutert. Diese 

                                                           

 

1  Vgl. Statistisches Bundesamt, 2018: S.217-221  
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haben einen großen Einfluss auf die Gestaltung von Marketingmaßnahmen. Gleichfalls 

relevant ist die Aufmerksamkeit für die Wahrnehmung von Werbung, welche ebenso 

mit in die Forschung einbezogen wird. 

Im nächsten Kapitel werden die Grundlagen der Werbegestaltung erklärt. Dabei wird 

die Relevanz der Botschaft beschrieben und was dabei beachtet werden sollte. Auch 

der Nutzen des häufig eingesetzten Erlebniswerts wird gezeigt. Beide Elemente kön-

nen über die danach erwähnten Gestaltungstechniken eingebaut werden, sodass der 

anschließende Inhalt der Werbung ansprechend dargestellt wird. Aus verschiedenen 

mikro- und makrotypischen Gestaltungselementen wird Werbung kreiert. Daher werden 

jene an dieser Stelle der Arbeit detailliert vorgestellt. Dazu zählen die Schriftgestaltung, 

die Farbwahl sowie Helligkeit, der Einsatz von Bildern und die gewählte Sprache. 

Auf Basis der recherchierten Literatur wird dann in Kapitel 4 eine empirische Untersu-

chung der erfolgreichen Kampagnen durchgeführt. Die Empirie besteht aus einer quali-

tativen Inhaltsanalyse. Untersucht werden die Kampagne #heimkommen von Edeka, 

Dream Crazy von Nike und Real Beauty Sketches von Dove. Alle drei Werbungen wa-

ren trotz des kompetitiven Informationsumfelds erfolgreich und haben die Kommunika-

tionsziele ihres Unternehmens erreicht. Anhand der Ergebnisse der Empirie werden die 

Erfolgsfaktoren festgelegt. Diese werden beschrieben und relevante Aspekte für die 

Umsetzung aufgezeigt.  

Abschließend folgt ein Fazit zur Arbeit. Dieses beginnt mit einem kurzen Rückblick 

über die Inhalte der Arbeit. Gefolgt von einer Schlussfolgerung zu den festgelegten 

Erfolgsfaktoren. Beendet wird das Kapitel dann mit der Beschreibung des Erkenntnis-

gewinns durch die Arbeit mit Bezug auf die Praxis und Möglichkeiten für weitere For-

schung. 
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2 Wahrnehmung der Umwelt 

Als Basis für die Erfolgsfaktoren Forschung wird zuerst der aktuelle Forschungsstand 

beschrieben. Dieser dient zum besseren Verständnis sowie als Grundlage für die empi-

rische Untersuchung. Dabei wird zunächst auf das derzeitige Informationsumfeld und 

die Aufmerksamkeit und Wahrnehmung von Werbung eingegangen. Darauf aufbauend 

werden dann in Kapitel 3 die Grundlagen zur Werbegestaltung beschrieben. 

2.1 Informationsumfeld 

Das Informationsumfeld hat einen starken Einfluss auf die Bemerkung und Verarbei-

tung von Werbeinformationen. Die steigende Informationsüberflutung erschwert die 

Arbeit der Werbekreatoren zunehmend. Die Entwicklung bis zum derzeitigen Stand 

und deren Einfluss auf das Marketing wird im folgenden Kapitel gezeigt. Ebenso wird 

erklärt, wie das dadurch neu entstandene Erleben der Umwelt funktioniert. 

2.1.1 Informationsüberflutung 

Durch den steigenden Medienkonsum kommt es immer mehr zur Informationsüberflu-

tung. „Unter Informationsüberflutung kann man den Teil der in einer Gesellschaft oder 

für einen einzelnen verfügbaren Informationen verstehen, der nicht genutzt wird.“2 Un-

ter ‚nicht genutzt‘ werden Informationen eingeordnet, die nicht weiterverarbeitet wur-

den. Sie verbleiben nicht im Gedächtnis der Person. Bereits 1988 lag der Prozentsatz 

von Überlastung bei 98,1 %.3 Seither hat sich der Medienkonsum und damit auch die 

Informationsüberlastung stark vergrößert. Mit 248 Minuten täglicher Nutzungsdauer 

wurde der Fernseher 2018 durchschnittlich am meisten verwendet. Die anderen Medi-

en weißten jedoch auch eine starke Verwendung auf. Mit der steigenden Mobilität wird 

die Häufigkeit der Internetnutzung immer größer. Diese ermöglicht durch das Online-

marketing eine neue und durchgehende Belastung mit Werbung. Aber über andere 

Medien entsteht ebenso eine hohe Überlastung.4  In der folgenden Tabelle sind die am 

meisten genutzten Mittel aufgelistet. 

 

                                                           

 

2  Kroeber-Riel, 1996: S.613 
3  Vgl. Kroeber-Riel, 1988: S.182 

4  Vgl. SevenOne Media, www.statista.de, Zugriff am 07.05.2019 



Wahrnehmung der Umwelt 4 

 

Medium Durchschnittliche tägliche Nutzungsdauer 

Fernseher 248 Minuten 

Radio 109 Minuten 

Internet 97 Minuten 

Telefonie 48 Minuten 

Email 44 Minuten 

Tabelle 1: Tägliche durchschnittliche Mediennutzung in Deutschland 2018 (eigene Darstellung)
5
 

Diese hohe Informationsüberflutung führt dazu, dass die Menschen sich von den In-

formationen abschotten und sie stärker selektieren. Für Werbende wird es schwieriger 

den Konsumenten zu erreichen. Es entsteht ein kompetitives Informationsumfeld. 

Durch den Einsatz von aktivierenden Bildmotiven und Gestaltung versuchen die Unter-

nehmen sich gegen die Konkurrenz abzusetzen. Gefährlich ist dabei jedoch, dass die 

Motive abgenutzt werden. Zurückzuführen ist diese Bevorzugung von Bildern auf das 

Erleben der Umwelt des Menschen.6 

2.1.2 Umwelterlebnis 

Menschen kommen häufig nicht direkt mit der Umwelt in Kontakt. Viele Umwelteindrü-

cke werden ihnen über Medien vermittelt. Dabei wird untergliedert in Erfahrungs- und 

Medienumwelt. Beide werden auch als Wirklichkeiten bezeichnet. Denn obwohl bei der 

Medienumwelt nur indirekter Kontakt besteht, wirkt für den Betrachter alles wirklich, 

sorgt für Verhaltensänderungen und kann teils nicht von der Realität unterschieden 

werden. Vor allem Fernsehwerbung wirkt oft realer als die Wirklichkeit. Die sinnlichen, 

audiovisuellen Inszenierungen verschmelzen, durch die hochauflösenden Bildschirme, 

mit der Realität. Der begrenzte persönliche Erfahrungsschatz wird erweitert. Die stei-

gende Dominanz der Medienumwelt entwickelt neue Lebenswelten, welche Mensch 

und Umwelt prägen. In der Werbung führt das zu neuen Möglichkeiten. Durch die Ver-

einigung von Traum und Wirklichkeit wird das Verlangen nach den Produkten kontrol-

liert und gezielt gesteuert.7 Dabei gilt: Je näher das dargestellte an der Wirklichkeit ist, 

desto eher wird es als real wahrgenommen. Wahrnehmungsschemata beschleunigen 

die Wahrnehmung und Bewertung zusätzlich. Die Situationsbedingungen und Anzahl 

der Ablenkungen sind entscheidend über die Vermischung der Umwelten, da diese nur 

                                                           

 

5  Vgl. SevenOne Media, www.statista.de, Zugriff am 07.05.2019 
6  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.613-615 

7  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.409-412 
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automatisch und unbewusst verläuft.8 Insgesamt lässt sich feststellen, dass durch die 

emotionalen Erlebnisse neue Spielräume beim Konsumenten entstehen. Diese können 

zu einem erhöhten Einsatz seinerseits führen.9 Durch den steigenden Medienkonsum 

entwickelten sich ebenso erweiterte Möglichkeiten für das Marketing. Durch multimedi-

ale Kommunikation können die Konsumenten über verschiedene Kanäle beeinflusst 

werden. Dadurch ergeben sich ganz neue Gestaltungskonzepte. Die Werbung wird auf 

verschiedenen Medien immer wieder gezeigt. Der Kunde wird dadurch vermehrt damit 

konfrontiert. Dies führt zu einer ständigen Wiederholung, wodurch sich die Information 

im Gedächtnis festsetzt.10 

2.2 Aufmerksamkeit und Wahrnehmung  

Damit Werbung eine Wirkung erreichen kann, muss sie wahrgenommen werden. Wenn 

eine Person einen Reiz wahrnimmt, müssen die Sinneszellen diesen in körpereigene 

physiologische Energie umwandeln. Diese wird danach in eine psychologische Kom-

ponente verwandelt, wie zum Beispiel Lautstärke. Erst dann haben die Sinne des Men-

schen den Reiz wirklich wahrgenommen. Ob dies geschieht, ist abhängig von der 

absoluten Reiz- und Empfindungsschwelle. Wird die Schwelle nicht überschritten, liegt 

die Wahrscheinlichkeit für die bewusste Wahrnehmung bei unter 50 %. Die bewusste 

Reizaufnahme ist in diesem Bereich nicht ausgeschlossen, auch wenn der Stimuli un-

terschwellig ist. Zusätzlich dazu kann sich die Reizschwelle durch Stimuli von außen 

verschieben. Die Gestaltung der Werbung ist daher ausschlaggebend für die Wahr-

nehmung. Je nach Medium kann die Gestaltung variieren. So erregt Fernsehwerbung 

anders Aufmerksamkeit als eine Plakatwerbung in der Stadt. Die Menge der Reize ist 

stark unterschiedlich und damit werden die Schwellen ebenso verschoben.11 Auch bei 

einer Veränderung der Stärke des Reizes muss eine Unterschiedsschwelle überschrit-

ten werden, damit der Stimuli bemerkt wird. Bereits 1834 stellte Ernst Heinrich Weber 

fest, dass diese Schwelle vom Ausgangsreiz abhängig und nicht konstant ist. Die Ver-

stärkung des Stimulus wird dementsprechend nicht proportional dazu wahrgenommen, 

sondern wirkt erst ab der Überschreitung der Grenze.12 Damit Werbung effektiv wirken 

kann müssen die nötigen Schwellen überwunden werden. 

                                                           

 

8  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.560-561 
9  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.674 
10  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.563 
11  Vgl. Felser, 2015: S.28-29 

12  Vgl. Universität Heidelberg, www.psychologie.uni-heidelberg.de, Zugriff am 09.05.2019 
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2.2.1 Wahrnehmung über die verschiedenen Sinne 

Sehen 

Die Fovea centralis ist der „Punkt des schärfsten Sehens“13. Sie wird gereizt, wenn der 

Fokus auf einem im geraden Blick liegenden Gegenstand liegt. Der Blickfeldrand wird 

dabei unscharf wahrgenommen. Auch Farbe wird im Augenwinkel weniger wahrge-

nommen. Die Empfindlichkeit für Bewegungen und Hell-Dunkel-Kontraste ist dort je-

doch sensibler. Liegt der Fokus Mitten im Gesichtsfeld, ist bunte Werbung vorteilhafter, 

während Bewegung an der Peripherie besser wahrgenommen wird.14 

Nach den Gestaltprinzipien der Wahrnehmung (siehe Tabelle 2) werden Reize und 

Reizgruppen, die eine gute Gestalt bilden schneller bemerkt, identifiziert und einge-

prägt. Verstoßen Stimuli gegen die Gesetze der Gestaltwahrnehmung, dann werden 

diese deutlich schlechter erkannt und sind für das Gehirn ein höherer Aufwand. Insbe-

sondere bei der Gestaltung von Werbung sollten die in der Tabelle aufgelisteten Prin-

zipien beachtet werden.15 

 

Prinzip der Wahrnehmung Erklärung 

Figur und Grund Darstellungen werden in Figur und Grund 

unterteilt. Die Figur steht im Fokus und 

hebt sich vom Grund ab.  

Ähnlichkeit Figuren, die sich ähneln werden als zu-

sammengehörig empfunden. 

Geschlossenheit Der Mensch sieht Figuren als Ganzes 

und ergänzt daher im Kopf Lücken, damit 

die Darstellung vollständig ist. 

Nähe Elemente, die nah zusammen sind, wer-

den auch als zusammengehörig identifi-

ziert. 

Kontinuität Unterschiedliche, zeitlich und räumlich 

unabhängige, Wahrnehmungseindrücke 

werden zu einem Ganzen zusammenge-

                                                           

 

13  Felser, 2015: S.31 
14  Vgl. Felser, 2015: S.31 

15  Vgl. Felser, 2015: S.32 
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fügt. 

Erfahrung und Erwartung Aufgrund der Erfahrungen des Menschen 

hat er eine Erwartung an das Gestaltob-

jekt und fügt dieses entsprechend zu-

sammen oder ergänzt es. 

Tabelle 2: Prinzipien der Wahrnehmung nach Felser, 2015: S.32-33
16

 

Hören 

Das Gehör ist stärker als der visuelle Sinn und spielt eine wichtige Rolle in der Sprache 

und Codierung von Informationen. Denn nach der Theorie der dualen Codierung von 

Paivio werden „Informationen besser behalten […], wenn sie sowohl sprachlich als 

auch bildhaft abgespeichert werden können. Sie profitieren dabei von einer doppelten - 

eben dualen - Abspeicherung in zwei Codes.“17 Hierbei dominiert der sprachliche 

Code, da er im Gegensatz zu dem Bildhaften fast immer zum Einsatz kommt. Nach 

dem Modell des Arbeitsspeichers von Baddeley werden auch visuelle Informationen 

zum Speichern in den verbalen Zwischenspeicher eingelesen. Da dieses Einlesen 

nicht mehr nötig ist, wenn die Information gesprochen wird, ist hier eine Hürde weniger. 

Bilder werden daher oft automatisch in Sprache übersetzt.18 Aufgrund dessen findet 

auditive Sprache in der Werbung starken Einsatz. 

Geruchswahrnehmung 

Immer mehr hat auch die Geruchswahrnehmung einen Einfluss auf das Marketing. Die 

Geruchsnerven sind als einzige Sinnesneuronen des Menschen direkt mit den phylo-

genetisch älteren Regionen des zentralen Nervensystems verbunden. Dort verlaufen 

sie hauptsächlich in das limbische System, welches die Emotionen, Empfindungen und 

Motivation reguliert.19 Die Geruchsschwellen sind sehr niedrig, jedoch deutlich weniger 

empfindlich als von vielen Tieren. Der Mensch ist bereits früh fähig Gerüche wahrzu-

nehmen, aber die Definition dieser ist erst über der Erkennungsschwelle möglich. Ab-

hängig ist dies von vielen verschiedenen Umgebungsfaktoren.20 In der Werbung 

können Gerüche nur über Printmedien oder vor Ort im Geschäft eingesetzt werden. 

                                                           

 

16  Vgl. Felser, 2015: S.32-33 
17  Felser, 2015: S.33-34 
18  Vgl. Felser, 2015: S.34 
19  Vgl. Felser, 2015: S.34 

20  Vgl. Birbaumer/Schmidt, 2006: S.447-449 
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Durch die bereits frühe Erkennung des Duftes ist es möglich den Konsumenten unter-

bewusst zu beeinflussen, ohne dass dieser die Beeinflussung realisiert. 

Berührung 

Der haptische Sinn setzt voraus, dass ein Objekt innerhalb der Reichweite einer Per-

son ist. Bei Printwerbung und Verpackungsdesign spielt die Gestaltung eine immer 

größer werdende Rolle. Die Menschen assoziieren verschiedene Flächen mit in ihrem 

Kopf abgespeicherten Erfahrungen. Diese Assoziationen sind Schemabilder. Wenn 

nun Bilder abgebildet werden, die eine klare haptische Eigenschaft widerspiegeln, wie 

zum Beispiel eine raue Wand, dann verbindet das Gehirn automatisch, wie sich die 

Berührung der Fläche anfühlt. Vor allem bei Fernseh- und Online-Werbung wo Berüh-

rungen nicht möglich sind, können derartige Eindrücke das Gefühl des Testens hervor-

rufen.21   

2.2.2 Aufmerksamkeit 

Für Werbung ist es zwingend notwendig die Aufmerksamkeit der Kunden zu erhalten. 

Aufmerksamkeit bedeutet ein Mensch ist bereit Reize aus seiner Umgebung aufzu-

nehmen. Bei Reizüberflutung trifft das Gehirn eine Reizauswahl. Dadurch werden nur 

die Reize beachtet, welche als relevant erachtet wurden. Im Fall von Informationsüber-

flutung werden entsprechend viele Informationen aussortiert. Bei der Betrachtung von 

Werbung muss zwischen zwei Ebenen unterschieden werden: der Makro- und der Mik-

roebene. Auf der Makroebene muss sich die Werbung unter einer großen Auswahl an 

Marketing gegen die Konkurrenz abheben. Auf der Mikroebene kommt es auf die ein-

zelnen Elemente einer Werbung an. Um die Aufmerksamkeit einer Person zu erhalten, 

muss diese durch die gesetzten Stimuli aktiviert werden. Wird ein Betrachter durch 

eine Anzeige mehr aktiviert als durch die der Konkurrenz, dann besteht ein kleiner Vor-

teil. Damit die Werbung zum gewünschten Ziel führt, müssen die Mikroaspekte, also 

die einzelnen Elemente der Anzeige, überzeugen. Um die Aufnahme der Elemente zu 

aktivieren, gibt es die folgenden zwei Möglichkeiten. Man positioniert die Elemente 

nach dem gewohnten Blickverhalten der Betrachter oder kreiert diese mit einem hohen 

Aktivierungspotential. Auf diese Weise fokussiert der Kunde völlig unbewusst die wich-

tigsten Informationen und nimmt die gesetzten Stimuli wahr. Zu beachten ist dabei 

auch der Orientierungsreflex des Menschen. Dieser reagiert wie jeder Reflex automa-

                                                           

 

21  Vgl. Felser, 2015: S.35-36 
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tisch auf die Darstellung. Die kurzzeitige Zuwendungsreaktion bereitet die Person auf 

den Reiz vor.22 Wie stark ein Reiz aktiviert wird, ist abhängig von der Größe, Farbe, 

Ungewissheit und Neuartigkeit dessen.23 

Die Aktivierung ist möglich durch drei verschiedene Reize: physisch intensive, emotio-

nale und überraschende Reize. Physische Reize sind visuell. In diesem Bereich sind 

im allgemeinen Farbe und Größe relevant. Hierbei ist vor allem die Größe für die Be-

achtung der Anzeige relevant. Durch die Farbe kann der Fokus auf die Schlüsselinfor-

mationen gelenkt werden. Insbesondere Rot, Orange und Gelb gelten als aktivierende 

Farben.24 Emotionale Reize gehören zu den typischen Mitteln der Werbegestaltung. 

Insbesondere Schlüsselreize lösen leicht Emotionen aus. Sie sind biologisch vorpro-

grammiert, wie zum Beispiel Augen. Die Reaktion des Menschen wird dabei automa-

tisch ausgelöst. Durch Kultur vorgefestigte Reize, wie zum Beispiel das Bild eines 

Piraten, zählen ebenso als Schlüsselreize. Zuletzt gibt es noch die überraschenden 

Reize. Diese werden vom Empfänger nicht erwartet. Sie verstoßen gegen die Wahr-

nehmungserwartungen des Betrachters und stimulieren dadurch das Nachdenken.25  

Aufmerksamkeit hat als Teil der kognitiven Prozesse eine Sonderstellung. Von der 

Werbung wird sie nur teils beeinflusst und ist hauptsächlich vom Involvement des Be-

trachters abhängig. Sie führt zu einer mehr oder weniger aktiven Wahrnehmung. Als 

Ausdruck der Aktivierung wird sie in zwei Intensitätsgrade unterschieden, schwache 

und starke Aufmerksamkeit.26 Ein bekanntes dazugehöriges Werbewirkungsmodell ist 

das AIDA-Modell. „Es unterscheidet vier Stufen: Attention (Aufmerksamkeit), Interest 

(Interesse), Desire (Drang) und Action (Aktion).“27 Es beschreibt den Ablauf von Wer-

bewirkung. Diese muss zuerst Aufmerksamkeit und daraufhin Interesse wecken. An-

schließend muss ein Motiv (Drang) für die nachfolgende Aktion, den Kauf, entstehen. 

Werbegestaltung ist daher so zu entwickeln, dass alle vier Stufen angesprochen wer-

den.28 

                                                           

 

22  Vgl. Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel, 1982: S.80-83 
23  Vgl. Berlyne, 1960: S.171-176 
24  Vgl. Kroeber-Riel, 1993: S.101-103 
25  Vgl. Kroeber-Riel, 1993: S.106-107 
26  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.588 
27  Döring/Moser, 2008: S.242 

28  Vgl. Döring/Moser, 2008: S.242 
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3 Grundlagen der Werbegestaltung 

Neben den inhaltlichen Elementen ist die Gestaltung der Werbebotschaft ausschlag-

gebend für den Erfolg dieser. Ins Besondere in Branchen, in welchen alle Produkte 

nahezu gleich sind, macht eine ansprechende Werbung den entscheidenden Unter-

schied für die Wahl eines Produktes. Daher zielen Werbeappelle meist nicht nur auf 

rationale, sondern auch auf emotionale Positionierungen ab. Selten wird nur eine der 

beiden Ausrichtungen gewählt. Insbesondere bei Low-Involvement-Produkten oder 

Produkten ohne Alleinstellungsmerkmal sind sachliche Informationen relativ irrelevant. 

Die emotionalen Elemente führen hier meist zur Kaufentscheidung. Damit die Werbe-

agentur alle Vorstellungen des Unternehmens erfüllt, erhalten sie in einem Briefing die 

wichtigsten Informationen für die Erstellung der Werbung.29 Orientiert an der Wahr-

nehmung des Konsumenten wird dann die Gestaltung kreiert.  

3.1 Werbebotschaft 

Die relevanteste Komponente von Werbegestaltung ist die Botschaft. Mit diversen 

Kreativitätsbemühungen versuchen die Werbetreibenden ihr Marketing wirksamer und 

interessanter zu gestalten als ihre Konkurrenten. Denn die Botschaft und Gestaltung 

haben einen größeren Einfluss auf den Erfolg einer Kampagne als das Werbebudget. 

Dadurch können selbst Unternehmen mit weniger finanziellen Mitteln erfolgreich sein. 

Das bedeutet zu Beginn einer Kampagne muss als Erstes die Botschaft entwickelt 

werden. Der Hauptnutzen oder Besonderheiten des Produkts sollten die 

Grundbotschaft darstellen. Häufig werden in der Werbung Vorteile gegenüber anderen 

Produkten versprochen, welche dann nicht erfüllt werden können. Dies sorgt für 

negative Meinungen der Kunden. Ist dieser Unterschied zur Konkurrenz jedoch 

tatsächlich relevant, dann hat das Produkt einen Unique-Selling-Point (USP).30 Der 

USP besteht aus drei Komponenten: Er muss einen Anspruch erzeugen. Diesen 

Anspruch kann kein Konkurrent ebenfalls erfüllen und er ist so relevant, dass er das 

Interesse vieler Kunden weckt.31 In den meisten Fällen ist der USP eine Besonderheit 

des Produktes. Ist dies nicht der Fall, kann dennoch ein USP übermittelt werden. Es 

kann ein Merkmal des Produkts erwähnt werden, das noch nie genannt wurde. Durch 

die besondere Betonung dieser, eigentlich normalen Eigenschaft, entsteht beim 

                                                           

 

29  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.943-944 
30  Vgl. Reeves, 1963: S.73-74 

31  Vgl. Reeves, 1963: S.57-58 
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Konsumenten die Einbildung einer Besonderheit. Der Kunde weiß dabei nicht, dass die 

meisten Konkurrenten das Gleiche bieten. Für ihn ist das genannte etwas Besonderes. 

Natürlich können auch andere Unternehmen mit dem gleichen Nutzen werben. Der 

Pionier hat jedoch bereits eine Sonderstellung in den Köpfen der Konsumenten. Jedes 

weitere Unternehmen kann dann nur nachziehen. Eine Besonderheit kann dieser USP 

nicht mehr für sie werden.32 Wichtig ist vor allem, die Hervorhebung des USP. Wird 

dieser nur in die Werbung eingebettet und nicht betont, dann wirkt er auch 

schwächer.33 Dieser besondere Nutzen kann dann über verschiedene Ansätze 

kommuniziert werden. Dabei ist es jedoch auch möglich einen anderen Nutzen des 

Produktes zu betonen, um zum Beispiel einen neuen oder zusätzlichen Vorteil zu 

präsentieren.34  

Viele Gestalter erschließen dabei induktiv, indem sie Folgerungen aus 

Einzelbeobachtungen herleiten. Häufig wird dabei die Zielgruppe direkt befragt. Meist 

entwickelt die Agentur mehrere Botschaften, welche auf verschiedenen 

Belohnungsebenen und Arten des Belohnungserlebens bestehen. Diese Vorschläge 

müssen dann bewertet und ausgewählt werden. Eine gute Werbebotschaft sollte den 

Hauptnutzen des beworbenen Artikels in den Vordergrund stellen. Um die Wirkung 

nicht unnötig zu schwächen, müssen zu viele Appelle oder Informationen vermieden 

werden. Die Botschaft sollte glaubwürdig sein, ein Verlangen der Zielgruppe erfüllen 

und sich von anderen Marken, durch Originalität oder Trennschärfe, absetzen können. 

Die Wirkung von einer Botschaft kann über verschiedene Methoden getestet werden. 

Das Ergebnis einer Kampagne ist jedoch auch davon abhängig wie die Gestaltung 

dieser Botschaft durchgeführt wird. Werbeappelle können eine rationale oder 

emotionale Positionierung haben. Meist werden aber beide Seiten angesprochen. Über 

verschiedene Gestaltungstypen können die Ansprechmotive übermittelt werden. Diese 

werden in Kapitel 3.3 genauer beschrieben.35 

Um die Werbeziele erfüllen zu können, muss der Inhalt der Botschaft klar sein. Wichtig 

dabei ist die Information, welche mitgeteilt werden soll. Überliefert wird diese dann in 

Verbindung mit den drei Grundarten von Appellen. Die rationalen Ansprechmotive be-

ziehen sich direkt auf das Eigeninteresse des Empfängers. Der Fokus liegt auf sachli-

chen Informationen zum Produkt. Gewerbliche Abnehmer oder Käufer von High-

Involvement Produkten entscheiden meist rational. Durch den Einsatz emotionaler Ap-

                                                           

 

32  Vgl. Reeves, 1963: S.66-68 
33  Vgl. Reeves, 1963: S.79-81 
34  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.940-944 

35  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.940-944 
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pelle sollen Gefühle beim Konsumenten geweckt werden. Je nachdem ob eine Hand-

lung herbeigeführt oder davon abgehalten werden soll, sind diese positiv oder negativ. 

Die letzte Art von Appellen ist moralisch. Sie rufen ein Gerechtigkeitsgefühl hervor und 

dienen dazu gesellschaftliche Anliegen zu unterstützen. Aufgrund des aktuellen Um-

weltschutzthemas wird auch bei Alltagsgütern vermehrt mit Moral gearbeitet.36 Einen 

Appell setzt zum Beispiel auch Sixt in einer Werbekampagne von 2015. Diese Bot-

schaft löste viel Aufmerksamkeit aus. Bilder von Politikern wurden bearbeitet, wodurch 

der Betrachter belustigt wird. Schließlich sind Politiker nicht für besonders guten Humor 

bekannt und lassen sich auch nicht gerne vorführen. In der folgenden Abbildung ist 

eines der Kampagnenplakate und die dazugehörige Botschaft zu sehen. Dort wurde 

ein altes Bild von Angela Merkel humorvoll verändert.37 38 

 

Eine immer beliebtere Theorie ist außerdem, dass die Beeinflussungskraft von Wer-

bung größer ist, wenn sie von dem Glauben der Zielgruppe abweicht. Die Konsumen-

ten habe eine gewisse Erwartung, wird diese anders erfüllt als gedacht, führt dies zu 

erhöhter Aufmerksamkeit.39 

                                                           

 

36  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.897-901 
37  Vgl. Jung von Matt, www.jvm.com, Zugriff am 15.05.2019 
38  Jung von Matt, www.jvm.com, Zugriff am 15.05.2019 

39  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.897-901 

Abbildung 1: Sixt Werbung mit Angela Merkel38 
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Nach der Auswahl der Botschaft muss der Aufbau dieser konzipiert werden. Die Ge-

staltung der Schlussfolgerung entscheidet darüber, ob diese dem Zuschauer bereits 

mitgeteilt wird oder er diese selbst herausfinden muss. Untersuchungen beweisen, 

dass es sinnvoller ist eine Frage hervorzubringen, welche vom Empfänger beantwortet 

werden sollte. Das Vortragen der Schlussfolgerung kann bei dem Betrachter negative 

Gefühle hervorbringen. Es kann als Einmischungsversuchung gesehen werden oder 

der Kommunikator wird nicht als vertrauenswürdig angesehen. Es bleibt kein Interpre-

tationsspielraum. Ein weiterer Teil des Aufbaus ist die ein- und zweiseitige Argumenta-

tion. Das Produkt kann nur positiv argumentiert werden oder zusätzlich auch auf 

Unzulänglichkeiten hingewiesen werden. Bei Forschungen wurde festgestellt, dass bei 

Empfängern mit Oppositionshaltung zweiseitige Mitteilungen am wirksamsten sind. 

Insbesondere Menschen mit hohem Bildungsstand verstehen diese besser als einseiti-

ge. Zuletzt ist die Abfolge der Argumente relevant. Hierbei ist zu entscheiden, ob die 

stärksten Argumente an den Schluss oder den Anfang gestellt werden. Zu Beginn kön-

nen sie Aufmerksamkeit generieren, jedoch flacht die Botschaft dann ab. Diese Metho-

de ist zum Beispiel bei Zeitungsanzeigen relevant. Im Kino dahingegen, wo das 

Publikum zum Anschauen gezwungen ist, sollten die stärksten Argumente am Ende 

platziert sein. Dadurch bleibt die Anzeige am besten in Erinnerung. Auch bei zweiseiti-

ger Argumentation ist die Reihenfolge entscheidend. Meist sind zum Abschluss positi-

ve Aspekte sinnvoll. Die Botschaft muss außerdem ausdrucksstark kommuniziert 

werden. Jedes einzelne Element überliefert eine Information. Selbst kleinste Gesten, 

Mimik oder auch die Farbwahl ist relevant. Zuletzt ist der Überbringer der Botschaft von 

Bedeutung. Attraktive Personen werden mehr beachtet und bleiben länger im Ge-

dächtnis. Häufig werden auch Prominente als Kommunikatoren eingesetzt. Das Image, 

ein sympathisches Auftreten und die Glaubwürdigkeit des Testimonials sind dann ent-

scheidend über den Erfolg der Werbung.40  

3.2 Erlebniswert  

Durch die ständig auf die Konsumenten einwirkende Reizüberflutung sinkt das Informa-

tionsinteresse. Zusätzlich dazu sinken die Qualitätsunterschiede zwischen den ver-

schiedenen Marktteilnehmern. Aus Folge dessen recherchieren die Kunden nicht mehr 

so stark nach dem Produkt mit der besten Qualität. Sachliche Informationen sind weni-

ger gefragt. Daher beginnen viele Unternehmen damit, über den Erlebniswert der Arti-

kel zu berichten. Sie wollen dem Kunden zeigen, welchen Beitrag das Produkt zu 

                                                           

 

40  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.897-901 
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ihrem persönlichen Lebensstil liefert.41 Liefert eine Werbung einen emotionalen Erleb-

niswert, dann sorgt sie automatisch für eine Aktivierung im Gehirn. Dies erhöht die ge-

samte Leistungsfähigkeit, wodurch die Maßnahme bewusster wahrgenommen und 

gespeichert wird. Nach diesem Erlebnis sucht der Kunde. Schließlich ist jeder Mensch 

auf der Suche nach einer gewissen Erregung. Diese Erlebnisorientierung findet auch 

im Marketing immer mehr Anklang.42 Da Werbung auch eine Funktion für den Kunden 

haben soll, erwartet dieser auch ein emotionales Konsumerlebnis zu erfahren. Dieser 

Erfahrungswert tritt vor allem bei der Verwendung von Bildern auf, zum Beispiel im 

Fernsehen. Aufgrund des menschlichen Aktivierungspotentials reagiert der Betrachter 

automatisch auf die emotional anregenden Motive. Teils werden diese Darstellungen 

auch gezielt gesucht, um durch Werbung emotionale Bedürfnisse zu befriedigen. Da-

her ist es irrelevant, ob der Betrachter den entsprechenden Lebensstil bereits führt 

oder gerne führen möchte.43  

3.3 Gestaltungstechniken 

Um in einer Werbebotschaft ein einheitliches Bild vermitteln zu können, müssen alle 

darin enthaltenen Elemente zusammenpassen. Durch den Einsatz verschiedener 

Techniken kann die Gestaltung umgesetzt werden. Die Gebräuchlichsten werden im 

Folgenden erläutert.  

▪ Slice-of-Life-Technik: Hierbei werden, bereits mit dem Produkt zufriedene, Kon-

sumenten in realitätsnahen Alltagssituationen dargestellt. 

▪ Lifestyle-Technik: Bei dieser Technik wird demonstriert und betont, wie passend 

das Produkt für einen bestimmten Lebensstil ist. 

▪ Traumwelt: Das Produkt wird in einer traumähnlichen Umgebung positioniert. 

Die dargestellte Atmosphäre soll die Fantasien des Betrachters erfüllen. 

▪ Stimmungs- oder Gefühlsbilder: Ein Gefühlsbild zu dem Produkt wird übermit-

telt. Je nach Kommunikationsziel kann dieses Bild eine entsprechende Stim-

mung widerspiegeln, ohne diese verbal auszudrücken. So können einem 

Produkt zum Beispiel Stimmungen wie Freude, Liebe oder Freiheit zugeordnet 

werden. 

                                                           

 

41  Vgl. Esch/Kroeber-Riel, 2000: S.20-21 
42  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.113-114 

43  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.583  
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▪ Musical-Technik: Die Werbung wird durch Musik ergänzt. Dies wird häufig 

durch Hintergrundmusik umgesetzt. Es ist jedoch auch möglich, dass die Dar-

steller in der Werbung, diese musikalisch untermalen. 

▪ Persönlichkeit als Symbolfigur: Dem Produkt wird eine Symbolfigur zugeordnet. 

Diese präsentiert dem Konsumenten den Artikel und wird damit im Nachhinein 

assoziiert.  Auftreten kann diese Figur in Form eines realen Menschen oder ei-

ner Zeichentrick- oder Comicfigur. 

▪ Technische Kompetenzen: Diese Kompetenz beschreibt die Erfahrung und das 

Wissen des werbenden Unternehmens zu dem Produkt. Es wird die technische 

Alleinstellung oder die Besonderheit des Produkts beschrieben.  

▪ Wissenschaftlicher Nachweis: Die Überlegenheit des Produktes oder der Marke 

soll mithilfe wissenschaftlicher Daten belegt werden. 

▪ Testimonial-Werbung: Eine sympathische und glaubwürdige Person bewirbt 

hierbei das Produkt positiv. Häufig sind es Prominente, die den Artikel präsen-

tieren.44 

Eine Untersuchung zu Werbeanzeigen mit überdurchschnittlichen Beachtungs- und 

Erinnerungswerten konnte vor allem Erfolge bei folgenden Aspekten feststellen: Ein-

satz von Testimonials oder Symbolfiguren, Neuheit des Produkts oder der Anwendung, 

Story-Telling Ansätze, Anwendungsbeispiel, Vorher-Nachher-Illustrationen oder Dar-

stellung einer Problemlösung.45 

3.4 Inhalte  

Unterteilt werden können die Inhalte von Werbegestaltung in informativ und emotional 

oder eine Mischung aus beidem. Da Werbung auch Funktionen für den Konsumenten 

erfüllen soll, ist eine Mischung von beiden Aspekten sinnvoll. Informative Werbung lie-

fert dem Kunden überwiegend Sachwissen und hat daher einen geringen Unterhal-

tungswert. Um ein verschmelzen der Medien- und Erfahrungsumwelt zu erreichen, 

sollte insbesondere emotionale Werbung eingesetzt werden.46 Dabei können verschie-

dene emotionale Appelle eingesetzt werden. Angst- oder Furchtappellen sollen dem 

                                                           

 

44  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.944-955 
45  Vgl. Bliemel/Kotler, 2001: S.947 

46  Vgl. Kroeber-Riel, 1996: S.590 
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Zuschauer auf dramatischste Art und Weise vorführen, was bei der Unterlassung eines 

bestimmten Verhaltens geschieht. Das Publikum soll damit zu diesem Verhalten ani-

miert werden.47 Jedoch darf beim Einsatz von Angst nicht übertrieben werden. Der 

Mensch muss in der Nachricht bereits Verhaltensanweisung erhalten, um die Gefahr 

zu kontrollieren.48 In Bezug auf Angstwerbung bedeutet dies, dass es zwingend not-

wendig ist, dem Konsumenten Hinweise für die richtige Handlung zu übermitteln. Bei 

dieser Entscheidung spielt die Intensität der Bedrohung und die Vulnerabilität zu dieser 

eine große Rolle. Dabei geht es darum, wie groß die Bedrohung für diese Person ist 

und ob sie sich verwundbar gegenüber dieser fühlt.49 Subtile Kommunikationsformen 

wie Satire, Sarkasmus oder Ironie sind tendenziell unpassend im Marketing.50 In einer 

Kampagne im Frühjahr 2019 hat das Unternehmen True Fruits die in Abbildung 3 zu 

sehende Anzeige veröffentlicht.51 

 

Abbildung 2: True Fruits Plakat ‚Sag ja zu Plastik!‘52 

Die Aussage des Plakats ist selbstverständlich ironisch und bezieht sich darauf, dass 

das Unternehmen im Gegensatz zu ihrer dort abgebildeten Konkurrenz keine Plastik-

flaschen verwendet.53 Die Werbung arbeitet mit mehreren Wortspielen und basiert auf 

                                                           

 

47  Vgl. Felser, 2015: S.358 
48  Vgl. Leventhal, 1970: S.169-175 
49  Vgl. De Hoog/De Wit/Stroebe, 2008: S.87-90 
50  Vgl. Felser, 2015: S.367 
51  Vgl. Horizont, www.horizont.net, Zugriff am 21.05.2019 
52  Horizont, www.horizont.net, Zugriff am 21.05.2019 

53  Vgl. Horizont, www.horizont.net, Zugriff am 21.05.2019 
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Ironie. Diese Art von Humor ist relativ kompliziert und kann daher leicht zu Missver-

ständnissen führen. 

3.5 Mikro- und Makrotypische Gestaltungselemente  

Nachdem alle Grundlagen für eine Werbung bestimmt sind, muss diese Theorie auch 

umgesetzt werden. Dafür müssen die verschiedenen Elemente einer Anzeige erstellt 

und zusammengeführt werden. Die verschiedenen Mikro- und Makrotypischen Merk-

male einer Werbung werden im Folgenden erklärt. 

3.5.1 Schriftgestaltung 

„Zuerst wirkt die Form dann der Inhalt“.54 Neben den Bildern ist die Form der Texte 

entscheidend über die Beachtung der Anzeige. Als Erstes und oft als Einziges wird die 

Überschrift gelesen. Dabei gilt, je höher die physische Reizqualität der Headline, desto 

höher das Aktivierungspotential. Entscheidend ist dahingehend die Größe der Schrift, 

die Schriftfarbe und die Auffälligkeit der Schriftart. Ebenso relevant ist der Kontrast zum 

Hintergrund und der Umgebung. Bei auffälliger Gestaltung der Überschrift steigt die 

Wahrscheinlichkeit, dass diese bemerkt wird. Ist diese zusätzlich noch emotional, dann 

erhöht sich das Aktivierungspotential bedeutend.55 Damit eine Werbung auch den er-

zielten Zweck erzielt, muss die Schrift klar lesbar sein. Die Lesegewohnheiten der 

Menschen müssen entsprechend miteinbezogen werden.56 Ein Merkmal davon ist die 

Länge des Textes. Nach Reiners bilden 15 Wörter eine optimale Wortlänge und sind 

daher leicht verständlich. Mehr als 20 Wörter sollte ein Satz jedoch nicht haben. Wort-

zusammensetzung, die diese Anzahl überschreiten, schaden der Verständlichkeit und 

sollten insbesondere in dem Marketingbereich nicht verwendet werden.57 Der Mensch 

verwendet beim Lesen sein temporäres Gedächtnis. Dieses kann jedoch nur durch-

schnittlich sieben Wörter richtig aufnehmen und verarbeiten. In diesem Zusammen-

hang funktioniert das Gehirn folgendermaßen. Die neuesten und damit letzten 

Informationen werden gespeichert und die vorherigen gelöscht. Daher ist die Satztiefe 

bei der Erstellung von Texten besonders wichtig.58 „Damit ist die Menge an Informatio-

nen gemeint, die man aufnehmen muss, bis man den Inhalt eines Satzes verstanden 

                                                           

 

54  Meyer-Hentschel, 1993: S.69 
55  Vgl. Meyer-Hentschel, 1993: S.69 
56  Vgl. Felser, 2015: S.344-345 
57  Vgl. Reiners, 1963: S.84 

58  Vgl. Yngve, 1960: S.464-466 
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hat.“59 Dabei ist nicht die Menge der Informationen relevant, sondern wo sie im Satz 

platziert sind. Sie entscheidet ab welchem Punkt diese verstanden wurden. Ist ein Satz 

besonders tief, dann wird erst am Ende deutlich, wovon er handelt.60 Um den Konsu-

menten demnach schnell zu überzeugen, sollten Werbetexte keine tiefen Sätze enthal-

ten. Beim Lesen wird nicht jeder Buchstabe einzeln betrachtet, sondern ein Wort im 

Gesamten. Die geschlossene Gestaltung der ganzen Wörter muss daher im Fokus 

liegen. Aufgrund dessen werden lange und komplizierte Begriffe häufig durch einen 

Bindestrich unterteilt. Die Konturen der einzelnen Wortelemente werden dadurch wie-

der sichtbar und erkannt. Die Lesbarkeit der gebräuchlichen Schriftarten ist auf einem 

kaum unterscheidbaren Niveau. Da Großbuchstaben das Gesamtbild stören und den 

Lesefluss unterbrechen, sollten diese möglichst nicht verwendet werden. Die Gestal-

tung muss den normalen Lesegewohnheiten der Konsumenten entsprechen. Dement-

sprechend sollten auch schräge, vertikale oder verzerrte Schriften nicht eingesetzt 

werden.61 

Bei der Betrachtung einer Werbung fällt die Aufmerksamkeit zwar grundsätzlich zuerst 

auf das Bild. Unabhängig davon wie lange die Anzeige insgesamt betrachtet wird, das 

Bild wird immer länger als die Schrift gemustert. Die Aufmerksamkeit für eine Anzeige 

entsteht daher selten aufgrund des Textes. Auf der Mikroebene ist der Text jedoch 

durchaus ausschlaggebend. Es ist daher nötig eine möglichst effektive Formulierung 

und Gestaltung dessen zu kreieren.62 Bei der Kombination von Foto und Schrift ist da-

her zu beachten, dass die Sprache die Abbildung niemals ergänzen sollte. Da das Bild 

im Allgemeinen zuerst betrachtet wird, kann es passieren, dass der Text nicht mehr 

gelesen wird. So kann es große Nachteile haben, wenn das Foto zum Beispiel eine 

Problemstellung und der Wortlaut die Lösung zeigt. Davon unabhängig ob der Betrach-

ter die Lösung liest oder nicht, kann sehr leicht ein negativer Eindruck beim Kunden 

entstehen. Trifft die Darstellung eine Aussage über einen konkreten Sachverhalt, dann 

muss sichergestellt werden, dass ein klares inneres Bild entsteht. Sprache soll das 

Verständnis erleichtern, nicht korrigieren. Er muss Informationen zur Verfügung stellen, 

die zu dem Foto passen und darauf Bezug nehmen.63  

Bei der Formulierung von Texten gibt es im Allgemeinen sechs Grundtypen der Gestal-

tung: „Nachrichtenstil (»Persil flüssig. Das erste Waschmittel mit vollständig abbauba-

                                                           

 

59  Felser, 2015: S.354 
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ren Tensiden«; Fragestil (»Haben Sie heute schon geschweppt?«); Erzählstil (»Das ist 

doch nichts für einen Männerabend, sagte er. Eine Stunde später war nur noch ein 

einziges »mon cherie« übrig.«); Aufforderungsstil (»Ruf doch mal an!«); 1-2-3-Stil 

(»Tausend ganz legale Steuertricks.«); Wie-Was-Warum-Stil (»Wie Sie mehr aus Ih-

rem Kapitel machen.«).“64 

3.5.2 Farbgestaltung und Helligkeit 

Farben werden sehr schnell und schematisch wahrgenommen. Aufgrund dessen be-

einflussen sie den ersten Eindruck wesentlich.65 Bei der Auswahl von Farbgestaltung 

muss immer eine Thematik bedacht werden. Eine Farbe ist immer von anderen Farben 

umgeben. Mehrere Farben bilden einen Farbklang und führen dabei zu einer Wirkung. 

Häufig werden sie dann immer wieder mit einem bestimmten Gefühl oder einer Wir-

kung verbunden.66 Farbe hat in allen visuellen Medien einen starken Einfluss auf die 

Werbung. Sie wirkt emotional. Dies ist möglich, da im Kopf des Betrachters Assoziation 

zu den verschiedenen Farben bestehen. Dadurch erinnern die Eindrücke ihn an Emoti-

onen, welche er letztendlich auf die Werbung übernimmt.67 Farben haben außerdem 

eine symbolische Wirkung, welche bei der Auswahl beachtet werden muss. Umwelt 

psychologische Untersuchungen belegten eine Einordnung in zwei Kategorien. Rot, 

Orange und Gelb gelten als erregende Farben, während Blau, Grün und Violett lustbe-

tonte Farben sind.68 Auch die Helligkeit hat einen ausschlaggebenden Einfluss auf die 

Wirkung von Werbung. Helle Farben werden als positiv angesehen, während dunkle 

Töne als negativ empfunden werden. Menschen bevorzugen generell weiß gegenüber 

schwarz.69 

3.5.3 Bilder  

Durch die Einführung des Fernsehens vor geraumer Zeit erlangte die Bildkommunikati-

on mehr Relevanz. Seither bevorzugt der Konsument das Sehen vor dem Lesen.70  

Bilder gelten als das wichtigste Medium der Werbekommunikation. Denn meist werden 

                                                           

 

64  Bliemel/Kotler, 2001: S.946 
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69  Vgl. Felser, 2015: S.339-340 
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sie zuerst wahrgenommen und schneller verarbeitet.71 Dadurch werden sie leichter und 

länger im Gedächtnis abgespeichert. Simultan werden viele Informationen vermittelt. 

Es können mehrere Elemente gleichzeitig erfasst werden. Die Einstellung gegenüber 

der Werbung wird zusätzlich positiver, wenn die Bilder als angenehm empfunden wer-

den. Auf Basis dieser Feststellungen wurde der Fließtext in Anzeigen bereits seit den 

1960er Jahren reduziert, während die Größe der Anzeigen erhöht wurde.72 Die Spra-

che in Print-Medien wurde auf das Minimum reduziert. Sie spielt bei der Fernsehwer-

bung jedoch eine etwa gleichgroße Rolle wie das Bild. Bilder sind meist die emotionale 

Komponente der Werbung. Dabei müssen sie stets einen Bezug zum Produkt haben.73 

Vier Effekte führen zu der Überlegenheit der Bildwirkung. Nach dem Reihenfolgeeffekt 

werden Bilder meist vor dem Text betrachtet. Daher sind sie die erste Information und 

bleiben besser im Gedächtnis. Sie lösen eine stärkere innere Aktivierung aus. Das ist 

der sogenannte Aktivierungseffekt. Dadurch können sie die Werbewirkung verbessern. 

Sie haben außerdem den Gedächtniseffekt. Durch die Art, wie die Informationen aus 

Bildern gespeichert werden, werden sie besser behalten. Da die Wirkung von ihnen 

vom Empfänger schwieriger durchschaut werden kann, haben sie außerdem den Ma-

nipulationseffekt.74 

Die Verarbeitung im Gedächtnis ist abhängig von drei Einflussgrößen: den Eigenschaf-

ten der Bilder, der Motivation und Fähigkeit des Betrachters und von der Situation wäh-

rend der Aufnahme und Verarbeitung.75 Die Verarbeitung erfolgt mit assoziativen 

Vorgängen. Diese führen zu einer tiefen Verarbeitung und tragen wesentlich zum Be-

einflussungserfolg bei.76 Die Einprägsamkeit der Bilder wird verstärkt, wenn sie persön-

liche Betroffenheit auslösen und Assoziationen hervorrufen. Der Einsatz von 

detaillierten Bildern ist in der Werbung durchaus sinnvoll. Findet die Betrachtung nur 

sehr kurz statt, dann werden die flüchtigen Informationen besser organisiert und ver-

mittelt. Die detailreichen Darstellungen sind einprägsamer als einfache Darstellungen. 

Des Weiteren können interaktive Abbildungen die Erinnerung unterstützen.77 Die Ge-

staltung des Bildes muss gewährleisten, dass vorrangig die für die Werbebotschaft 

relevanten Elemente aufgenommen werden. Es darf von der Werbebotschaft nicht zu 

stark ablenken.78 Schließlich bestehen Anzeigen zu 60-80 % aus Bildern. Die Abbil-

                                                           

 

71  Vgl. Meyer-Hentschel, 1993: S.18 
72  Vgl. Felser, 2015: S.345 
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dung von Personen und der Einsatz von Spezialeffekten führen zu einer Erhöhung der 

Betrachtungszeit.79  

Bilder sollen auffallen und dadurch die Marke und den Artikel bekannt machen. Ziel ist 

es Sympathie zu erzeugen und sich in den Köpfen der Konsumenten zu verankern. Sie 

sollen sowohl sachliche Eigenschaften, also Informationen, als auch emotionale Erleb-

nisse vermitteln. Sie vereinfachen abstrakte Informationen und sind dadurch wirksamer 

als Sprache. Mit der Erzeugung einer fiktiven Wirklichkeit können sie Emotionen bes-

ser vermitteln.80 Diese Emotionalisierung entsteht durch die Art der Informationsverar-

beitung im Gehirn. Denn Sprache wird in beiden Gehirnhälften verarbeitet, Bilder 

überwiegend in der rechten Hälfte. Links findet die Entschlüsselung syntaktischer 

Strukturen statt, während rechts die Informationen eine emotionale Färbung erhalten. 

Diese überwiegend gefühlvolle Verarbeitung führt dementsprechend zur starken Emo-

tionalität von Bildern.81 Fotos werden wie Wirklichkeit wahrgenommen, während Spra-

che verschlüsselt und wirklichkeitsfern ist.82 So dauert die Aufnahme von Bildern 

mittlerer Komplexität nur ein bis zwei Sekunden. Durch einen schematischen Wahr-

nehmungsvorgang werden sie weitgehend automatisch aufgenommen. Dabei finden 

drei bis fünf Fixationen pro Sekunde statt. Ein bis zwei kurze Fixationen schaffen einen 

Überblick. Für die Bemerkung von Details sind längere Fixationen nötig.83 Der Blick 

des Betrachters sucht Besonderheiten, welche inhaltliche und visuelle Ereignisse 

schaffen. Durch gezielte Positionierung der Elemente kann der Blick gelenkt werden.84 

Die Ergänzung durch Akustik erleichtert die Erinnerung an relevante Inhalte. Damit sich 

die Bilder gut einprägen lassen, sollten die Schlüsselszenen und das Produkt bezie-

hungsweise die Marke, mindestens zwei Sekunden auf dem Bildschirm zu sehen 

sein.85 Um durch Wiederholungen einen Wiedererkennungswert zu schaffen, sind nur 

wenige Wiederholungskontakte notwendig. 86 
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3.5.4 Sprache 

Sprache ist neben dem Bild ein Grundelement der Werbung. Ursprünglich wurde im 

Marketing ein besonderer Wortschatz gewählt. Mit der Zeit wurde dieser jedoch an die 

Alltagssprache angepasst. Die Menschen bevorzugten realistische Werbung und dafür 

war selbstverständlich auch eine gewöhnliche Sprache nötig. Eine Abgrenzung zum 

Konsumenten war unerwünscht. Die Menschen fordern Glaubwürdigkeit. Daher muss 

die Sprache in der Werbung immer der Zielgruppe angepasst werden. Sie muss das 

Produkt beschreiben und die Botschaft übermitteln.87 Auch der Einsatz von rhetori-

schen Figuren kann von Vorteil sein und erfreut sich immer mehr Beliebtheit. Dies ist 

der Fall, da Forschungen bestätigen, dass die Verwendung von Rhetorik eine positive 

Wirkung hervorruft. Sie übermitteln Informationen und Reize, welche die objektive Aus-

sage der Werbung übertreffen. Ziel ist es bei dem Patienten kognitive Prozesse in 

Gang zu setzen, sodass ein positives Image entsteht. Basis einer Untersuchung von 

Gail und Eves sind die Gallup & Robinson Umfragen. In diesen wurden 40 Werbekam-

pagnen auf die Erinnerungsleistung der Rezipienten, ihre Kaufintention und die Über-

zeugungskraft der Werbung untersucht. In etwa der Hälfte der Kampagnen wurden 

rhetorische Figuren verwendet und diese waren deutlich effizienter als die restlichen 

Werbungen. Sie blieben besser in Erinnerung und sorgten für mehr Kaufinteresse. Nur 

muss bei der Verwendung rhetorischer Figuren darauf geachtet werden, dass die 

Symbolik nicht zu kompliziert und gut verständlich ist.88 
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4 Empirische Untersuchung von erfolgreichen 

Werbekampagnen 

Nachdem in den vorherigen Kapiteln die Grundlagen der Werbegestaltung betrachtet 

wurden, werden im Folgenden die ausgewählten Werbungen untersucht. Alle drei 

Kampagnen wurden gewählt, weil sie trotz kompetitivem Informationsumfeld erfolgreich 

waren. Die Definition von erfolgreich wird in diesem Fall am Erreichen der Kommunika-

tionsziele bemessen. Die Ziele der Botschaften variieren und sind nicht unbedingt an 

Zahlen, wie zum Beispiel dem Umsatz messbar. Alle drei Marken sehen ihre Maßnah-

men als Erfolg und haben ihre Ziele, wie gewünscht, erreicht. 

4.1 #heimkommen von Edeka 

Am 28. November 2015 veröffentlichte Edeka ihre bis heute bekannteste Werbekam-

pagne. Die Weihnachtskampagne besteht aus einem einzigen Video. Der gesamte 

Spot wurde auf Youtube veröffentlicht und ging dort viral. Im Fernsehen konnte nur 

eine gekürzte Version gezeigt werden. Bis heute erhält der Clip täglich neue Klicks. 

Nach Stand 6. Juni 2019 sind es über 61.625.000 Aufrufe auf Youtube.89 Dort bezeich-

net Edeka das Video als „EDEKA Weihnachtsclip - #heimkommen“90. Aufmerksamkeit 

erreichte die Kampagne durch die hohe Mund-zu-Mund-Propaganda. Die kontroverse 

Geschichte wurde, nach Erscheinung des Clips, viel diskutiert. Dadurch berichteten 

auch einige Medien über das Video.91  

4.1.1 Inhalt 

Der Spot erzählt eine außergewöhnliche Geschichte. Ein alter Mann kommt mit seinem 

Hund vom Lebensmitteleinkauf nach Hause. Er hört seine Mailbox ab. Seine Tochter 

hat ihm eine Nachricht hinterlassen. In dieser wird nur der Vater begrüßt und auch in 

den weiteren Szenen ist keine Frau sichtbar. Dies lässt darauf schließen, dass er allein 

wohnt. Um etwas Gesellschaft zu haben, hat er einen Hund. In der Nachricht sagt sei-

ne Tochter, dass sie und ihre Familie erneut nicht zum Weihnachtsfest kommen kön-

nen. Daher muss er das Fest ohne seine Kinder und Enkel verbringen. Neben dem 
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Anrufbeantworter ist ein Bild von ihm mit der Familie. Auch auf dem Kaminsims stehen 

einige Bilder und Karten. Über diese Bilder ist er sichtbar erfreut. Seine Enkelin ruft im 

freudig über Telefon zu. Aus der Aussage der Tochter ist ebenso herauszuhören, dass 

er seine Familie regelmäßig zu sich einlädt. All diese Merkmale lassen darauf schlie-

ßen, dass er ein Familienmensch ist. In den nachfolgenden Szenen sieht der Betrach-

ter den Opa dann wie er das Weihnachtsessen allein verspeist. Durch verschiedene 

Dekorationen und Kleidung wird gezeigt, dass dies mehrere Jahre der Fall ist. Er beo-

bachtet während seiner Vorbereitungen die Ankunft der Nachbarsfamilie. Traurig und 

einsam verspeist er sein Weihnachtsessen. Es ist klar sichtbar, dass seine Trauer von 

dem Fehlen seiner Familie stammt. Kurz darauf erfahren die Kinder von seinem Tod. 

Zu diesem Zeitpunkt ist zu sehen, wie alle sehr beschäftigt sind. Ein Sohn ist geschäft-

lich in einem asiatischen Land, die Tochter kommt mit ihren drei Kindern nach Hause 

und der andere Sohn arbeitet als Arzt in einem Krankenhaus. Ihre gestressten Ge-

sichtsausdrücke wandeln sich schnell in Schock und Trauer um. Alle werden nach-

denklich, da sie nicht für ihren Vater da waren. Sie kommen alle auf dem Friedhof zur 

Beerdigung zusammen. Weinend umarmen sie sich und legen die Arme um einander. 

Es ist zu erkennen, dass sich alle gut verstehen und sich lieben. Nur hatten sie keine 

Zeit für einander. Nach dem Friedhof gehen sie in das Haus des Großvaters. Völlig 

erstaunt stehen sie im dekorierten und gedeckten Speisezimmer. Da kommt der noch 

lebendige Opa aus der Küche und überrascht sie alle. Sie sind im Schock. Er fragt sie, 

wie er sie sonst alle zusammen bekommen hätte sollen. Mit Tränen in den Augen freu-

en sie sich, dass er noch lebt. Die Enkelin fällt ihrem Opa vor Freude um den Hals. Sie 

hat ihn sichtbar vermisst. Danach sieht man sie bei einem freudigen Festessen. Am 

Ende erscheint eine Schrift mit den Worten:92 „Zeit heimzukommen.“93 Abschließend 

folgt das Edeka Logo. Das Video endet mit einem Happy End und schließt dadurch 

positiv ab.94 

4.1.2 Gestaltung  

Die Kampagne beruht stark auf emotionalen und überraschenden Reizen. Die darge-

stellte Geschichte ist für viele Menschen Alltag. Sie nehmen sich zu wenig Zeit für 

wichtige Menschen. Die Trauer des Opas erweckt zusätzlich Mitgefühl bei ihnen. Dem-

entsprechend können sie das gezeigte leicht auf ihr eigenes Leben übertragen. Es 

wirkt für sie real. Starke emotionale Bedürfnisse nach Familie und sozialem Kontakt 
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werden dabei hervorgerufen. Es wird der fehlende Handlungsanstoß geliefert, der dazu 

führt, wieder Kontakt aufzunehmen.95 

Überliefert wird die Botschaft über drei verschiedene Gestaltungstechniken. Die Dar-

steller werden in typischen Alltagssituationen bei der Verwendung der Edeka Produkte 

gezeigt. Die dabei genutzte Slice-of-Life Technik ist realitätsnah und zeigt zufriedene 

Nutzer bei der Verwendung der Produkte. Durch den Konsum der Lebensmittel auf 

dem Fest entsteht ein Stimmungsbild. Die Menschen sind glücklich und fröhlich beim 

Konsum der Produkte. Diese Freude überträgt sich unterbewusst ins Gedächtnis der 

Zuschauer. Ebenso wird die Musical-Technik verwendet. Die Hintergrundmusik wird 

dazu genutzt die Geschichte zu erzählen. Das eigens für die Kampagne komponierte 

Lied passt perfekt auf die Stimmungen im Spot. Durch den Einsatz des Songs konnte 

größtenteils auf Sprache verzichtet werden. Dieser wird in Kapitel 4.1.3 genauer be-

trachtet. Unterbewusst nimmt der Zuschauer den Songtext und damit die Erzählung 

auf. Der Betrachter versinkt dadurch mehr in dem Clip, sodass die Erfahrungs- und 

Medienumwelt verschmelzen. Obwohl die Geschichte teils völlig unterschiedliche Sze-

nen zeigt, kann der Betrachter erkennen, inwiefern diese zusammengehören. Durch 

den Anruf zu Beginn, die Gerichte und die Dekoration kann der Beobachter nach dem 

Prinzip der Erfahrung erkennen, dass Weihnachten ist. Auch kann der Betrachter er-

schließen, welche Beerdigung die Darsteller dort besuchen. Durch das Zusammenfüh-

ren der verschiedenen Informationen wird deutlich was geschehen ist. Seine Aussage 

lässt darauf schließen, dass er die Beerdigung nur vorgetäuscht hat. Überraschend ist 

dann auch für den Zuschauer, dass der alte Mann noch lebt. Seine eigene Beerdigung 

vorzutäuschen, ist äußerst ungewöhnlich und dementsprechend unerwartet. Dadurch 

prägt sich das Geschehene gut ins Gedächtnis ein.96 

Durch die Medienumwelt wirkt die Geschichte im Clip für die Menschen real. Im heuti-

gen Informationsumfeld sind viele Menschen dauernd im Stress. Sie schaffen es nicht 

sich für wichtige Menschen Zeit zu nehmen. Das Fest bildet für sie dann ebenfalls ein 

Erlebnis ab. Sie erinnern sich an ihre Familien und Feiern. Dadurch werden sie in 

schöne Zeitpunkte zurückversetzt und erleben sie erneut. Der alte Mann, seine Familie 

und vor allem auch die Enkelkinder bilden Schlüsselreize der Kampagne. Diese ver-

trauten Motive lösen unausweichlich Emotionen beim Betrachter aus. Die Geschichte 

wird dadurch immer mehr zur Wirklichkeit. Durch den Einsatz von kurzen verschiede-

nen Szenen ist die Aufmerksamkeit auf Details stärker. Die einzelnen Inhalte können 

besser verarbeitet werden und bleiben in Erinnerung. Mit Nahaufnahmen wird der Blick 
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gezielt auf relevante Objekte gelenkt. Auch auf die Produkte wurde teilweise der Fokus 

gelegt. Dies ist jedoch nur der Fall, wenn das Logo und somit die Marke nicht deutlich 

erkennbar sind. Die Artikel werden überwiegend subtil im Hintergrund platziert. Am 

Ende wird der Blick auf den Schriftzug und das Logo gelenkt. 97 

4.1.3 Einsatz der Gestaltungselemente 

Sprache 

Das Video arbeitet sehr stark mit dualer Codierung. Obwohl die Darsteller in dem Clip 

nur wenig sprechen ist dies durch die Musik möglich. Die Satztiefe ist bei den wenigen 

vollständigen Sätzen mittel oder nicht tief. Die Geschichte wird hauptsächlich vom Lied 

im Hintergrund erzählt. Dadurch können die Informationen besser behalten werden. 

Unterbewusst prägt sich der Song und damit die Erzählung in das Gedächtnis ein. 

Sprache und Bild ergänzen sich dadurch perfekt. Bemerkenswert ist jedoch, dass die 

Geschichte auch ohne Sprache verständlich ist. Wenn der Betrachter zum Beispiel den 

Ton abstellt oder kein Englisch versteht, ist er dennoch fähig die Bilder zu verstehen. 

Dann sind Emotionalität und Verständlichkeit zwar stark verschlechtert, aber dennoch 

vorhanden. Die Sprache ohne Bild ist dahingegen für Kampagnenziele nicht sinnvoll. 

Die Aussagen der Darsteller würden an Bedeutung verlieren. Das Lied liefert weiterhin 

eine sinnvolle Erzählung ab, hat aber keinen Zusammenhang mit dem Unternehmen 

mehr.98 

Musik 

Begleitet wird das Video im Hintergrund von dem Lied ‚Dad‘ von Neele Ternes. Kom-

poniert wurde der Song eigens für die Kampagne. Nach der Veröffentlichung wurde der 

Song zum Kauf zur Verfügung gestellt. Alle aus diesem Verkauf entstehenden Ein-

nahmen spendet Edeka an einen ehrenamtlichen Besuchsdienst für einsame Men-

schen. Das Lied ist auf Englisch und unterstreicht mit seiner Melodie das Auf und Ab 

der Gefühle. Es handelt davon, dass der Vater der Sängerin alles bedeutet, aber sie zu 

beschäftigt war, um dies wertzuschätzen. Während den ersten Szenen, wo der Opa die 

Absage hört, wird die erste Strophe gespielt. In dem Song singt sie währenddessen, 

dass sie ihm nie gesagt hat, wie viel er ihr bedeutet. Denn sie hatte keine Zeit ihm das 
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mitzuteilen. Als die Kinder von dem Tod erfahren, sind sie alle sehr beschäftigt. Der 

Song beschreibt an dieser Stelle, wie schnell die Zeit vergeht. Je mehr auch die Sän-

gerin beschäftigt ist, desto weniger hat sie die Möglichkeit, sich um ihren Vater zu sor-

gen. Dabei kann sie doch gar nicht ohne ihn. Er ist ständig in ihrem Kopf und sie 

vermisst ihn. Während der Beerdigung und dem heimkommen singt sie, dass Zuhause 

für sie immer einige ihr vertraute Wände waren. Doch eigentlich bedeutet zuhause 

nichts ohne ihn. Der eigentliche Songtext wird danach kurz ausgelassen und während 

des Festes läuft eine fröhliche Melodie mit Hintergrundstimmen. Im Vordergrund sind 

das Lachen und Jubeln der Familie zu hören. Erst am Ende singt sie noch einmal, dass 

ihr Zuhause nichts ohne ihn bedeutet.99 In diesem Moment wird „Zeit heimzukom-

men“100 und das Edeka Logo eingeblendet.101 

Schrift  

Der Spot wird mit einem weißen leicht leserlichen Schriftzug und dem Edeka Logo be-

endet. Dort steht mittig auf dem Bildschirm:102 „Zeit heimzukommen.“103 (siehe Abbil-

dung 3). 

 

Abbildung 3: Ausschnitt des Edeka Weihnachtsclips104 

Die Schrift ist mittig platziert und von links nach rechts geschrieben. Dadurch ist sie für 

den Betrachter gut lesbar. Im Gegensatz zu dem gewohnten Leseverhalten beginnt die 
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Schrift jedoch nicht ganz links und entspricht keinem typischen ganzen deutschen 

Satz. Um jedoch schnell und knapp die wichtigste Information zu übermitteln, sind die 

beiden Wörter ausreichend. Grammatikalisch sind die Wörter korrekt aneinanderge-

reiht und sorgen daher für keine Störung im gewohnten Leseverhalten. Die Aussage ist 

im Aufforderungsstil geschrieben. Beendet wird der kurze Satz ganz demonstrativ mit 

einem Punkt. Dieser kann als Abschluss gesehen werden. Als Abschluss des Clips 

aber auch um den Appell zu beenden. Die Schrift gibt eine klare Aufforderung. Nach 

dem emotionalen Spot besteht bei dem Betrachter kein Grund mehr zu wiederspre-

chen. Es ist Zeit heimzukommen und dieser Beschluss wird mit dem Punkt festgesetzt. 

Abgesehen davon, werden keine weiteren Schriftzüge im Video verwendet. Der 

Schriftzug und das Logo wurden am Ende ganz entsprechend der, in Kapitel 2.2.1 er-

wähnten, Prinzipien der Wahrnehmung eingefügt. Nach dem Prinzip von Figur und 

Grund wurde die Festszene heraus gezoomt und zu einem Hintergrund verdunkelt. 

Genau dort, wo soeben noch das Fest im Vordergrund war, verharrt der Blick und fo-

kussiert sich nun auf die neu platzierten Elemente. Die beiden Elemente treten durch 

ihre helle Gestaltung in den Fokus des Betrachters. Der Blick wird gezielt gelenkt. So-

wohl die helle Farbe als auch die Neuartigkeit des Elements hat ein hohes Aktivie-

rungspotential. Beide Komponenten wurden außerdem direkt nacheinander auf der 

gleichen Stelle platziert. Durch das Prinzip der Nähe werden sie daher als zusammen-

gehörig identifiziert. So wird heimkommen mit Edeka verbunden.105 

Online wird das Video immer bewusst als Weihnachtsclip bezeichnet. Das Hashtag vor 

dem Wort heimkommen fehlt dabei nie. Durch dieses wird bewusst betont, dass heim-

kommen nicht einfach nur irgendein Wort ist. Es hat eine Sonderstellung für die Ge-

schichte. Zusätzlich animiert das Hashtag dazu, das Video zu teilen.106  

Farbwahl 

Die zu Beginn gezeigten Aufnahmen im Hause des Opas sind alle schwächer belichtet 

und leicht düster. Die Alltagsszenen der Familie dahingegen sind hell erleuchtet. Erst 

als die Familie am Ende in das Haus kommt, ist dieses hell erleuchtet. Auch die Klei-

dung der Familie ist an die Stimmung angepasst. Zur Beerdigung sind alle schwarz 

und die Männer im Anzug gekleidet. Für das Fest ziehen sie ihre Sakkos und Mäntel 

aus, wodurch dann viel weiße Kleidung zu sehen ist. Passend zur aufgehellten Stim-
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mung ist auch die Schrift am Ende der Werbung weiß. Die Farbwahl spiegelt zu jedem 

Zeitpunkt die Stimmung im Spot wider.107 

Platzierung der Marke 

Um einem Unternehmen Erfolg zu bringen, muss der Betrachter die Werbung mit der 

Firma verbinden. Dies geschieht durch eine gute Markenplatzierung. In diesem Fall ist 

die markanteste Platzierung von Edeka das Logo, welches ganz am Ende des Spots 

eingeblendet wird. Dies ist für die meisten Betrachter vermutlich das erste Mal, dass 

ihnen klar wird, von wem der Spot stammt. Wer aufmerksam ist, bemerkt die Marke 

aber bereits früher. In der ersten Szene, als der Mann vom Einkaufen nach Hause 

kommt, trägt er eine Edeka Tüte. Auch in allen weiteren Küchenszenen sind Produkte 

der Eigenmarke platziert. Sowohl beim Vater als auch bei seiner Tochter. Die Marke 

wird von der ganzen Familie konsumiert. Im Nachhinein ist dem Zuschauer entspre-

chend bewusst: Die konsumierten und gezeigten Produkte sind von Edeka.108 

4.1.4 Botschaft 

Zielgruppe der Kampagne sind alle Menschen, die gerne Zeit mit ihrer Familie oder 

Freunden verbringen. Vor allem aber jene, die meist zu beschäftigt dafür sind. Bei vie-

len Konsumenten ist dies Alltag. Dementsprechend ist die Botschaft auch glaubwürdig 

und realitätsnah. Um die erhoffte Wirkung erreichen zu können, müssen die Betrachter 

ihre Lebensmittel natürlich selbst einkaufen. Andernfalls wäre das Ergebnis weniger 

sinnvoll. Ziel der Botschaft ist es, Edeka als Marke für ‚alle‘ zu platzieren. Die Produkte 

ermöglichen den Konsumenten ein gutes Leben und großartige Feste mit Freunden 

und Familien. Dementsprechend sollen die Kunden bei dem Lebensmittelhandel ein-

kaufen. Denn Edeka bringt Menschen zusammen. Überbringer der Botschaft ist ein 

sympathischer Opa. Durch das Entstehen von Mitleid, wünschen die Zuschauer auto-

matisch nur, dass ihm Gutes passiert, damit er wieder glücklich wird. Durch die Aussa-

ge des alten Mannes und dem Text am Ende des Spots wiederholt sich die Botschaft 

und bleibt damit leichter im Gedächtnis.109 

Die realitätsnahe Geschichte erhöht die Verständlichkeit der Botschaft. Der Betrachter 

kann die Gefühle nachempfinden und versteht dadurch den Appell. Der Appell am En-
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de der Kampagne liefert dem Betrachter bereits eine Schlussfolgerung für die Wer-

bung. Damit wird jedoch nur die in dem Video kommunizierte Botschaft verstärkt. Im 

Spot fordert Edeka dazu auf heimzukommen. Die Konsumenten sollen sich Zeit für die 

von ihnen geliebten Menschen nehmen. Die Botschaft liefert dem Kunden einen Mehr-

wert. Seine emotionalen Bedürfnisse werden befriedigt. Außerdem führt der Appell 

dazu, wieder mit geliebten Menschen in Kontakt zu kommen. Der soziale Kontakt ist 

förderlich für die psychische Gesundheit und Zufriedenheit der Kunden. Die qualitati-

ven und leckeren Lebensmittel führen dazu, dass die Stimmung steigt. Die Gäste auf 

der Feier werden entsprechend glücklicher. Der Erlebniswert der Produkte ist es, un-

beschwert feiern zu können und passend für jede Situation gerüstet zu sein. Insbeson-

dere in der Weihnachtszeit finden viel Feste statt. Das Unternehmen möchte sich dabei 

als Hauptquelle für die dafür notwendigen Produkte platzieren.110 

4.2 Dream Crazy von Nike 

Mit ‚Just do it!‘ entwarf Nike 1988 einen der bis heute bekanntesten Handlungsaufrufe. 

Das Mantra wird von Menschen auf der ganzen Welt der Marke zugeordnet. Es sorgte 

für eine Revolution im Sport. Bis heute inspiriert es Sportler dazu, an sich selbst zu 

glauben und verrückte Träume zu haben. Es hilft ihnen ihr Bestes zu geben und die 

unglaubwürdigsten Ziele zu erreichen. Am 5. September 2018 veröffentlichten sie mit 

Dream Crazy eine neue Just do it!-Kampagne. Botschafter dieser ist Colin Kaeper-

nick.111 Er war bis März 2017 NFL Spieler bei den 49ers, doch seitdem ist er arbeitslos. 

Kein Klub will ihn unter Vertrag nehmen, aus Angst vor öffentlicher Kritik. Der Hinter-

grund: Kaepernick startete am 14. August 2016 eine Protestaktion gegen die Rassen-

diskriminierung in den USA. Er weigerte sich bei der Nationalhymne mit der Hand über 

dem Herz zu stehen. Er ehrt kein Land, welches Minderheiten diskriminiert und men-

schenunwürdig behandelt. Zuerst unbemerkt, entwickelte sich mit der Zeit eine ganze 

Protestbewegung. Immer mehr Spieler nahmen am Hymnenboykott teil und verweiger-

ten außerdem Einladungen ins weiße Haus. Auch zum Zeitpunkt der Kampagnenveröf-

fentlichung dauern die Boykotte noch an.112 Die Werbeaussage „Believe in something. 

Even if it means sacrificing everything.“113 hat vor dem Hintergrund dieser Geschichte 

noch eine größere Bedeutung. Er ist ein Mann, der für seine Überzeugungen einge-

standen ist und dadurch seinen Job verloren hat. Dennoch fordert er dazu auf an etwas 
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zu glauben, auch wenn man alles dafür aufgeben muss. Mit dem Aufgreifen dieses 

aktuellen Themas erreichte Nike große Aufmerksamkeit. Diese war nicht nur positiv, 

aber die Botschaft konnte dennoch übermittelt werden. Neben einem Video veröffent-

lichten sie außerdem noch einige Poster. Verbreitet haben sich diese überwiegend 

über soziale Medien. Neben Colin sind noch viele weitere Athleten in der Kampagne zu 

sehen. Das Aufgreifen eines aktuellen Themas und der Einsatz von bekannten Sport-

lern schaffte viel Aufmerksamkeit für die Kampagne. Die Texte erzeugen Interesse und 

lösen den Drang aus, ähnlich unglaubliches zu schaffen. Als Endergebnis setzen die 

Konsumenten sich idealerweise sportliche Ziele, welche sie durch Ehrgeiz erreichen. 

Unterstützt werden sie dabei durch qualitative Sportbekleidung.114 

4.2.1 Inhalt des Videos 

Das Video zur Kampagne könnte vermutlich nicht vielschichtiger sein. Der zwei Minu-

ten und fünf Sekunden lange Spot bezieht sich auf die beeindruckenden Karrieren und 

Errungenschaften von 16 Sportlern. Erzähler des Clips ist Colin Kaepernick. Bezug-

nehmend auf die Geschichte der Sportler leitet er durch das Video. Das Video beginnt 

mit einer Nahaufnahme von Nyjah Huston.115 Er ist weltweit der bestbezahlte Skate-

boarder und gewann bereits sieben X-Games Gold-Medaillen. Er wird gefeiert, da er 

dem Sport ein neues Gesicht gibt.116 In dem Video konzentriert er sich kurz, bevor er 

mit dem Skateboard ein Treppengeländer runter skatet. Doch er stürzt. Zu sehen sind 

weitere Versuche, die er unternimmt. Das wechselnde Wetter und die Kleidung deuten 

darauf hin, dass er mehrere Tage geübt hat. Obwohl er immer wieder stürzt, gibt er 

nicht auf. Die Aufnahmen wurden aus verschiedenen Winkeln und mit etwas Entfer-

nung aufgenommen. Das Video wechselt dann weiter zu einer Nahaufnahme von 

Isaiah Bird. Dieser blickt, mit verschränkten Armen, streng in die Kamera.117 Mit seinen 

gerade einmal elf Jahren ist er bereits erfolgreicher Wrestler und das, obwohl er keine 

Beine hat.118 In der nächsten Szene wärmt er sich zuerst auf und kämpft dann gegen 

einen seiner Gegner. Während des Kampfes wird zuerst das Originalvideo gezeigt, 

welches dann auf die Decke einer Wrestling Halle projiziert wird. Diese Projektion wird 

einen Moment gefilmt. In zwei kurzen darauffolgenden Nahaufnahmen blicken Zeina 

Nassar und der junge Eliud Kipehoge in die Kamera.119 Zeina ist deutsche Meisterin im 

                                                           

 

114  Vgl. Nike a), www.news.nike.com, Zugriff am 09.06.2019 
115  Vgl. Nike a), www.news.nike.com, Zugriff am 09.06.2019 
116  Vgl. Huston, www.nyjah.com, Zugriff am 09.06.2019 
117  Vgl. Nike a), www.news.nike.com, Zugriff am 09.06.2019 
118  Vgl. Francis/Wagschal/Schwartz, www.abcnews.go.com, Zugriff am 09.06.2019 

119  Vgl. Nike a), www.news.nike.com, Zugriff am 09.06.2019 



Empirische Untersuchung von erfolgreichen Werbekampagnen 32 

 

Boxen. Sie setzt sich für Gleichberechtigung im Sport ein.120 Eliud lief den Berlin Mara-

thon 2018 in 2:01,39 Stunden. Damit ist er der schnellste Mensch, der je existierte.121 

Im Hintergrund erzählt Colin davon so zu bleiben, wie man ist. Selbst wenn andere 

Menschen einen für verrückt halten und auslachen, soll man genau so bleiben, wie 

man ist. Denn das ist gut.122  

Danach sieht der Betrachter einen Jungen, wie er ein auf ein Containerschiff projizier-

tes Surfvideo sieht. Die Aufnahme wechselt zum Originalvideo. Zu erkennen ist Kai 

Lenny beim Surfen einer Welle.123 Er ist als Multitalent im Wassersportbereich bekannt. 

Im Gegensatz zu anderen Leistungssportlern lässt er sich nicht auf eine Sportart ein-

grenzen. Er macht was ihm zu dem Zeitpunkt am besten gefällt und lässt sich nichts 

von anderen vorgeben.124 In kurzen Ausschnitten sind Zeina Nassar beim Luftboxen 

und Megan Blunk beim Dribbeln zu sehen.125 Megan gewann olympisches Gold in Rio 

2016 und das, obwohl sie im Rollstuhl sitzt.126 Denn wie Kaepernick nebenbei erzählt: 

Jemanden verrückt zu nennen, ist keine Beleidigung. Es ist ein Kompliment. Verstan-

den wird dieser Fakt allerdings nur von den Personen, die auch verrückte Träume ha-

ben. Deshalb reicht es nicht nur der schnellste auf der Schule oder in der Welt zu sein, 

sondern Ziel ist es der schnellste jemals lebende Läufer zu werden. Nebenbei ist ein 

Video von dem jungen Eliud Kipehoge beim Laufen auf einem Feldweg zu sehen. Der 

erwachsene Eliud wird dann direkt danach beim Sieg eines Rennens gezeigt. Ebenso 

sollen Football spielende Kinder sich nicht wünschen einmal das Trikot von Odell 

Beckham Jr. zu tragen, sondern lieber davon träumen, dass OBJ ihr Trikot trägt. Pas-

send dazu folgen Szenen von Alicia Woolcott.127 Sie wurde Homecoming Queen und 

war gleichzeitig Linebacker in ihrem Football Team.128 Nike fordert dazu auf, sich nicht 

auf ein Label begrenzen zu lassen. Es ist auch möglich in mehreren Bereichen talen-

tiert zu sein, selbst wenn diese sehr gegensätzlich sind. Man soll seine Träume nie 

aufgeben, selbst wenn sie noch so weit entfernt sind. Das beste Beispiel dafür ist Char-

lie Jabaley.129 Er setzte sich das Ziel einen Ironman laufen zu können. Der zuerst stark 

übergewichtige Sportler nahm fast 60 kg Gewicht ab, besiegte einen Gehirntumor und 
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lief danach, wie geplant, seinen erträumten Ironman.130 Eben von dieser unglaublichen 

Leistung erzählt Colin im Hintergrund, während Bilder und Videos von Charlies Erfol-

gen gezeigt werden. Kurz darauf skatet Lacey Baker an einem projizierten Video von 

sich selbst vorbei. Hier wechselt die Aufnahme gegen Ende von der Projektion auf das 

Originalvideo.131 Sie ist Profi Skateboarderin und ließ sich trotz der starken Rollen-

zwänge im Sport nicht verändern. Sie blieb sich selbst treu.132 Die Message dahinter: 

Du musst nicht sein wie irgendjemand, um jemand zu sein.133  

Es folgt ein Handyvideo von Fußball spielenden Kindern. Danach ist ein Ausschnitt aus 

einem Spiel der kanadischen Fußballnationalmannschaft zu sehen. Der Fokus liegt 

dabei auf dem gerade mal 16 Jahre alten Alphonso Davies.134 Er wurde als Flücht-

lingskind geboren. Direkt nach seiner Einbürgerung wurde er dann als jüngster Fuß-

ballspieler der Geschichte in die kanadische Nationalmannschaft aufgenommen.135 

Denn es ist egal, woher man stammt, man kann alles erreichen. In der nächsten Szene 

wird auf eine Tribüne ein altes Video von Lebron James beim Basketball spielen proji-

ziert. Dieses geht in das Originalvideo über, bevor dann ein Fernsehclip von der Eröff-

nung der ‚I promise‘ Schule gespielt wird. Der Erzähler fordert dazu auf nicht nur der 

beste Basketballspieler zu sein, sondern größer als Basketball.136 So gründete der 

NBA Spieler im Jahr 2018 die Schule um benachteiligte Schüler zu unterstützten.137 

Nach dem Fernsehausschnitt ist Colin Kaepernick zu sehen. Er steht mitten in einer 

Stadt und betrachtet die amerikanische Flagge. Dann dreht er sich zur Kamera um. 

Kommentiert wird die Szene von ihm selbst mit einer der wichtigsten Aussagen der 

Kampagne: Glaube an etwas, auch wenn das bedeutet alles aufgeben zu müssen. 

Daraufhin folgt ein Spielausschnitt der amerikanischen Frauenfußballnationalmann-

schaft.138 Sie sind das am höchsten gerankte FIFA Frauen Fußball Team der Welt.139 

Auch der Erzähler fordert dahingehend auf, dafür zu sorgen, dass der Betrachter seine 

eigene Mannschaft zum besten Team in der Geschichte des Sports führen soll. Da-

nach wird ein Video von Shaquem Griffin auf ein Gebäude gebeamt und Originalvideos 
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von seinen Football Spielen gezeigt.140 Shaquem hat es als Football Spieler in die 

höchste Liga geschafft und das mit nur einer Hand.141 Trotz seiner Behinderung schaut 

er nicht nur zu, sondern spielt selbst.142  

Bei diesem Staraufgebot fehlt auch Serena Williams nicht.143 Mit 23 Grand Slam Erfol-

gen ist sie die erfolgreichste Tennisspielerin seit 1968.144 Zuerst wird ein altes Video 

von ihr als Kind auf einen Tennisplatz projiziert. Dann folgen Szenen ihrer Profispiele. 

Im Hintergrund beschreibt der Erzähler, dass Serena, das kleine Mädchen aus Comp-

ton, nicht nur eine normale Tennisspielerin wurde. Sie ist eine der größten Sportlerin-

nen in der Geschichte. Abschließend ist Kaepernick zu sehen, wie er durch eine Stadt 

geht und in die Kamera spricht. Er sagt: Frag nicht, ob deine Träume verrückt sind. 

Frag, ob sie verrückt genug sind. Dann zoomt die Kamera raus und an den Hauswän-

den der Stadt sind die gezeigten Sportler noch einmal projiziert.145 Der Schriftzug „It’s 

only crazy until you do it. Just do it.“146 erscheint zum Abschluss. 

4.2.2 Gestaltung des Videos 

Das Video besteht aus vielen verschiedenen Szenen der Sportler. Häufig werden nicht 

nur aktuelle Ereignisse dargestellt, sondern auch Aufnahmen von früher werden ge-

zeigt oder nachgestellt. Dies ist zurückzuführen auf die Botschaft ‚Träume verrückt‘. 

Die gezeigten Personen haben ihre Träume bereits erreicht. Daher sind sie auch für 

den Clip gewählt worden. Dementsprechend soll mit den früheren Szenen die Zeit vor 

dem Erreichen der Träume dargestellt werden. Es repräsentiert, den Weg zu ihrem Ziel 

und was sie geschafft haben. Die Szenen sind alle sehr kurz. Dadurch ist die Aufnah-

me von Details für den Betrachter erleichtert. Einige Personen werden auch mehrmals 

gezeigt. Durch diese Wiederholungen bleibt das Gezeigte besser in Erinnerung. Nach 

den Prinzipien der Nähe und Kontinuität kann der Betrachter die einzelnen Szenen 

zusammensetzen und erkennt dadurch, welche Szenen zu einem Sportler gehören. 

Ohne zu wissen, wie die jeweiligen Athleten als Kinder aussahen, ist es trotzdem deut-

lich wen sie darstellen. Die unterschiedlichen zeitlichen und räumlichen Differenzen 

werden zu einem Ganzen zusammengefügt. Basierend auf dem Prinzip der Erfahrung 
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ist es dem Betrachter ebenso möglich die Hintergrundgeschichten der Sportler in den 

Spot einzubeziehen. Dabei können zum einen allgemeines Sportwissen aber vor allem 

Detailkenntnisse zu den Athleten nützlich sein. Die vielen Sportler bilden den Einsatz 

einer Gestaltungstechnik von Werbung. Als sogenannten Testimonials bewerben sie 

das Produkt. Die Verknüpfung mit einer sympathischen Person führen beim Konsu-

menten dazu das Produkt auch kaufen zu wollen. Da die Sportler Vorbilder sind, wird 

der Kaufdrang noch mehr verstärkt. Außerdem wird ein Stimmungsbild übermittelt. Die 

Produkte von Nike werden mit Erfolg und Freude in Verbindung gebracht. Der Kunde 

erwartet durch den Kauf ähnliche Errungenschaften zu erreichen. Letztendlich entsteht 

eine Traumwelt. Der Betrachter wünscht sich gleichfalls sportlich erfolgreich zu sehen. 

Durch das Betrachten der Szenen fühlt er sich involviert. Er erlebt Freude und Eupho-

rie. Der Clip liefert Motivation und Ansporn. Er befriedigt dabei die emotionalen Bedürf-

nisse des Sportlers. Die im Video gezeigten Leistungen erfordern große sportliche 

Fähigkeiten. Für den Betrachter fühlt es sich so an, als wäre er live dabei. Er erlebt die 

Freude und Euphorie der Erfolge mit. Obwohl die beschriebenen Errungenschaften nur 

schwer erreichbar sind, basieren sie auf realen Geschichten. Die eingesetzten Bilder 

zeigen die Athleten selbst. Dadurch wird dem Zuschauer bewusst, dass die Erzählun-

gen der Wirklichkeit entsprechen. Die Szenen der Sportler sind immer hell gehalten. 

Nur bei der Verwendung von Projektionen befindet sich der Zuschauer sozusagen im 

Dunkeln. Dieser Farbeinsatz spiegelt die Situation des Betrachters wider. Er sitzt zu-

hause und sieht anderen bei ihren Leistungen zu. Dabei soll er selbst Handeln und sich 

ins Licht rücken.147 

Der Spot besteht aus sehr vielen verschiedenen kurzen Videos und auch Bildern. Häu-

fig werden Clips auf Gebäuden, Decken oder Plätze projiziert. Meist wird in diese Pro-

jektionen rein oder rausgefilmt, sodass der Betrachter dann das projizierte Video direkt 

sieht. Auffällig dabei ist, dass diese Projektionen häufig an Orten gezeigt werden, wo 

der Sport typischerweise ausgeführt wird. Es sind dort Athleten der gleichen Sportart 

zu sehen, welche trainieren oder den Clip einfach so betrachten. Diese jungen Sportler 

blicken zu ihren Vorbildern auf. Auch fernsehtypische Sportaufnahmen oder ein Nach-

richtenbericht werden gezeigt. Die meisten Aufnahmen sind sehr nah gefilmt. Teilweise 

sind nur Kopf oder Oberkörper zu sehen. In Spiele wird reingefilmt. Es ist jedes Detail 

zu sehen. Für den Betrachter verschwimmen dadurch die Erfahrungs- und Medienum-

welt, wie in Kapitel 2.1.2 beschrieben. Er fühlt sich in die Szenen hineinversetzt. 148   
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Als würde der Sportler direkt vor ihm stehen oder er das Spiel live sehen. Wann sieht 

man schon eine Projektion in einem Video? Der Betrachter fühlt sich so, als würde er in 

diesen Fällen das Video auf einen Hintergrund vor sich projiziert sehen und nicht einen 

Film davon. In Abbildung 4 ist eine der erwähnten Projektionen zu sehen. Die meisten 

auf diese Weise gezeigten Videos, haben eine niedrigere Qualität.149  

4.2.3 Einsatz der Gestaltungselemente im Video 

Sprache und Musik150 

Das gesamte Video basiert auf dem Prinzip der dualen Codierung. Abgesehen von 

dem Schriftzug am Ende enthält der Clip keine visuelle Sprache. Da, um das Video zu 

verstehen, die Bilder nicht ausreichen, ist der Einsatz von Sprache notwendig. Durch 

diese erfährt der Betrachter Informationen zu den Geschichten der Sportler und kann 

ebenso die Botschaft verstehen. Der Spot wird durchgehend von Colin Kaepernick als 

Erzähler begleitet. Seine Aussagen dienen zur Motivation des Betrachters. Die Sätze 

ergeben meist erst am Ende einen Sinn. Dadurch haben sie eine hohe Satztiefe. Die 

Sprache im Video arbeitet stark mit Anaphern. Viele Sätze beginnen mit ‚If‘ oder 

‚Don’t‘. Trotz der verschiedenen Aussagen soll der Zusammenhang der Aussagen ge-

zeigt werden. Sie befinden sich alle im Aufforderungsstil und arbeiten auf einen End-

appell hin. Colin nimmt dabei stets Bezug auf die Errungenschaften und Geschichten 
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Abbildung 4: Screenshot von Projektion in Dream Crazy Video150 
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der Sportler. Selbst Personen, welche die Darsteller nicht kennen, können durch seine 

auf Englisch getätigten Kommentare ihre Geschichte verstehen. Es wird hervorgeho-

ben trotz welcher schwierigen Umstände sie das erreicht haben. Sie ließen sich nicht 

abhalten. Neben der Sprache wird das Video noch im Hintergrund mit anderen Tönen 

begleitet. Zum einen spielt sehr leise ein instrumentelles Lied im Hintergrund. Die ruhi-

ge Melodie ist kaum merkbar und wird erst am Ende etwas lauter, als Colin mit seiner 

Erzählung fertig ist. Während des gesamten Videos sind außerdem die Geräusche der 

Szenen zu hören, wie zum Beispiel das Dribbeln des Balls, der Applaus des Publikums 

oder der Atem der Sportler. Das Hören dieser vertrauten Geräusche versetzt den Be-

trachter tiefer in die Szene hinein.151 

Schrift 

Aufgrund des starken Einsatzes von auditiver Sprache ist die Anzahl an schriftlichen 

Texten sehr begrenzt. Erst ganz am Ende steht auf Englisch in weißer Schrift mit Seri-

fen: Es ist nur verrückt, bis du es gemacht hast. Mach es einfach. Durch das Heraus-

zoomen am Ende des Videos, wird die Stadt zum Hintergrund und der Schriftzug 

kommt in den Fokus. Das Mantra erscheint erst, nachdem der Anfang des ersten Sat-

zes wieder ausgeblendet wird. Dadurch endet die Schrift immer mittig und lenkt auch 

den Blick des Zuschauers auf diesen Punkt. Nach dem Text erscheint dann genau an 

dieser Stelle das Nike Logo. Auf dieses ist dann die ganze Aufmerksamkeit gerichtet. 

Diese wäre ohne den vorherigen Werbetext weniger gelenkt. Der Konsument würde 

weiterhin die Personen auf den Gebäuden im Hintergrund betrachten. Durch die 

menschliche Neugierde liest er dann aber automatisch den Text und nimmt das Logo 

besser auf.152 Die mittig platzierte weiße Schrift hat eine hohe physische Reizqualität 

und wird gut bemerkt. Die beiden Aussagen sind nicht gleichzeitig zu lesen. Zuerst ist 

nur „It’s only crazy until you do it.“153 zu lesen. Nach wenigen Sekunden verschwindet 

der vordere Teil des ersten Satzes. Nur das ‚do it!‘ bleibt dort und wird dann zum Nike 

Mantra ergänzt. Durch diesen Wechsel entsteht eine vom Auge stärker bemerkte Ver-

änderung von der Figur zum Hintergrund. Der Wechsel von Schrift zu Logo bildet er-

neut eine visuelle Veränderung, beziehungsweise Bewegung ab. Dies erhöht die 

Aufmerksamkeit des Betrachters. Der Blick wird gezielt zum Logo gelenkt.154  
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Farbwahl 

Die Farbgestaltung im Spot wechselt sehr stark. Die meiste Zeit sind Videos aus den 

Sportkarrieren der Darsteller zu sehen. Diese zeigen die Realität und haben daher kei-

ne gezielte Farbgestaltung. Viele der anderen Szenen sind jedoch extra von Nike ge-

dreht und enthalten häufig Projektionen. Damit diese gut sichtbar sind, ist alles außen 

rum sehr dunkel. Diese Teile wurden nachts gefilmt und vermitteln dem Betrachter ei-

nen weiteren Appell. Denn die Projektionen werden von jungen Athleten betrachtet, 

welche gerade selbst trainieren oder trainiert haben. Damit wird gezeigt, dass viel Trai-

ning notwendig ist, um die Ziele zu erreichen. Es ist dabei durchaus möglich, dass das 

Üben bis spät in die Nacht notwendig ist. Um die Träume zu erreichen, muss eben 

Einsatz gezeigt werden. Abgesehen davon sind jedoch keine farblichen Besonderhei-

ten im Spot zu erkennen. Die Gestaltung ist sonst überwiegend hell.155 

Platzierung der Marke  

Damit ein Spot einer Marke zugeordnet werden kann, muss die Kampagne auf diese 

hinweisen. Die einfachste Möglichkeit dafür ist die Einblendung des Logos. Variierend 

nach der Bekanntheit der Marke ist es ebenso sinnvoll den Unternehmensnamen hin-

zuzufügen. Im Falle von Nike ist das Logo sehr aussagekräftig. Wenn der weiße 

Swoosh am Ende des Videos erscheint, liegt die Aufmerksamkeit darauf. Für alle Be-

trachter ist klar, dass dieser Clip von Nike stammt. Auch während des Videos ist der 

bekannte Haken immer wieder auf der Kleidung der Sportler zu sehen. Dabei ist er für 

den Zuschauer aber noch weniger auffällig. Das Unternehmen ist eine renommierte 

Sportmarke. Das Logo auf der Kleidung von Sportlern zu sehen ist daher eine alltägli-

che Begebenheit. Dennoch erweckt der Swoosh eine positive Assoziation zur Qualität 

der Produkte. Die Athleten im Clip betreiben ihren Sport beruflich. Dementsprechend 

legen sie einen hohen Wert auf Qualität. Das Tragen von Nike Produkten bedeutet für 

den Konsumenten, dass die Ware qualitativ ist. Es erweckt den Kaufwunsch beim 

Kunden.156 
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4.2.4 Inhalt der Poster 

Ergänzend zu dem Video wurden auch acht Poster veröffentlicht. Jedes davon zeigte 

einen der 16 Sportler und nimmt Bezug auf seine oder ihre Geschichte. Die weiteren 

untersuchten Kampagnen beinhalten jedoch keine Poster, weshalb der Vergleich über 

die Videos geschieht. Um die Bilder dennoch zu beachten und keine wichtigen Aspekte 

zu übersehen, werden diese im Folgenden kurz beschrieben. Am stärksten kommuni-

ziert wurde das Plakat von Colin Kaepernick, welches in Abbildung 5 zu sehen ist. Die 

Aussage: „Believe in something. Even i fit means sacrificing everything.“157 gehört zur 

Leitbotschaft der Kampagne.158 159 

 

Die Poster sind in einem schlichten schwarz-weiß gehalten. Sie sind überwiegend dun-

kel gestaltet. In der Mitte steht in weißer Schrift jeweils ein Werbetext. Passend zu den 
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Geschichten der dargestellten Athleten wurden die in Tabelle 3 zitierten Werbetexte 

eingesetzt.160  

Sportler Werbetext 

Odell Beckham Jr.  „Don’t wait until you’ve won a ring to play 

like it.“161 

Lacey Baker „You don’t have to change who you are to 

change your world.“161 

Serena Williams „Girls from Compton don’t play tennis. 

They own it.“161 

Shaquem Griffin „Who would ever think a kid like me would 

go pro? Me.“161 

Eliud Kipchoge „Don’t be the fastest runner in the world. 

Be the fastest runner in history.“161 

USA Frauennationalmannschaft „If you need a reason to dream, here’s 

eleven.“161 

Lebron James „Basketball players don’t change the 

world, until they do.“161 

Tabelle 3: Werbetexte der Dream Crazy Poster (eigene Darstellung) 161 

4.2.5 Gestaltung der Poster  

Nach dem Prinzip Figur und Grund werden alle Sportler vor einem meist unscharfen 

Grund in den Fokus gerückt. Sie bilden damit jedoch nur den Hintergrund für die Schrift 

im Vordergrund. Nach dem Prinzip der Nähe setzt das Gehirn die Aussage automa-

tisch mit dem abgebildeten Athleten in Verbindung. Zum Teil werden die Texte als vom 

Sportler getätigte Aussagen abgebildet. Aufgrund der Erfahrung des Betrachters ist 

dieser, je nach Kenntnissen, fähig die Geschichte des Sportlers zuzuordnen. Um die 

richtige Assoziation zu unterstützen wurden bei weniger bekannten Sportlern Hinweise 

eingefügt, wie zum Beispiel bei Shaquem Griffin. Dort ist klar zu sehen, dass ihm eine 

Hand fehlt.162  

Durch den starken Einsatz von Schwarz stechen die Plakate aus den meist farbigen 

und hellen Marketingmaßnahmen der Konkurrenten heraus. Das Sehen von bekannten 

Athleten und Vorbildern erregt gleichfalls Aufmerksamkeit. Die Sportler sind teils nah 
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und, teils entfernter dargestellt. Dadurch nehmen sie, je nach zoom, mehr oder weniger 

Platz auf dem Plakat ein. Auffallend ist, dass ihre Gesichter meist sehr mittig auf dem 

Bild positioniert sind. Der Schriftzug ist ebenfalls in der Mitte der Darstellung, während 

das Logo und das Just-do-it-Mantra darunter am Rand zu sehen sind. Die Schrift ist 

gut leserlich und hat Serifen. Als Schlüsselreize wurden die Gesichter von bestimmten 

Athleten gesetzt. Der gewählte Farbeinsatz lenkt gezielt auf die Personen. Durch die 

Medien sind diese bekannt und aufgrund ihres Sports werden sie verehrt.163 

4.2.6 Botschaft 

Die Kampagne soll Personen mit Sport-bezogenen Träumen ansprechen. Der aktuelle 

Fitnesszustand ist dabei irrelevant. Einzig und allein die Wünsche und Ziele des Be-

trachters sind von Bedeutung. Ziel ist es die Kunden zu sportlichen Höchstleistungen 

zu motivieren und Nike als Begleiter während dieses Prozesses zu positionieren. Nike 

möchte mit der Botschaft kommunizieren, dass sie die sportliche Leistung ihrer Kunden 

von Anfang an unterstützen. Mithilfe ihrer Produkte können die Athleten Höchstleistun-

gen erbringen. Die Kunden werden dazu aufgefordert sich selbst Ziele zu setzen. Egal 

wie unrealistisch diese erscheinen. Durch viel Ehrgeiz und Training können sie diese 

erreichen. Durch den Einsatz der vielen Sportler wird dem Betrachter gezeigt, was 

machbar ist. Damit erhalten auch sie den Glauben in sich selbst. Überbringer der Bot-

schaft sind 16 Athleten. Einige dieser zählen zu den berühmtesten Sportlern der Welt 

und die andere hätten den gleichen Ruhm aufgrund ihrer Leistungen verdient. Durch 

die sprachliche Begleitung wird die Botschaft der Kampagne häufig wiederholt. Den-

noch werden diese Wiederholungen nicht überflüssig, da sie immer wieder neue Infor-

mationen liefern. Die Botschaft fordert dazu auf, verrückt zu Träumen. Was das für den 

jeweiligen Zuschauer bedeutet und welche Ziele er sich setzt, variiert von Person zu 

Person. Der Betrachter muss für sich selbst eine Schlussfolgerung ziehen. Er ent-

scheidet wie er sein Leben in Zukunft weiterlebt. Die Werbung gibt dem Betrachter 

Hoffnung darauf seine Träume zu erreichen. Gleichzeitig erweitert sich der Wissens-

stand. Einige der Geschichten sind den meisten Menschen unbekannt. Dadurch erfah-

ren sie neue Informationen. Zusätzlich führen die Erfolge der gezeigten Athleten zur 

Befriedigung emotionaler Bedürfnisse.164 
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4.3 Dove - Real Beauty Sketches 

Du bist schöner, als du denkst. Diese Nachricht schickt Dove mit ihren Real Beauty 

Sketches an die Konsumenten. Damit kämpfen sie gegen die in der Gesellschaft ver-

ankerten Schönheitsideale. Durch soziale Medien und Werbungen wird das Selbstbe-

wusstsein vieler Frauen gestört. So sind die meisten Frauen selbst ihre größten 

Kritiker. Die Selbstwahrnehmung ist deutlich verschlechtert. Um diesem Zwang entge-

genzuwirken hat Dove ein Schönheitsexperiment gestartet. Das unter Kapitel 4.3.1 

beschriebene Experiment bestätigte die Theorie des Unternehmens:165 „Dass du schö-

ner bist, als du denkst.“166 Auch der Erfolg gab ihnen recht. Bereits in den ersten 12 

Tagen wurde das Video von 50 Millionen Menschen gesehen. Die Kampagne setzt 

sich von den typischen Schönheitsidealen ab und erregte dadurch Aufmerksamkeit. 

Auf Instagram und anderen sozialen Medien werden unrealistische Schönheitsideale 

vorgeführt. Dadurch sinkt das Selbstwertgefühl der Frauen. Die Kampagne aber ver-

sucht dieses wiederaufzubauen. Diese positive Botschaft wird dementsprechend gerne 

geteilt und angesehen. Der Betrachter kann sich in die Situation der Frauen hineinver-

setzen. Jeder Mensch kämpft mit den heutigen Schönheitsidealen. In dem Video kann 

der Zuschauer den Wandel in den Köpfen der Frauen miterleben. Entsprechend wirk-

lichkeitsnah und glaubwürdig ist das Video. Die Darsteller selbst waren zu Beginn des 

Clips ahnungslos und erlangten dann erst Erkenntnis. Diese wirkt alles andere als ge-

stellt.167 

4.3.1 Inhalt 

Zu Beginn des Videos stellt sich FBI-Phantom Zeichner Gil Zamora dem Publikum vor. 

Darauffolgend werden einige Interviews und Zeichenszenen gezeigt. Diese wurden alle 

in einer leerstehenden und Licht-durchflutenden Lagerhalle gedreht. Um dennoch eine 

angenehme Atmosphäre zu schaffen, wurde diese mit Sitzgelegenheiten, einer Zei-

chentafel, Tischen und etwas Dekoration ausgestattet. Versteckt hinter einem Vorhang 

sind Frauen platziert. Diese beschrieben dem Zeichner ihr Aussehen, wodurch er ein 

Porträt von ihnen erstellen konnte. Sehen konnte er die Personen zu keinem Zeitpunkt. 

Die Gemälde entstanden rein nach der Selbstwahrnehmung der Frauen. Diese erzähl-

ten vor allem von ihren, für sie negativen, Facetten sehr betont. So schilderten sie zum 

Beispiel Gesichtsbereiche als überdimensional groß. Danach wurden fremde Personen 
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gebeten die vorherigen Frauen zu beschreiben. Sie hatten zuvor einige Minuten Zeit, 

die gezeichneten Frauen kennenzulernen. Sie empfanden die zuvor verstärkt negativ 

beschriebenen Facetten als schön. Dementsprechend positiver war ihre Beschreibung. 

Am Ende entstanden dadurch von jeder Frau zwei unterschiedliche Porträts. Die 

Zeichnung nach der Fremdwahrnehmung war der Person deutlich ähnlicher und schö-

ner als das Porträt nach der Selbstwahrnehmung. In Abbildung 6 sind zum Vergleich 

die beiden Zeichnungen von Jenise zu sehen.168 

 

Abbildung 6: Porträts von Jenise aus der Real Beauty Sketches Kampagne169 

Nachdem alle Zeichnungen fertig waren, konnte Gil die Frauen auch kennenlernen. Er 

zeigte ihnen ihre beiden Porträts. Auch die Frauen warn deutlich überrascht, wie unter-

schiedlich die beiden Bilder wurden. Sie empfanden ebenso das Bild nach der 

Fremdwahrnehmung als realer und schöner. Am Ende sind viele sprachlos und reali-

sieren, dass sie schöner sind, als ihnen bis dahin bewusst war. Es erscheint ein weißer 
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Hintergrund mit dem dunkel grauen Schriftzug:170 „You are more beautiful than you 

think“171. Danach folgt ein Link zur Webseite und das Dove Logo.172 Die Kampagne löst 

die Unsicherheiten des Betrachters und stärkt das Selbstwertgefühl. Die emotionalen 

Bedürfnisse der Kunden werden befriedigt. 

4.3.2 Gestaltung 

Das Video beginnt mit einer dunklen Profilaufnahme von Gil. Dieser physische Reiz 

wirkt mysteriös und erregt dadurch die Aufmerksamkeit des Betrachters. Als dieser 

dann sagt, er ist Phantom Zeichner der Polizei, stellt sich für den Zuschauer die Frage, 

in welchem Zusammenhang er mit der Kosmetikmarke Dove steht. Dadurch wird ein 

überraschender Reiz geliefert, der kognitive Prozesse anregt. Der Zuschauer möchte 

wissen, was die Hintergründe sind und sieht weiter zu. Die Darstellung von den Perso-

nen ist für die Betrachter ein Schlüsselreiz der automatisch, emotionale Reaktionen 

auslöst. Die Frauen erscheinen sympathisch, da sie mit den gleichen Selbstzweifeln 

und Problemen kämpfen, wie andere Personen. Als Gestaltungstechnik wurde die Life-

style-Technik eingesetzt. Es wird betont, dass Dove einen glücklichen Lifestyle unter-

stützt. Ein Leben mit weniger Selbstzweifel und mehr Zufriedenheit. Sie fördern die 

natürliche Schönheit und kämpfen gegen Zwänge. Die einzelnen Personen sind klar im 

Vordergrund platziert. Der Hintergrund wird häufig unscharf gefilmt. Oft werden Nah-

aufnahmen von Gesichtern und anderen Körperteilen gezeigt. Auch Abschnitte der 

Zeichnungen und Gils Hand und Stift werden regelmäßig nah gefilmt. Durch die kurze 

Darstellungszeit werden die detaillierten Informationen leichter eingeprägt. Gleichzeitig 

wird das Aussehen der Porträts und Personen oft nur teils gezeigt, wodurch das Er-

gebnis eine Überraschung bleibt. Die verschiedenen Personen sind immer wieder im 

Video zu sehen und setzen sich dadurch im Gedächtnis fest.173 

Das Besondere am Videoschnitt: Die Szenen zu einer Frau sind nicht direkt hinterei-

nander geschnitten, sondern mit den verschiedenen Personen vermischt. Dennoch ist 

der Betrachter nach dem Gestaltungsprinzip der Kontinuität fähig die Abschnitte den 

Personen zuzuordnen. Dies ist sogar teils möglich, wenn die fremde Person ihre Be-

schreibung abgibt. Trotz zeitlich und räumlich unabhängiger Wahrnehmungseindrücke 

kann das Gehirn alles richtig zusammenführen. Auch kann es erkennen zu welcher 
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Frau die einzelnen Porträts gehören. Dank dem Prinzip der Ähnlichkeit werden diese 

Elemente als zusammengehörig empfunden. Mit der Nachricht ‚Du bist schöner, als du 

denkst‘ wird das Video mit einem schönen Appell beendet.174 

4.3.3 Einsatz der Gestaltungselemente 

Sprache und Musik 

Die Texte sind größtenteils in einem Erzählstil gehalten. Die Frauen und Gil beschrei-

ben ihre Sicht des Experiments. Durch die duale Codierung werden die Bilder ver-

stärkt. Oftmals wird die sprechende Person nur kurz gezeigt, während die visuellen 

Aufnahmen die Zeichenszenen zeigen. Dies hilft vor allem dabei, die von fremden be-

schriebenen Aussagen, den beschriebenen Personen zuzuordnen. Es ist leichter zu 

erkennen, über wen gesprochen wird. Das Video enthält mehrere Interview Szenen. 

Dadurch wird sehr viel gesprochen. Alle getätigten Aussagen sind in Englisch, jedoch 

gibt es für weitere Sprachen Videos mit Untertiteln. In allen anderen Szenen werden 

die Meinungen der Darsteller ebenso mit dem Betrachter geteilt. Dies ist notwendig, 

um den Einstellungswandel der Personen zu zeigen. Die Sprache dient an dieser Stel-

le dazu, Missverständnisse zu vermeiden. Sie soll klar ausdrücken, wie ihre Meinung 

sich verändert hat. Neben dem Meinungswandel wird die Sprache ebenso dazu ge-

nutzt, das Experiment zu beschreiben. So stellt sich zu Beginn Gil als Phantom Zeich-

ner vor. Dadurch beweist er seine Expertise für die Erstellung von Porträts anhand von 

Beschreibungen. Auch die Frauen erzählen davon, wie das Experiment für sie begann. 

Der Zuschauer hört die Fragen des Zeichners und die Antworten der Personen. Am 

Ende sind außerdem die Reaktionen der Frauen auf ihre Porträts zu hören. Bilder und 

Sprache ergänzen sich perfekt. Dennoch wäre die Botschaft auch ohne Sprache ver-

ständlich.  Die Sprache im Video besteht überwiegend aus Aussagen der Darsteller. 

Die Satztiefe variiert daher sehr stark. Die Musik ist im gesamten Video sehr zurückhal-

tend. Eine ruhige instrumental Melodie ist im Hintergrund zu hören. Sie dient zur Be-

gleitung des Videos, ist aber für den Betrachter nicht auffallend. Zum Verständnis der 

Handlung trägt das Lied nicht bei. Jedoch werden stille Momente überbrückt, sodass 

keine unangenehmen Augenblicke entstehen. Wäre teilweise kein Ton zu hören, würde 

der Betrachter irritiert werden. Setzt man die Hintergrundgeräusche der Szenen ein, 

kann die Stimmung zerstört werden. Seufzer und Atemzüge der Darsteller sind aber im 

Video erhalten geblieben. Denn diese Geräusche würde der Betrachter in einem nor-
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malen Gespräch hören. Dementsprechend fühlt er sich dadurch mehr in die Szene 

hineinversetzt. Die Handlung im Spot wirkt realer.175 

Schrift  

Der visuelle Text am Ende besitzt eine hohe Reizqualität. Kurz bevor dieser erscheint, 

ist eine Nahaufnahme eines glücklichen Frauengesichts zu sehen. Genau an dieser 

Position erscheint in der Mitte des Spots der dunkel graue Schriftzug vor weißem 

Grund. Am Ende des Videos erscheint eine letzte Nachricht und zwischendrin werden 

die Namen einiger Personen eingeblendet. Die verwendete Schrift ist sehr fein und 

wirkt zurückhaltend. Sie wird zwar leicht bemerkt, aber unterbricht den Fokus auf das 

Experiment nicht. Der Schriftzug am Ende unterstreicht noch einmal die Botschaft des 

Experiments. Da zu diesem Zeitpunkt außer dem weißen Hintergrund nichts zu sehen 

ist, wird der Blick direkt auf den Spruch gelenkt. Die Nachricht ist nicht zu übersehen. 

Ebenso wie der danach eingefügte Link und das Logo. Nach dem Prinzip der Nähe 

werden diese drei Elemente miteinander in Verbindung gesetzt. Der Betrachter assozi-

iert seine Schönheit daher auch mit Dove.176  

Farbwahl 

Zu Beginn ist das Video sehr dunkel. Nur die Silhouette des Zeichners ist sichtbar. 

Auch er ist dunkel gekleidet. Die Szene wirkt leicht mysteriös. Auch während des 

Zeichnens sitzt Gil in einem dunkleren Platz als die Frauen. Durch den Vorhang wird er 

von den anderen Personen abgeschattet. Diese sitzen direkt am Fenster in einem hel-

len Bereich. Trotz der großen Fenster ist anfangs noch kein Sonnenschein zu sehen. 

Erst als die Fremden Personen ihre Beschreibung abgeben, fällt immer wieder die 

Sonne ein. Es entstehen Lichteffekt. Diese spiegeln die langsam entstehende Positivi-

tät wider. Die Schilderungen der Personen werden immer positiver. Die helle Farbge-

staltung unterstreicht diesen Eindruck. Der Betrachter empfindet Sympathie.177 

Platzierung der Marke 

Durch die Online Veröffentlichung ist für den Betrachter schon vor dem Ansehen des 

Videos deutlich, dass Dove den Spot erstellt hat. Es ist den Kanälen der Firma zuord-
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enbar. Innerhalb der verschiedenen Szenen ist die Marke Dove nicht zu sehen. Der 

Fokus liegt völlig auf dem Experiment. Erst am Ende des Videos wird deutlich, wer den 

Clip erstellt hat. Zuerst kann der Unternehmensname in einem Link herausgelesen 

werden. Der Link geht zu der Kampagne zugehörigen Dove Webseite. Danach er-

scheint das Logo der Marke. Für den Betrachter ist offensichtlich, dass das Video von 

Dove erstellt wurde.178  

4.3.4 Botschaft 

Die Zielgruppe der Kampagne sind alle Frauen mit Selbstzweifeln wegen ihres Ausse-

hens. Durch die Kampagne verbessert sich ihre Selbstwahrnehmung. Für das Video 

wurden gezielt keine Models oder Prominente gewählt. Diese würden für die typischen 

Schönheitsideale stehen und nähmen der Kampagne die Glaubwürdigkeit. Deshalb 

wurden normale Menschen gewählt, welche das gleiche Selbstwertgefühl wie die Kon-

sumenten haben. Denn Ziel der Werbung ist es, dass die Zuschauer ihrer eigenen 

Schönheit bewusstwerden. Dove empfindet alle Frauen als schön und will das Selbst-

wertgefühl fördern. Um die Schönheit dann zu pflegen, sollen die Konsumenten Pro-

dukte vom Unternehmen kaufen. Im Gegensatz zu anderen Herstellern möchte Dove 

den Kunden keine Schönheitsideale aufdrücken. Sie wollen die existierende Schönheit 

bewusst machen und die Pflege dieser unterstützen.179  

Die Kampagne setzt emotionale und moralische Appelle. Im Konsumenten soll ein po-

sitives Selbstwertgefühl erweckt werden. Der Betrachter soll sich selbst als schön an-

erkennen und diese Botschaft auch an andere weiterverbreiten. Die Botschaft wird am 

Ende des Spots noch einmal klar in Textform sichtbar. Besonders glaubwürdig ist sie, 

da auch die Personen im Video unwissend waren. Sie hatten die gleichen Selbstzwei-

fel wie die Betrachter und erhielten dann die Erleuchtung. Die Botschaft wiederholt sich 

dadurch in der Handlung. Es wird eine Schlussfolgerung zum Experiment, aber nicht 

zur Botschaft geliefert. Der Betrachter muss selbst entscheiden, wie er mit der Bot-

schaft umgeht und sein zukünftiges Handeln bestimmt wird.180 
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4.4 Erfolgsfaktoren von Werbegestaltung  

Ziel dieser Arbeit war es Erfolgsfaktoren von Werbegestaltung zu finden. Basierend auf 

der beschriebenen Theorie und Empirie wurden die im Folgenden beschriebenen Fak-

toren entdeckt.  

4.4.1 Schaffung eines Mehrwerts 

Um erfolgreich zu sein, muss Werbung das Interesse des Betrachters bewahren. Des-

halb ist es wichtig für den Zuschauer einen Mehrwert zu schaffen. Der Wissensstand 

muss nach der Betrachtung erhöht sein. Ein Lernverfahren sollte eintreten. In der 

Kampagne #heimkommen lernt der Betrachter, dass wenn er sein Handeln immer ver-

schiebt, es irgendwann zu spät ist. Er muss sich für die wichtigen Dinge und Menschen 

Zeit nehmen.181 Nike liefert dem Zuschauer viele interessante Lebensgeschichten, Er-

folge und Erlebnisse, welche beeindruckend sind. Sie haben eine Vorbildfunktion. Der 

Kunde erhält ein Bild, von dem was möglich ist, während er Neuigkeiten erfährt.182 

Dove zeigt einen Fehler der Selbstwahrnehmung auf. Lehrt der Person sich positiver 

einzuschätzen. Ruft dazu auf, sich selbst genauso hoch einzuschätzen wie Fremde.183 

Aus allen drei erfolgreichen Kampagnen erhält der Kunde einen erweiterten Wissens-

stand. So sagte bereits Aristoteles, „dass alle Menschen von Natur aus nach Wissen 

streben.“184 Wenn dem Betrachter der Werbung nun interessantes Wissen geliefert 

wird und er etwas lernen kann, dann schenkt er dem Objekt Beachtung. Er will von 

selbst mehr erfahren und sieht deshalb die Werbung aufmerksam an. Dieses Wissen 

muss für das eigene Leben relevant sein und dieses positiv beeinflussen. Entspre-

chend ist es ein Erfolgsfaktor von Werbung, Wissen mit Bezug zum Leben des Zu-

schauers einzubauen. Dadurch bleiben die Aufmerksamkeit und Erinnerung erhalten. 

Ein Mehrwert entsteht. 

4.4.2 Vorgabe von Handlungsanweisungen  

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist es dem Konsumenten direkt oder indirekt zu appellieren. 

Wird bereits eine Handlungsanweisung geliefert, kann diese auch leichter umgesetzt 

werden. Der Zuschauer muss dadurch nicht erst überlegen. Er kann sofort handeln. So 
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fordert Edeka dazu auf heimzukommen.185 Nike appelliert den Zuschauern sich Ziele 

zu setzen. Auch wenn diese Träume von anderen als verrückt und unrealistisch be-

zeichnet werden, sollen sie darum kämpfen.186 Dove motiviert die Konsumenten zu 

mehr Selbstbewusstsein. Sie sollen mehr an ihre Schönheit glauben und sich weniger 

selbst kritisieren.187 Alle Appelle sind leicht zu verstehen. Wichtig hierbei ist es ein An-

sprechmotiv zu wählen, welches das direkte Ziel hat, das Leben des Zuschauers zu 

verbessern. Es darf kein Kaufappell sein. Der Kunde muss sich ein persönliches Ziel 

zur Veränderung setzen. Die Entscheidung dabei ein Produkt der Marke zu konsumie-

ren, muss freiwillig entstehen und darf nicht aufgezwungen sein. So hat der Kunde das 

Gefühl selbst über sein Handeln zu entscheiden. Die neuen Ziele entstehen durch die 

Werbung des Unternehmens. Deshalb entscheidet sich der Konsument meist auch für 

das werbende Unternehmen. So werden die Kommunikationsziele erreicht, ohne direkt 

zum Kauf aufzufordern.  

4.4.3 Übertragbarkeit auf das Leben 

Der Inhalt der Werbung muss außerdem auf das Leben der Zuschauer übertragbar 

sein. Dadurch wird nicht nur die Glaubwürdigkeit erhöht, auch das Interesse steigt, da 

sich die Personen in die Situation hineinversetzen können. Sie vergleichen die Ge-

schichte mit ihrem eigenen Leben. Sie denken darüber nach, was sie aus dem darge-

stellten Lernen können und überlegen bei den Geschehnissen mit. Die kognitive 

Verarbeitung setzt ein. Zum Beispiel im Falle der Familie der Edeka Kampagne. Die 

meisten Menschen sind durch ihren Alltag gestresst. Sie kennen das Problem zu wenig 

Zeit für geliebte Menschen zu haben. Sie können die Situation der Familie verstehen. 

Gleichzeitig fühlte sich jeder Mensch auch mal allein und kann sich in die Emotionen 

des alten Mannes hinein fühlen. Der Zuschauer denkt darüber nach, wie es ihm in der-

artigen Momenten geht. Er sucht nach einer Lösung, um diese in seinem eigenen Le-

ben zu vermeiden. Er ist sowohl kognitiv als auch emotional involviert.188 Auch der 

Appell in der Nike Kampagne ist auf das Leben des Konsumenten übertragbar. Jeder 

hat Träume und Ziele in seinem Leben. Sind diese allerdings sehr hochgesteckt, geben 

viele auf. Die unglaublichen Athleten in der Kampagne geben ihnen neue Hoffnung. 

Sie bemerken, dass ihre Träume nicht unrealistisch oder verrückt sind. Gleichzeitig 
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überlegen sie, welche Ziele sie haben oder erreichen könnten.189 Das Experiment von 

Dove bezieht sich auf eines der derzeit größten Gesellschaftsprobleme. So empfinden 

sich mehr als die Hälfte aller Frauen selbst nicht als schön. Die Frauen im Selbstexpe-

riment haben die gleichen Zweifel, wie die Zuschauer. Auf deren Leben ist der Spot 

dadurch gut übertragbar. Sie fühlen sich zu den Darstellern verbunden.190 Durch die 

Gemeinsamkeiten mit ihrem eigenen Leben bleiben sie aufmerksam. Zusätzlich bleibt 

die Kampagne deshalb im Gedächtnis. Hat eine Information keinen realistischen Zu-

sammenhang mit dem Alltag einer Person, dann ist es uninteressant. Daher ist es not-

wendig eine Verbindung mit der Zielgruppe zu schaffen. 

4.4.4 Verminderung des werblichen Eindrucks 

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist es die Kampagne weniger als Werbung und mehr wie 

einen kurzen Film wirken zu lassen. Das werbliche also zu verstecken. Die Menschen 

sind aufgrund der Informationsüberflutung sehr von Marketing im Allgemeinen abge-

neigt. Beginnt ein Spot, also bereits mit zu starkem Fokus auf das Produkt, sinkt die 

Aufmerksamkeit deutlich. Dies haben auch die Entwickler der untersuchten Kampag-

nen bemerkt. Der Edeka Spot erzählt eine Geschichte, ohne das Produkt zu stark in 

den Mittelpunkt zu stellen. Wenn die Marke sichtbar ist, sind die Artikel im Hintergrund 

zu sehen.191 Auch Nike legt keinen Fokus auf das Produkt. Das Logo ist zwar auf der 

Kleidung zu sehen, aber die Aufmerksamkeit liegt auf der Leistung der Sportler. Durch 

den starken Einsatz von Sprache, kurzen Szenen und viel Bewegung beachtet der 

Zuschauer hauptsächlich die Erzählungen. Er folgt dem Appell und nutzt die Bilder zum 

Verständnis.192 Dove zeigt keine Produkte im Spot. Der Fokus des Experiments liegt 

ganz allein auf den Darstellern, welche die Konsumenten repräsentieren. Dadurch wird 

sich völlig auf den Kunden konzentriert. Er steht im Mittelpunkt. Die Firma stellt sich 

selbst in den Hintergrund.193 Durch die Verschiebung des Fokus empfindet der Zu-

schauer die Werbung weniger als Marketing. Es wird weniger als nervig oder störend 

empfunden. Das Produkt wird nicht aufgedrängt, sondern der Konsument kann sich frei 

zum Kauf entscheiden. Der werbliche Eindruck wird gemindert.  
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4.4.5 Subtile Markenkommunikation 

Damit eine Kampagne erfolgreich ist, muss der Betrachter sie mit der Marke verbinden. 

Es darf aber gleichzeitig nicht so deutlich wie Werbung wirken. Aufgrund dessen muss 

die Verbindung zur Marke subtil kommuniziert werden. Darf dennoch aber nicht über-

sehbar sein. In allen drei gewählten Kampagnen ist das Logo erst am Ende ganz deut-

lich zu sehen. Während der Handlung der Werbung ist der Konsument im Vordergrund. 

Das Logo wird dabei unauffällig in den Alltag der Darsteller eingebunden. Es sticht 

nicht heraus. Unterbewusst setzt es sich als alltägliches Produkt fest. So wird es dann 

auch im eigenen Leben als völlig normal angesehen. Gezielt wird dann am Ende der 

Blick auf die zum Schluss platzierten Logos gelenkt. Für Werbemacher bedeutet das 

folglich: Sie müssen die Aufmerksamkeit erhalten, indem sie den Kunden und nicht 

sich selbst in den Vordergrund stellen. Um trotzdem die Markenidentifikation sicherzu-

stellen, müssen sie den Blick ganz gezielt lenken. Ein übermäßiger Einsatz der Mar-

kenkennzeichnung wird dadurch überflüssig. Der Betrachter wird nicht mehr mit 

Informationen überflutet, sondern kann sich auf das Erleben der Werbung konzentrie-

ren. Durch das Lenken des Blicks wird die Verbindung zur Marke dennoch sicherge-

stellt. 
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5 Fazit 

Das Ziel dieser Arbeit war es zu erforschen, welche Erfolgsfaktoren zu effektiver Wer-

begestaltung in einem kompetitiven Informationsumfeld führen. Dafür wurde zuerst das 

derzeitige Informationsumfeld erklärt, welches zur Informationsüberflutung führt. Vor 

allem das dort beschriebene Erleben der Umwelt begründet den Einsatz einiger Ge-

staltungsmittel in den analysierten Kampagnen. Um die Wirkung der Werbegestaltung 

besser zu verstehen, wurde beschrieben, inwiefern Menschen Werbung über ihre Sin-

ne wahrnehmen und wie ihre Aufmerksamkeit gesteuert wird. Dadurch entwickelten 

sich Handlungsempfehlung für die visuelle und auditive Gestaltung von Werbung. Von 

starker Bedeutung ist aber die Erläuterung der Aspekte von Werbegestaltung. Auf Ba-

sis dieser wurden die Kampagnen von Edeka, Nike und Dove untersucht. Alle betrach-

teten Marketingmaßnahmen erfüllten nach ihrer Veröffentlichung die Ziele ihrer 

Unternehmen und wurden erfolgreich. Als Ergebnis der empirischen Forschung wurden 

fünf Erfolgsfaktoren entdeckt. Werbung muss einen Mehrwert für den Betrachter schaf-

fen, Handlungsanweisungen geben und Appelle setzen. Sie muss auf das alltägliche 

Leben übertragbar und dadurch nachvollziehbar sein. Sie sollte möglichst wenig werb-

lich wirken. Die Marke muss subtil, aber dennoch unübersehbar kommuniziert werden. 

Die Ergebnisse der Empirie sind in detaillierter Form in Kapitel 4.4 ausgearbeitet. Diese 

Resultate sind Möglichkeiten, um eine Werbung zum Erfolg zu führen. Wichtig ist zu 

betonen, dass diese Faktoren zwar erfolgsführend sind, diesen jedoch nicht versichern 

können. Die Umsetzung ist ausschlaggebend für die Wirkung. Das bedeutet folglich: 

wer die Erfolgsfaktoren und auch andere Einflussgrößen, welche den Erfolg von Wer-

bung bestimmen, gut umsetzt, hat hohe Chancen erfolgreich zu sein. Besonders von 

Bedeutung ist es dem Betrachter einen Handlungsfreiraum zu lassen. Der Großteil der 

entdeckten Erfolgsfaktoren basiert darauf, den Konsumenten Entscheidungsfreiraum 

zu lassen und sie nicht zu drängen.  

Diese Arbeit liefert einen großen Erkenntnisgewinn für die Gestaltung von Werbung. 

Zum einen aufgrund des neu erlangten Wissensstandes durch die Theorie, aber au-

ßerdem durch die Ergebnisse der Empirie. Die Arbeit ergänzt den derzeitigen For-

schungsstand mit neuen Informationen. Unternehmen und Wissenschaftler können die 

Erfolgsfaktoren nutzen, zur Kreierung von Werbung und für weitere Forschung. Weite-

re Forschungsmöglichkeit wäre die Suche nach weiteren Erfolgsfaktoren. Diese Arbeit 

bezieht sich auf die drei untersuchten Kampagnen. Die große Anzahl anderer erfolgrei-

cher Werbemaßnahmen können noch weitere Faktoren hervorbringen. Außerdem kön-

nen weitere Kampagnen untersucht werden, um herauszufinden was, trotz Einsatz 

dieser Erfolgsfaktoren, zum Misserfolg führen kann. 
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