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Kapitel 1

Einleitung

1.1 Motivation

Die Welt besteht aus einer Vielzahl von Werbungen fiir die unterschiedlichsten Produkte.
Wir erleben die Werbung sowohl bewusst als auch unbewusst im Internet, in Filmen, Thea-
terstiicken oder auf &ffentlichen StraBen!. In diesem Zusammenhang zeigt Abbildung 1.1,
dass die Investitionen in Werbung in Deutschland seit Jahren stetig steigen.

Abbildung 1.1: Diagramm der Entwicklung der Bruttoinvestitio-
nen in  Werbung in Deutschland ~ von 1995  bis  2021. (Quelle:
https://de.statista.com /statistik /daten/studie/4155/umfrage/entwicklung-der-
werbeinvestitionen-in-deutschland-seit-2000/ Stand: 22.09.2022).

Allerdings hat sich die Bedeutung der Werbung von Zeit zu Zeit gedndert und sie wurde
je nach ihrer Rolle und Funktion unterschiedlich definiert. Daher ist es nétig, die Definition
von Werbung zu kennen.

https://bit.ly/3S5WmDH Stand: 22.09.2022
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EINLEITUNG

Nach der American Marketing Association ist Werbung definiert als die Gesamtheit der nicht
menschlichen Erkldrungen und verkaufsférdernden Marketingaufrufen in Form von bezahlten
Ideen, Produkten und Dienstleistungen, die von bestimmten Werbetreibenden durchgefiihrt
werden?. J. Thomas Russell und W. Ronald Lane haben Werbung definiert als: ,,Eine Bot-
schaft, die von einem bestimmten Sponsor bezahlt und iiber ein Massenkommunikationsmit-
tel verbreitet wird“3. lhrer Ansicht nach ist Werbung eine iiberzeugende Kommunikation,
die nicht neutral und nicht unvoreingenommen ist und immer ein Verkaufsziel haben muss.
Somit ist die Definition von Werbung nicht nur konzeptionell, sondern jede Definition kann
in eine Marketingperspektive und eine Kommunikationsperspektive unterteilt werden.
Ausgehend von diesen Definitionen und Perspektiven soll die Werbung den Konsumenten
iiberzeugen und ihn zu Verhaltensinderungen bewegen*. Zu diesem Zweck ist es notwen-
dig, die psychologischen Wirkungen zu verstehen, die beim Verbraucher auftreten. GemaB
Claude Hopkins soll ein kompetenter Werbetreibender die Psychologie verstehen. Je mehr
Verstandnis liber die Psychologie vorliegt, desto besser kann Werbung betrieben werden. Mit
anderen Worten: Es ist notwendig zu verstehen, welche Reaktionen durch welche Wirkun-
gen verursacht werden und es ist notwendig, Fehler zu vermeiden, indem die Ursachen fiir
diese Reaktionen bekannt sind. Die Grundsatze der Psychologie bleiben bestehen, denn die
menschliche Wesensart ist heute noch dieselbe wie zu Césars Zeiten [Cla22]. Die Werbung
ist eines der Mittel, mit denen ein beabsichtigter sozialer Einfluss auf die Menschen aus-
geiibt werden kann. Es handelt sich um Fragen der Kommunikation und der Uberzeugung
und es l3sst sich argumentieren, dass die Werbung fiir eine wirksame Uberzeugungsarbeit
unerldsslich ist. Im Grunde genommen spielt es keine Rolle, um welches Produkt es sich
handelt. Wenn die Merkmale der Verbraucher und ihr Kaufverhalten bekannt sind, kdnnen
die Menschen durch Werbung in den Medien iiberzeugt werden. Deshalb werden die Psycho-
logie und das Verhalten der Verbraucher eingehend analysiert, um sie schlieBlich zu einem
bestimmten Ergebnis zu fiihren.

Auch Software ist seit vielen Jahren iiber verschiedene Gerdte in das tagliche Leben der
Menschen integriert. Immer mehr groBe Unternehmen und Branchen werden von Software
tibernommen. Die groBten Buchhandlungen und Videotheken sind nicht mehr die Laden in
der Stadt, sondern die Softwareunternehmen wie Amazon und Netflix® (siehe Abbildung
1.2). Folglich nimmt die Vermarktung von Software zunehmend an Bedeutung zu.
Allerdings gibt es in diesem Zusammenhang etwas andere Regeln fiir die Entwicklung und
Vermarktung von Software als fiir die Entwicklung physischer Produkte in anderen Wirt-
schaftszweigen. Zuriickzufiihren ist dies auf eine Reihe von besonderen Merkmalen, die die
Software bietet. Beispielsweise wird sie hiufig von mehreren Nutzern verwendet und Wei-
terentwicklungen oder Anderungen werden in der Regel von einer anderen Person als dem
Autor vorgenommen.

2https: //www.ama.org/topics/advertising/ Stand: 22.09.2022

3https://bit.ly/3C2810u Stand: 22.09.2022

*Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Bachelorarbeit auf die gleichzeitige Verwendung der
Sprachformen mannlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Sdmtliche Formulierungen gelten gleicher-
maBen fiir alle Geschlechter.

®https://hy.co/2019/10/17 /business-wars-netflix-vs-blockbuster/ Stand: 23.09.2022



1.1. Motivation

Abbildung 1.2: Diagramm der Umsitze von Blockbuster und Netflix von 1998
bis 2016. (Quelle: https://hy.co/2019/10/17 /business-wars-netflix-vs-blockbuster/ Stand:
23.00.2022).

Software ist eine Eigenschaft einer wissensintensiven und beispielhaften Informationsgesell-
schaft [FBE02]. Laut dem Autor Bjorn Wolle allerding ist Software eigentlich nichts anderes
als die Schnittstelle zwischen dem Benutzer und dem Computer, oder die Briicke zwischen
Menschen und Maschine [Wol15]. Dabei unterscheidet sich die Besonderheit des Software-
marketings durch die Fokussierung auf die spezifischen Anforderungen an die Vermarktung
von Softwareprodukten und -dienstleistungen im Softwareumfeld deutlich von den Marke-
tingkonzepten anderer Branchen, wie zum Beispiel dem Konsumgiitermarketing. Software
Marketing ist kein eigenstandiger Wissenschafts- oder Lehrbereich. Vielmehr ist es als Teil-
gebiet des Marketings an der Schnittstelle zur Informatik oder Wirtschaftsinformatik ange-
siedelt [Wol15].

Zudem spielt das Medium Video im Bereich der Werbung bei der Visualisierung von Pro-
dukten eine zunehmend wichtige Rolle, denn im Vergleich zur Text- oder Bildwerbung zeigt
die Videowerbung eine bessere Marketingwirkung®. Durch die Entwicklung verschiedener
digitaler Medien ist das Video heute in der Lage, die Kommunikation bei der Informati-
onsiibermittlung zu verbessern und eine Zeitersparnis zwischen Empfanger und Sender zu
erzielen, die mit den friiher verwendeten Druckmedien nicht vergleichbar ist. Somit wirkt das
Video als Medium, um Hersteller und Verbraucher indirekt in Form von Werbung einander
ndher zu bringen und es fungiert gleichzeitig als Kommunikationsmittel, um die Interessen
der Verbraucher mit zahlreichen Techniken und Effekten in Motion Graphics zu stimulieren,
die mit der Entwicklung der Videomedien entstanden sind.

®https://www.g2.com/articles/video-marketing-statistics Stand: 23.09.2022



1. EINLEITUNG

Aus diesem Grund ist es bedeutsam, auf der Grundlage der klassischen Prinzipien der Werbe-
psychologie zu untersuchen, inwieweit diese Prinzipien auf die Visualisierbarkeit von Softwa-
re, die eine engere Beziehung zur heutigen Lebenswelt der Menschen hat, angewandt werden
kdnnen und an welchen Stellen sich die Besonderheiten oder auch Unterschiede bemerkbar
machen. AnschlieBend ist es dann erforderlich, anhand von Beispielen zu untersuchen, wie
sich die Effekte von Motion Graphics auf die Werbung auswirken und zur affektiven Kom-
munikation beitragen.

1.2 Problemstellung

Zahlreiche theoretische und psychologische Studien zum Thema Werbung sind bereits veroffent-
licht worden. Darunter befinden sich auch die Kombination verschiedener Erkenntnisse und
Merkmale der psychologischen Entwicklung des Verbraucherverhaltens.

Die Psychologie ist eine Wissenschaft, in der durch eine Reihe von Experimenten und Beob-
achtungen sozialwissenschaftliche Definitionen von Menschen aufgestellt werden. W. Wundt
begriindete die Psychologie im spaten 19. Jahrhundert als eine von der Philosophie un-
abhéngige empirische Wissenschaft [Fah12]. Die Psychologen dieser Zeit wurden von der
Atmosphare des Empirismus und des Experimentalismus beeinflusst, die damals in Europa
herrschte, insbesondere von der damaligen Experimentalphysik, die auf der Einfiihrung des
Laborexperimentalismus beruhte [Fah12]. Das beeinflusste die Methode der Beobachtung,
Analyse und Beschreibung der untersuchten Objekte [Fah12].

Die Anwendung psychologischer Grundsatze auf die Werbepraxis erfolgte in den Vereinigten
Staaten im Jahr 1896, zeitlich etwas spater als der Beginn der wissenschaftlichen psycho-
logischen Forschung, durch W. Dill Scott, der eine Reihe von Ver6ffentlichungen iiber die
psychologischen Aspekte der Werbung verfasste. Scotts Untersuchungen zur Werbepsycho-
logie konzentrierten sich auf das Konzept der Implikation und vertraten die Auffassung, dass
Werbung eher ein Uberzeugungsinstrument als ein Informationsinstrument sei und auf die
Verbraucher fast hypnotisch wirke” [CD04].

Unter Beriicksichtigung der historischen Entwicklung von Wissenschaft und Psychologie
ldsst sich daher feststellen, dass die Theorie einer Generation auf der Grundlage des Den-
kens der vorangegangenen Generation realisierbar war und dies wiederum bedeutet, dass die
heutige Theorie nicht wesentlich von dem konzeptionellen Rahmen abweicht, der von der
vorangegangenen Generation konzipiert wurde. Dementsprechend sind einige Theorien, die
in der heutigen werbepsychologischen Literatur zu finden sind, wesentlich dlter. In diesem
Zusammenhang muss auch beriicksichtigt werden, dass sich die heutige Situation von dem
zeitlichen Hintergrund, der wissenschaftlichen Entwicklung und der materiellen Ausstattung
unterscheiden kann. Aus diesem Grund bestehen, wie oben bereits erwahnt, in einigen Fallen
berechtigte Bedenken.

"https:/ /www.nytimes.com/1903/12/12/archives/advertising-walter-dill-scotts-theory-of-its-principles-
on-a.html Stand: 25.09.2022
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In Bezug auf das Software Marketing stellt der Autor Bjérn Wolle fest: ,,In Deutschland
ist die Softwarebranche von einer relativ hohen Technizitdt gepragt. Selbst ein oberflachli-
ches Verstandnis hinsichtlich Leistungsfahigkeit und mogliche Nutzungsbereiche der Soft-
ware Produkte setzt ein Fachwissen voraus, das bei Marketing Fachleuten in der Regel so
nicht vorhanden sein kann. Die Konsequenz ist, dass vor allem im Mittelstand die Tendenz
herrscht, Marketing von aufgeschlossenen Ingenieuren und Software Entwicklern mit abde-
cken zu lassen, die ihrerseits meist nicht iiber ein breites Marketing Fachwissen verfiigen
kénnen. In der Software Branche herrscht das reagierende Marketing vor. Die Mittel, die
dem Marketing zur Verfiigung stehen, sind knapp. Der Hauptfokus liegt daher oft auf der
Werbung und der Generierung von Leads. Eine systematische Gesamtkonzeption und Be-
wertung der Marketing Strategie findet nicht immer statt [Wol15]. "

Die Problematik, die sich hierbei aufzeigt, liegt darin, dass sich der Schwerpunkt in der Re-
gel auf allgemeine Psychologien oder Marketingtechniken mit ihren Ergebnissen beschrankt,
weshalb liber den Einsatz von Motion Graphics im Bereich der Software Werbung noch nicht
viel veroffentlicht wurde. Es besteht somit noch ein Bedarf an Studien zur Unterstiitzung
von Motion Graphics bei der Visualisierung eines Softwareprodukts, um Erkenntnisse oder
Grundideen der klassischen Werbe- und Medienpsychologie sinnvoll auf den Bereich der Soft-
warewerbung anwenden bzw. iibertragen zu kdnnen.

1.3 Zielsetzung

In dieser Arbeit werden verschiedene wissenschaftliche Grundlagen und Werbemedien ana-
lysiert, um diverse Prinzipien der Werbepsychologie zu identifizieren und Richtlinien zu er-
stellen.

Die Werbung nimmt in der modernen Gesellschaft bereits eine sehr wichtige Stellung ein
und hat einen groBen sozialen Einfluss. Dariiber hinaus wird die Werbeproduktion mit der
rasanten Entwicklung der Computertechnologie zunehmend von 3D Motion Graphics be-
einflusst. In den letzten Jahren wurden 3D Motion Graphics in der Werbung in groBem
Umfang eingesetzt. Auf der Grundlage von 3D Motion Graphics kann sie implizit und sym-
bolisch durch zeitliche und raumliche Veranderungen, Bewegungen oder Tone ausgedriickt
und somit pragnanter und effektiver gestaltet werden. Dabei erfordert die Visualisierung die
Auseinandersetzung mit Konzepten der Medienpsychologie. Die 3D Grafik entwickelt sich
kontinuierlich weiter und zeichnet sich durch eine starke visuelle Wirkung und originelle
Merkmale aus, so dass sie von Betrachtern und Werbeproduzenten positiv bewertet wird.
Daher muss die Entwicklung des Verstindnisses von Werbung verstanden werden, welche
psychologischen Aspekte die Werbung beeinflussen und wie Werbung und Psychologie zu-
sammenhangen. AnschlieBend wird die Funktion des Einsatzes von 3D Motion Graphics und
die Wirkung auf die Werbung untersucht, indem am Beispiel eines Werbefilms auf Basis von
3D Motion Graphics diese Prinzipien prototypisch umgesetzt werden und gepriift wird, ob die
beschriebenen werbepsychologischen Prinzipien im Kontext der Softwarewerbung tatséchlich
angewendet bzw. iibertragen werden kénnen. Dadurch soll der psychologische Prozess der
Wahrnehmung von Werbereizen und der Entscheidungsfindung verstanden werden.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Das Kapitel 2 bietet einen allgemeinen Uberblick iiber die Beziehungen zwischen Psycholo-
gie, Werbung, Computergrafik, Grafikanimation und Visualisierungskonzepten. Es behandelt
die Definition von Werbung, ihre Beziehung zu den Funktionen und Rollen der Psychologie,
die Entwicklung von Computergrafiken, Grafikanimationen und Visualisierungskonzepten,
sowie die Rolle von Computergrafiken in der Werbung. AuBerdem werden die Grundlagen,
Merkmale und die Klassifizierung von Software fiir das Software Marketing erl3utert.

Das darauf folgende Kapitel integriert vorhandenes Wissen und Erkenntnisse aus verschie-
denen Literaturen, um die Werbepsychologie mit den Erkenntnissen aus dem vorherigen
Kapitel iiber Werbung und Psychologie zu verbinden. Das Folgekapitel untersucht die ak-
tuellen Bedingungen des Marketings fiir Software, um zu verstehen, wie Werbepsychologie
fir Softwareprodukte genutzt werden kann. Aktuelle Probleme in diesem Bereich werden
ebenfalls skizziert.

Den Schwerpunkt der Arbeit bilden die Kapitel 4 bis 8, in denen die eigentliche Fragestel-
lung der Arbeit aufgegriffen und deren Beantwortung ausgearbeitet wird. Zunachst werden
in Kapitel 4 die Prinzipien der aktuellen Werbepsychologie untersucht und wie diese auf die
Softwarewerbung mit 3D Animationstechnologie angewendet werden konnen. Dariiber hin-
aus wird untersucht, wie die 3D Animationstechnologie und die moderne Bewegtbildwerbung
Kombinationen aus klassischer Kunst, Videotechnik und Computertechnologie darstellen und
wie die Entwicklung der Computertechnologie auf diese Bereiche ausgewirkt haben. Es wird
festgestellt, dass es nur wenige angewandte Studien in verwandten Bereichen gibt, so dass
es notwendig ist, die theoretischen Innovationsfaktoren der Werbung auf der Grundlage der
Theorien von Kunst, Bildtechnologie und Computertechnologie zu analysieren.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen und den daraus abgeleiteten Annahmen wer-
den im folgenden Kapitel 5 die Fragen fiir die Befragung der Experten in Bezug auf die
Hauptergebnisse formuliert und die verschiedenen Aspekte der Untersuchung, wie die Me-
thodik und die Vorgehensweise bei der Durchfiihrung der Interviews, behandelt. Ebenso
wird in diesem Kapitel auf die schriftlichen Anweisungen und den Bewertungsprozess ein-
gegangen. In Kapitel 6 werden die Aussagen der Experten mit den Forschungsergebnissen
der vorangegangenen Kapitel zusammengefiihrt, um die Merkmale von Werbesoftware unter
Verwendung von 3D Motion Graphics zu erldutern. In Kapitel 7 wird untersucht, ob sich
die Grundsitze der Werbepsychologie auf die Softwarewerbung anwenden lassen, indem ein
prototypisches 3D Motion Graphics Video erstellt wird. Fiir die Erstellung des Videos wird
Autodesk Maya verwendet, wobei die einzelnen Abschnitte mit Screenshots des Programms
veranschaulicht werden. In Kapitel 8 erfolgt die Vorstellung des prototypischen Werbevideos,
welches im vorangegangenen Kapitel erstellt wurde. Anhand der Analyse aus Kapitel 4, den
Expertenargumenten aus Kapitel 5 und der Analyse aus Kapitel 6 wird untersucht, welche
werbepsychologischen Aspekte in dieses prototypische Werbevideo eingearbeitet wurden.
Das letzte Kapitel der Arbeit enthilt erneut einen zusammenfassenden Uberblick und einen
Ausblick darauf, welche weiteren Forschungen und Arbeiten mit den gewonnenen Erkennt-
nissen durchgefiihrt werden kdnnen.
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1.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die werbepsychologische Grundlage fiir die Visualisierung
von Softwareprodukten mit 3D Motion Graphics erforscht. Dabei wurden die Grundlagen
der aktuellen Werbepsychologie auf der Basis verschiedener wissenschaftlicher Studien ana-
lysiert und weitergehend untersucht, auf welche Weise diese Grundlagen im Kontext der
Softwarewerbung mit 3D Animationstechnik angewendet bzw. iibertragen werden kdnnen.
Grundsétzlich gilt zunichst, dass die Werbewirkung durch unzéhlige verschiedene Einfluss-
faktoren bestimmt wird, die zum Teil in unterschiedlichen Starken und Auspragungen lebhaft
miteinander interagieren und dass es keine allgemeingiiltige Werbewirkungstheorie fiir jede
einzelne Werbekampagne, fiir jede einzelne Werbung gibt. Nach dem Studium vieler Werbe-
kampagnen wurden allerdings Gemeinsamkeiten festgestellt, die sich in den sechs Grundprin-
zipien der Werbepsychologie wie folgt zusammenfassen lassen: Einfachheit, Uberraschung,
Konkretheit, Zuverlassigkeit, Sensibilitdt und Storytelling.

Aus diesem Grund konzentrierten sich spatere Studien auf diese Grundprinzipien und fiihr-
ten weitere Forschungen in dieser Richtung durch und es wurden Interviews mit aktuellen
Marketing- und Designexperten zu diesem Thema gefiihrt. Die Ergebnisse bestatigen die
bereits erwdhnten Grundprinzipien der Werbepsychologie.

Gleichzeitig ist wichtig zu bestimmen, ob das 2D oder das 3D Format besser geeignet ist
und wie die Werbung unter Beriicksichtigung des Werbezwecks, der Zielgruppe und der
Kommunikationskanile dargestellt werden soll. Auf der Grundlage der Forschung iiber die
Prinzipien von Werbevideos oder Werbespots wurden somit Empfehlungen zur psychologi-
schen und visuellen Gestaltung von Werbespots fiir eine moglichst effiziente Kommunikation
mit den Verbrauchern erarbeitet und in Form eines prototypischen 3D Motion Graphic Videos
produziert, um diese zu lberpriifen und zu testen.






Kapitel 2

Grundlagen

In diesem Kapitel werden alle Grundlagen behandelt, die auch im nichsten Kapitel thema-
tisiert werden. Dazu gehdren die Klassifizierung der Begriffe Psychologie und Werbung, die
Festlegung einer begrifflichen und funktionalen Definition von Werbung sowie die Erldute-
rung ihrer Zusammenhange mit den Funktionen und Rollen der Psychologie in der Werbung.
Zu diesem Zweck werden die Entwicklung der Computergrafik sowie das Verstandnis und die
Eigenschaften der Motion Graphics im Kontext von 3D beschrieben. Folglich wird auch die
Rolle der Computergrafik in der Werbung erldutert. AnschlieBend werden Visualisierungs-
konzepte naher erldutert, klassifiziert und eingeordnet. Insbesondere werden verschiedene
Technologien zur Erstellung von Visualisierungen beschrieben und auch die derzeit verwen-
deten Anwendungen werden unter den heutigen Bedingungen thematisiert. Zum Schluss
werden die Grundlagen, die Eigenschaften und die Klassifizierung der Software erklart, um
eine definitorische Grundlage fiir das folgende Kapitel zu legen.

2.1 Psychologie und Werbung

2.1.1 Einleitung

Es ist offensichtlich, dass es fiir die Menschen, die in einer Flut von Werbung leben, fast
unmoglich ist, die Medien zu nutzen, ohne auf Werbung zu stoBen. Im Fernsehen oder auf
der Videoplattform YouTube wird vor und nach dem Video eine Werbung eingeblendet, un-
abhangig davon, ob es einem gefdllt oder nicht. Selbst wenn eine Zeitung aufgeschlagen
wird, ist es schwer, sie zu ignorieren. Bei Zeitschriften ist dies noch ausgepragter, so dass
es manchmal schwer ist, zu unterscheiden, ob es sich um eine Werbeanzeige oder eine Zeit-
schrift handelt (siehe Abbildung 2.1). So viele Werbebotschaften werden mit allen méoglichen
Mitteln verbreitet, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu erregen. Unabhingig von der
Haufigkeit der tiglichen Exposition nimmt die Werbung in der heutigen Gesellschaft be-
reits einen sehr wichtigen Platz ein und hat groBe soziale Auswirkungen. In diesem Kapitel
wird untersucht, wie Werbung auf die Gesellschaft wirkt, wie sich das Konzept der Wer-
bung verandert hat, wie sich das Werbeumfeld verandert und wie Werbung und Psychologie
zusammenhangen.
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Abbildung 2.1: Diagramm zum Anteil der Werbung in deutschen Zeitschriften im Jahr 2017.
(Quelle: https://de.statista.com /infografik /10798 /anteil-von-werbung-in-printmagazinen//
Stand: 14.10.2022).

2.1.2 Werbung

Begriffliche Definition von Werbung

Der Ursprung des Wortes ,,werben” lasst sich auf das althochdeutsche Wort , ,wervan*
zuriickfiihren, das ,,sich drehen®, , hin und her gehen" oder ,etwas tun* bedeutet [Heul7].
An dieser Stelle sollte die Werbung jedoch weniger als anthropologische Konstante, sondern
vielmehr als soziales und wirtschaftliches Phanomen verstanden werden [Heul7]. Die heutige
Bedeutung des Wortes ,,Werbung“ umfasst eine offentliche Ankiindigung, um die Aufmerk-
samkeit der Menschen zu erregen!. Der Beginn der Verwendung dieses Wortes mit seiner
Wirkung als Kommunikationsgattung und wirtschaftliches Phanomen steht in engem Zusam-
menhang mit der industriellen Revolution [Heul7]. Seitdem haben verschiedene Akademiker
und Fachleute den Begriff Werbung auf unterschiedliche Weise definiert. Haufig werden die
englischen Begriffe ,,Advertising” und ,,Advertisement" vermischt verwendet, jedoch ist es
wichtig, den Unterschied zwischen diesen beiden Begriffen zu verstehen. Advertising be-
zeichnet eine WerbemaBnahme oder einen gesamten Werbeprozess, Advertisement hingegen
bezieht sich auf eine Anzeige oder eine Werbebotschaft?. Daher handelt es sich beim Begriff
Advertisement um einen Unterbegriff von Advertising. Im Englischen wird Advertising auch
als Commercial bezeichnet, womit vor allem die kommerzielle Werbebotschaft gemeint ist>.
Die Definition von Werbung hat sich im Laufe der Zeit verandert und einige reprasentative
Definitionen lauten wie folgt:

e Nach Wheeler ist: ,,Advertising is any form of paid non personal presentation of ideas,
goods or services for the purpose of inducting people to buy. “4

https://bit.ly/3EI3WRc Stand: 14.10.2022
2https://bit.ly/3CY6SaU Stand: 14.10.2022
3https://bit.ly/3EHskSF Stand: 14.10.2022
*https://bit.ly/3CxPSqG Stand: 14.10.2022
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e Jef I. Richards und Catharine M. Curran erklaren in [RC02] wie folgt: ,,Advertising is
a paid form of non personal presentation of ideas, goods or services by an identified
sponsor. “

e William J. Stanton beschreibt: ,,Advertising consists of all the activities involved in
presenting to a group a non personal, oral or visual, openly sponsored message regar-
ding a product, service or idea, this message, called an advertisement is disseminated
through one or more media and is paid for by the identified sponsor. “®

Auf diese Weise definieren Wissenschaftler den Begriff Werbung je nach Fachgebiet oder
Perspektive auf unterschiedliche Weise. Die American Marketing Association definiert Wer-
bung als alle nicht personenbezogenen MaBnahmen der Verblendung und Verkaufsférderung
in Form von ldeen, Produkten und Dienstleistungen bestimmter Werbetreibender, einschlieB-
lich der Nutzung von Platz, Film und Radio in Zeitschriften und Zeitungen®.

In Bezug auf die Definition von Werbung lasst sich sagen, dass Werbung den Wandel der
Funktionen im Laufe der Zeit addquat widerspiegelt und dass sie in jedem Bereich gemein-
same Merkmale aufweist, aber leicht unterschiedlich definiert werden kann. Daher ist die
Definition von Werbung nicht nur begrifflich, sondern jede Definition kann in eine Marketing-
und eine Kommunikationsperspektive unterteilt werden.

Funktionale Definition von Werbung

Die Definition von Werbung kann aus zwei funktionalen Perspektiven betrachtet werden.
Aus der Marketingperspektive definierte die American Marketing Association (AMA) im
Jahr 1963 den Begriff der Werbung wie folgt: ,,Advertising is any paid form of non personal
presentation and promotion of ideas, goods or services by an identified sponsor.*” In dieser
Definition finden sich vier Elemente wieder: 1. bezahlte Form, 2. nicht menschliche Darstel-
lung, 3. ldeen, Produkte und Dienstleistungen und 4. bestimmte Auftraggeber. Diese vier
Elemente miissen somit in einer Werbung enthalten sein. Philip Kotler, ein fiihrender Mar-
ketingfachmann, stellt in seinem Buch ,,Marketing Management* [Kot84] fest: ,,Marketing
is an administrative and social process through which individuals and groups obtain what
they need and desire by the generation, offering and exchange of valuable products with
their equals.

Eine weitere funktionale Perspektive ist die Betrachtung der Werbung aus der Sicht der
Kommunikation. Im Jahr 1983 duBerten John S. Wright, Willis L. Winter und Sherilyn K.
Zeigler jedoch ihre Unzufriedenheit, da ihrer Meinung nach die von der AMA vorgeschlage-
ne Definition eher auf die advertisement und nicht auf die advertising anwendbar sei®. Mit
anderen Worten, die Definition der AMA sei zwar fiir diejenigen, die Marketing studieren, als
technische und akribische Definition niitzlich, aber fiir Fachleute im Bereich der Werbung sei
sie zu begrenzt, um Werbung als eine Kommunikationstechnologie zu erklaren, die kreative
Aspekte, Mediennutzung und Publikumsmerkmale umfasst.

®https://bit.ly/3CxPSqG Stand: 14.10.2022
®https://www.ama.org/pages/marketing-vs-advertising/ Stand: 14.10.2022
"https://bit.ly/3VIuleu Stand: 14.10.2022

8https://bit.ly/3VIuleu Stand: 14.10.2022
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Sie definieren Werbung als: , kontrollierte, identifizierbare Information und Uberredung durch
Massenkommunikationsmittel “.° Dabei werden vier Faktoren hervorgehoben: 1. Information
und Uberzeugung, 2. Steuerung, 3. explizit und 4. Massenkommunikationsmittel.

Es gibt einige Differenzen in der Definition von Werbung aus der Marketingperspektive und
aus der Kommunikationsperspektive, aber es kann festgestellt werden, dass sie nicht stark
voneinander abweichen. Auf dieser Grundlage werden die Aspekte zusammengefasst, die bei
der Definition von Werbung beriicksichtigt werden miissen, darunter auch die Definition aus
zwei Betrachtungsweisen.

Anderung der Auffassung von Werbung

Daniel Pope zufolge wurde die Grundlage der heutigen Werbung vom spaten 19. Jahrhundert
bis in die 1920er Jahre gelegt, wobei zwischen dem spéten 19. und dem darauf folgenden
Jahrhundert fanden Veranderungen stattfinden [Pop91]. Die Verdnderung besteht darin, dass
es bis zum spéten 19. Jahrhundert einen Ubergang von der ,,Benachrichtigungsfunktion " der
Werbung zur ,,Uberzeugungsfunktion* der modernen Werbung gegeben hat [Pop91]. Pope
betrachtet das spate 19. Jahrhundert daher als den Ursprung der modernen Werbung. In
Bezug auf die Gestaltung der Werbung tritt ein bildorientiertes Layout in Erscheinung!®
Zum Zweck der Werbung gehort auch die Schaffung von Nachfrage, indem die Person, die
die Werbung sieht, dazu gebracht wird, ein Produkt haben zu wollen'!. Der Hintergrund
dieses Wandels liegt darin, dass der Umfang der Werbung nachweislich zugenommen hat
und sich der Wettbewerb zwischen den werbenden Unternehmen verscharft hat, so dass es
notwendig wurde, die Anzeige fiir die Verbraucher auffilliger zu gestalten als andere Werbe-
mittel [Pop03]. Gleichzeitig gab es damals ein Marktumfeld, in dem die Hersteller ebenfalls
potenzielle Verbraucher finden mussten, um auf dem Markt zu wachsen [Pop03].

Auch bei den Verbrauchern gab es viele Veranderungen vom Ende des 19. bis zum 20. Jahr-
hunderts. Es wurden Konsumenten geschaffen, die nicht nur von der Notwendigkeit leben,
sondern auch Zufriedenheit oder Freude beim Kauf einer Ware empfinden [Sch14]. Kaufe ge-
hen zunehmend iiber den notwendigen Konsum von Produkten und Dienstleistungen hinaus.
Dies ist bedingt durch Verbraucher mit klaren Markenpréferenzen oder komplizierten Ent-
scheidungsprozessen, die den Kauf mit positiven Emotionen gegeniiber der Marke aufladen
[Sch14]. Mit dem Aufkommen derartiger Verbraucher dnderte sich die Rolle der Werbung:
Diese Verbraucher nehmen die Werbung tiber die reine Benachrichtigungsfunktion hinaus
wahr [Pop91]. Als Reaktion auf diese Veridnderungen wurde der Werbung eine Uberzeu-
gungsfunktion zuerkannt, die die Bediirfnisse der Verbraucher verandert und die Einstellung
gegeniiber Marken weiter beeinflusst und diese Wahrnehmung hilt bis heute an [Pop91].
Allerdings muss der Begriff der Uberzeugung im Gegensatz zu friiher breiter gefasst werden,
weil die moderne Werbung ihre Rolle nicht nur in der reinen Uberzeugung spielt. Darauf-
hin ist zu untersuchen, warum die Funktion der Werbung auf die Uberzeugung ausgerichtet
werden sollte. Der erste Grund ist, dass die Uberzeugungsfunktion aufgrund verschiedener
Verdanderungen in den Werbemedien eine zunehmende Relevanz gewonnen hat.

°https://bit.ly/3VIuleu Stand: 14.10.2022
©https://www.onlineprinters.de/magazin/die-geschichte-des-plakats/ Stand: 17.10.2022
"https://bit.ly/3CHExn| Stand: 17.10.2022
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Mit anderen Worten: In den friithen Jahren der Werbung war das Hauptmedium ein Printme-
dium wie Zeitungen und Zeitschriften, aber mit dem Aufkommen des Fernsehens verlagerte
sich der Schwerpunkt des Werbemediums auf ein Nicht Printmedium!2. Das bedeutet, dass
der Verbraucher im Falle von Printwerbung, etwa in Zeitungen, bereit sein muss, sich ak-
tiv mit der Werbung auseinanderzusetzen, indem er sie entweder liest oder sie anschaut,
wahrend Fernseh- oder Radiowerbung passiv ist und mehrere gleichzeitige Kommunikatio-
nen ermoglicht!3,

Der Begriff der Uberzeugungskraft der Werbung ist nicht auf ein bestimmtes Medium be-
schrankt, aber eine Trennung ist notwendig, weil sich der Begriff der Uberzeugungsfunktion
in der Ara, in der Printmedien das wichtigste Werbemedium waren und im Zeitalter nach
dem Fernsehen gedndert hat.

2.1.3 Psychologie

Begriffliche Definition von Psychologie

Laut der American Psychological Association (APA) ist Psychologie das Studium des Geistes
und des Verhaltens. Es ist das Studium des Geistes, wie er funktioniert und wie er das Verhal-
ten beeinflusst'. Die APA fiigt hinzu, dass es sich um eine Sammlung von Verhaltensweisen,

Merkmalen, Einstellungen usw. handelt, die eine Person oder eine Gruppe charakterisieren'®.

Das Zusammenkommen von Werbung und Psychologie

Die wissenschaftliche Erforschung der Psychologie wurde vor 140 Jahren, im Jahr 1879,
eingeleitet, als Wundt das erste psychologische Laboratorium in Deutschland in Leipzig
erdffnet hat'®. Im Jahr 1896, etwas spiter als der Beginn der wissenschaftlichen psychologi-
schen Forschung, wurde eine erste Anwendung psychologischer Prinzipien auf die praktische
Anwendung in den USA durchgefiihrt, um systematisch die Wirkung der Platzierung von
Werbung auf die Aufmerksamkeit der Leser, die Wirkung von notwendigen und unndtigen
Wortern in der Uberschrift und die Wirkung verschiedener in der Werbung verwendeter Far-
ben zu untersuchen [ESO7]. Einige Jahre spater wurde von einem anderen Forscher, Wilter
Dill Scott, eine Reihe von Verdffentlichungen (iber die psychologischen Aspekte der Wer-
bung verfasst, die sich auf das Konzept der Suggestion konzentriert haben'”. Daraufhin hat
Scott argumentiert, dass die Effektivitdt der Werbung nicht nur auf ihren Informationsinhalt
zuriickzufiihren ist, da die Verbraucher oft nicht rational, sondern durch emotionale Appelle
beeinflusst werden [Ficl18]. In der praktischen Umsetzung sind daraufhin Vorgaben wie die
Direct Command Regel entstanden, nach der Werbebotschaften eine direkte Handlungsan-
weisung enthalten sollten [Ficl8|, wie zum Beispiel ,,Drink Coca Cola" (siehe Abbildung
2.2). Derartige Gestaltungsempfehlungen waren damals revolutiondr und somit wurden sie
lange Zeit erfolgreich angewandt [Fic18].

2https: / /oohlemon.com /werbung-im-wandel/ Stand: 17.10.2022

Bhttps://twotreesppc.com/ passive-vs-active-advertising-which-one-is-right-for-you/ Stand: 17.10.2022
Y“https://dictionary.apa.org/psychology Stand: 17.10.2022

Bhttps://dictionary.apa.org/psychology Stand: 17.10.2022

®https://psychologie.lw.uni-leipzig.de /wundt/chapters/wundt.htm Stand: 18.10.2022
Yhttps://bit.ly/3ggbX0r Stand: 18.10.2022
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Abbildung 2.2: Werbeplakat von Coca Cola im Jahr 1993 mit der Schauspielerin Hil-
da Clark. (Quelle: https://www.coca-cola-deutschland.de/uber-uns/geschichte /1900 Stand:
18.10.2022).

Scott war der erste, der darauf hingewiesen hat, dass psychologisches Wissen auf die Wer-
bung angewandt werden kann, weswegen er vor den Unternehmern in Chicago einen Vortrag
dariiber gehalten hat, wie gut Werbung funktionieren kann, wenn psychologisches Wissen auf
die Werbung angewandt wird'®. Die Argumente von Scott sind aus seinen Biichern ,, Theo-
ry of Advertising" [Sco07] und ,,Psychology of Advertising" [Sco08] bekannt, in denen er
vor allem die Moglichkeiten der Beeinflussung anderer erértert und das Verhiltnis zwischen
Nachahmung, Wettbewerb, Konzentration und Effizienz untersucht.

Das AIDA Modell, das im Jahr 1898 von dem amerikanischen Unternehmer Elmo Lewis
entworfen wurde, ist ebenfalls ein typisches Modell fiir die Wirksamkeit von Werbung, das
auf Scotts Buch zuriickgeht. Dieses Modell beschreibt die vier idealtypischen Phasen, die ein
Kunde durchlaufen sollte, um eine erfolgreiche Kaufentscheidung zu treffen. Dabei steht die
Abkiirzung AIDA fiir Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire (Verlangen)
und Action (Handlung) (siehe Abbildung 2.3).

Abbildung 2.3: Darstellung des AIDA Modells im Marketing nach Elmo Lewisk. (Quelle:
https://smartmarketingbreaks.eu/aida-werbewirkungsmodell/ Stand: 19.10.2022).

https://bit.ly/3CKwDdo Stand: 18.10.2022
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Im Jahr 1913 hat Scott eine andere Werbetechnik vorgeschlagen, die aus drei Phasen be-
steht [SS15]: Attention, Comprehension und Understanding. Diesem Modell zufolge besteht
Werbung (oder Verkaufsforderung) aus drei Phasen: Erstens soll sie die Aufmerksamkeit der
Verbraucher erregen und ihnen helfen, eine Vorstellung von dem Produkt oder der Dienst-
leistung zu entwickeln. Zweitens sollte die Werbung Interesse oder positive Gefiihle fiir die
Dienstleistung oder das Produkt wecken. Drittens sollte die Werbung oder Verkaufsférde-
rung die Verbraucher dazu bringen, die Produkte oder Dienstleistungen zu wollen. Zum
Schluss miissen die Verbraucher iiberzeugt werden und das Bediirfnis verspiiren, zu han-
deln, sprich: das Produkt zu kaufen. Zusammenfassend l3sst sich sagen, welchen Reizen die
Menschen ihre Aufmerksamkeit schenken, welche Reize sie interessieren, welche Mechanis-
men Werbereize in Wiinsche umwandeln und wie man sich an sie erinnern kann und wie
die letzte Erinnerung in eine Handlung umgesetzt werden kann. Diese Werbetechnik von
Scott wurde daraufhin als AIDA Modell erweitert und gilt bis heute als eine der Grundlagen
des Marketings, auch wenn es mit der Zeit angepasst und erweitert wurde!®. Es ist wich-
tig festzuhalten, dass das AIDA Modell eine starke Erklarung fiir die Werbewirkung darstellt.

Ohne psychologische Kenntnisse dariiber, wie Menschen wahrnehmen und wie wahrgenom-
mene Informationen auf Menschen wirken, kdnnen Werbephdnomene jedoch nicht richtig
verstanden werden?®. Im Zuge der Erforschung dieser Variablen wurde jedoch festgestellt,
dass auch die Motivation, das Allgemeinwissen bzw. die Kenntnis der Produkte, die Werthal-
tungen, die Einstellungen und die Zugehdrigkeit zu Gruppen oder Gesellschaften beeinflusst
werden, was die Entwicklung der Werbepsychologie zu einer eigenstdndigen Wissenschaft
zur Folge hatte?!.

2.2 Computergrafik und 3D

2.2.1 Einleitung

Aufgrund der Fortschritte in der Computertechnologie hat sich der Computer langst von
einer textorientierten Benutzerumgebung zu einer multimedialen Benutzerumgebung entwi-
ckelt, die Bilder, Grafiken, Audio- und Videodaten bereitstellt. Nach der Ara der Camcorder
und Digitalkameras kdnnen im digitalen Zeitalter durch die Verbreitung von Smartphones
Fotos und Videos leicht mit verschiedenen Geriten aufgenommen und bearbeitet werden??.
Dariiber hinaus kénnen verschiedene Gerate, wie ein Smartphone oder ein mobiles Endgerat,
mit One Source Multi Use?3 jederzeit und iiberall verschiedene Inhalte genieBen. Daher konn-
ten die verschiedenen Videos als Content produziert und aktiviert werden.

Yhttps://unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon /aida-formel Stand: 19.10.2022
2https://bit.ly/3VZHEAt Stand: 19.10.2022

https:/ /www.acrwebsite.org/volumes/12118 /volumes/sv05/SV-05 Stand: 19.10.2022
Zhttps:/ /www.bildung.digital /artikel /kreative-bildbearbeitung-touchscreen Stand: 20.10.2022
Bhttps://bit.ly/3TzZxE2 Stand: 20.10.2022
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2.2.2 Definition der Computergrafik

Das Wort Grafik leitet sich von dem griechischen Wort ,,graphike " ab, das ein Sammelbegriff
fiir Zeichnung, Gravur, Radierung, Lithografie ist>*. Grafik wurde friiher fiir Handzeichnun-
gen und auch fiir die Gestaltung von Druckmedien verwendet®®, aber seit sich die Moglichkeit
des Drucks und der Reproduktion auf Video und elektronische Medien ausgeweitet hat, wird
er auch als visuelles Medium akzeptiert®.

Aus diesem Grund werden Computergrafiken allgemein als das Zeichnen von Bildern mit
einem Computer als Werkzeug oder die Umwandlung von Zahlen oder Symbolen in Bilder
bezeichnet?’.

2.2.3 Fortschritt in der Computergrafik

Die Entwicklung der Computergrafik steht im Einklang mit der Entwicklung des Computers
als Ausdrucksmittel und ist ein Teilbereich der Informatik, der sich mit der computergestiitz-
ten Bilderstellung befasst [HDM™14]. Die Entwicklung der Computertechnologie war die
treibende Kraft, die dazu fiihrte, dass sie sich als kreatives Ausdrucksmittel fiir Computer-
grafiker durchsetzte. Ohne die komplexe Programmiersprache des Computers zu verwenden,
konnen Grafikdesigner mithilfe von Madusen und dhnlichen Peripheriegeraten ihre Bildvorstel-
lungen zum Ausdruck bringen, dhnlich wie beim Zeichnen auf einer Tafel. Die Moglichkeiten
des kiinstlerischen Ausdrucks haben sich dank der Fortschritte in der Computertechnologie
zu einem feinen und realistischen Niveau entwickelt, ebenso wie die Fotografie®®.

Die Entwicklung der Computergrafik kann daher als Teil der technologischen Entwicklung
des Computers als Ausdrucksmittel betrachtet werden:

Der erste Punkt ist die Entwicklung der grafischen Ausdruckstechnologie. Die Entwicklung
der Technologie zur Darstellung von Computergrafiken bedeutet die Entwicklung von Tech-
nologien, die den kreativen Ausdruck von Grafikdesignern visuell zum Ausdruck bringen. Dies
wird durch die Entwicklung und Weiterentwicklung von Computergrafik Ausgabegeraten
ermdglicht. Computer Ausgabegerite sind iiber die Ara der Line Printer in den 1930er Jah-
ren??, die Ara der Plotter in den 1950er Jahren und die Ara der Kathodenstrahlrshren (CRT)
entwickelt worden3?, die alle das Zeitalter des Bildausdrucks darstellt.

Ein zweiter Schwerpunkt ist die Entwicklung von Technologien fiir die Kommunikation zwi-
schen Menschen bzw. zwischen Grafikdesignern und Computersystemen. Die Konversations-
technologie, die gemeinhin als ,,Benutzerschnittstelle bezeichnet wird, ist eine fortschritt-
liche Computertechnologie, die den Wert eines Computers als Ausdrucksmittel pragt und
gleichzeitig intuitive und emotionale Ausdrucksméglichkeiten bietet3!.

*https:/ /www.wissen.de/wortherkunft/grafik Stand: 20.10.2022

Bhttps:/ /www.lernhelfer.de/schuelerlexikon /kunst /artikel /begriff-grafik Stand: 20.10.2022
®https:/ /www.oxfordlearnersdictionaries.com /definition /english /graphics Stand: 20.10.2022
*https: / /www.collinsdictionary.com /dictionary /english /computer-graphics Stand: 20.10.2022
Bhttps:/ /www.lernhelfer.de/schuelerlexikon/kunst/artikel /computergrafik Stand: 20.10.2022
Phttps:/ /www.techopedia.com /definition /3608 /line-printer Stand: 20.10.2022
Ohttps://bit.ly/3TjVRq2 Stand: 20.10.2022

*https://bit.ly/3EWmTiU Stand: 20.10.2022
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Die fortschrittliche Computerschnittstellentechnologie ermdglicht es Grafikdesignern, grafi-
sche Bilder durch einfache Bedienung wie Maus und Lichtstift auszudriicken3? und gleichzei-
tig die Computeroperationen durchzufiihren33. Die erste Benutzerschnittstellentechnologie
wurde in den 1950er Jahren von SAGE, einem amerikanischen Luftverteidigungssystem,
eingefiihrt34. In einer darauf folgenden Studie iiber interaktive Grafikcomputer am MIT ent-
wickelte Ivan Shuterland im Jahr 1963 die erste Sketchpad Methode, die es Computern
ermoglicht, zweidimensionale Formen mit Hilfe von Lichtstiften und Tastaturen auf dem
Bildschirm zu zeichnen3®, woraufhin der Computer als neues Ausdrucksmittel aktiv wurde.
Der dritte Punkt ist die Entwicklung von Zeichensoftware. Die heutige Zeichensoftware hat
ihre Ausdrucksmoglichkeiten verbessert und ermoglicht die freie Verwendung einer fast un-
endlichen Anzahl von Farben und die Verarbeitung anspruchsvollerer Grafiken als Fotos.
Dariiber hinaus verfiigt die Zeichensoftware, deren Ausdruckseffizienz auf einer fortgeschrit-
tenen Schnittstellentechnologie beruht, iiber verschiedene Funktionen und Techniken wie
Aquarell- und Olmalerei sowie verschiedene Techniken3®, um Schatten auf einer Ebene und
dreidimensionale Effekte auszudriicken. Sie erweitert so den Bereich des visuellen Ausdrucks
mit Hilfe von Computern.

Viertens geht es um die Entwicklung der Computertechnologie. Der Schliissel zur Compu-
terentwicklung ist die Verbreitung von Computern aufgrund des niedrigen Preises und die
Verbesserung der Verarbeitungsgeschwindigkeit aufgrund der hohen Leistung®":38. In den
1980er Jahren hat sich die Leistung der Computer so weit erhdht, dass jeder PC Benutzer
selbst Computergrafiken erstellen konnte3?, die sich zudem von einem einfachen Gerit zu
einem 16 Bit und jetzt 32 Bit Hochgeschwindigkeits Mikrocomputer entwickelten, wodurch
sich die Grafikverarbeitungsgeschwindigkeit und die Ausdrucksgeschwindigkeit erhohten®C.
Die Computertechnologie als Ausdrucksmittel hat sich rasant entwickelt und auch der Be-
reich des Ausdrucks hat sich entsprechend erweitert.

2.2.4 Definition und Eigenschaften von Motion Graphic

Motion Graphics ist eine Wortkombination aus ,,Motion" und ,,Graphics“4!. Es dient als

Videokommunikation bzw. Raumlichkeit, in denen Grafiken, beispielsweise Bilder und Text,
kombiniert werden, um eine dreidimensionale Wirkung zu erzielen, einschlieBlich der Darstel-
lung von Zeit in Bewegung und der Erreichung beabsichtigter Ziele oder der Vermittlung von
Geschichten*?. Bei Motion Graphics handelt es sich ebenfalls um eine Art von Animation,
allerdings mit Texten oder Zeichen als Hauptbestandteil.

2http: //denninginstitute.com /itcore/userinterface/GUIGI2.html Stand: 20.10.2022
Bhttps://bit.ly/3DcH8aN Stand: 20.10.2022

3*https://historyofinformation.com /detail.php?entryid=938 Stand: 20.10.2022
Fhttps://thehistoryofcomputing.net /sketchpa Stand: 20.10.2022
Fhttps://bit.ly/3FdXr91 Stand: 20.10.2022

$https://bit.ly/3eP5z4T Stand: 20.10.2022

Bhttps://bit.ly/3yW2FSR Stand: 20.10.2022

*https://bit.ly/3DckjnG Stand: 20.10.2022

“Ohttps://bit.ly/3F00sHV Stand: 20.10.2022

*https://bit.ly/3gigaWI Stand: 20.10.2022

*https://creamyanimation.com /what-is-motion-graphics-how-to-make-your-own,/ Stand: 20.10.2022
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Diese Art der Animation wird durch die Kombination von grafischen Elementen mit Video-
material oder Animationen erstellt. Damit lassen sich einfache Animationen oder komplexe
visuelle Effekte erstellen®3. Bei den Filmen werden 30 Bilder pro Sekunde im Fernsehen und
24 Bilder pro Sekunde im Kino verwendet**. Im Falle der Stop Motion Animation werden
auch 24 Bilder pro Sekunde kontinuierlich angezeigt, um einen lebendigen Effekt zu erzie-
len*. Dabei wird die so genannte ,,Illusion der Bewegung" genutzt. Auf diese Weise wird die
optische Tauschung als Nachbildeffekt genutzt [AVM98]. Mit der Verbesserung der Techno-
logien hat sich auch die Motion Graphics Industrie weiterentwickelt. Bevor Computer weit
verbreitet waren, waren Grafikanimationen teuer und zeitaufwandig. Mit der zunehmenden
Verfligbarkeit von benutzerfreundlicher Motion Graphics Software hat sich dies gedndert.
Den Motion Graphics Kiinstlern stehen viel mehr Werkzeuge zur Verfiigung, die zwar ei-
ne gewisse Lernkurve aufweisen, aber immer leichter zu erlernen und zu beherrschen sind.
Auch ein dreidimensionales Bild ldsst sich damit erzeugen, so dass ein rdumliches Gefiihl
entsteht*.

2.2.5 Produktionsprozesse bei 3D Animationen

Die Produktion von 3D Animationen kann im Allgemeinen in drei Teile unterteilt werden:
Pre Production, Production und Post Production. Das Unternehmen MAGIX, das Software
names Vegas fiir die Videobearbeitung entwickelt, erklirt diese Phasen wie folgt*’:

Die Pre Production bezieht sich auf die Phase der Planung und Gestaltung einer Animation,
bevor sie am Computer erstellt wird. Sie umfasst vor allem die Entwicklung der Geschichte,
des Drehbuchs, des Designs und des Storyboards. Die Story ist das grundlegende Werk der
Animation und ein wichtiges Element, fiir das alle anderen Elemente des Projekts entwickelt
werden. Am Anfang der Story steht in der Regel eine Frage, die der Erzdhler im Laufe der
Handlung beantwortet. Es ist weniger die Frage selbst, sondern die Art und Weise, wie eine
Antwort gegeben wird, die die Geschichte einzigartig und interessant macht. Bevor es wei-
tergeht, ist es wichtig, dass die Geschichte komplett durchdacht ist und dass die Fragen und
Antworten, die Charaktere und die Schaupldtze verstanden werden. Das Drehbuch ist eine
Geschichte, die in Form eines Vorschlags mit Anweisungen fiir alle an der Produktion Betei-
ligten geschrieben wird. Es handelt sich um einen Plan fiir die Produktion, auf den sich jeder
bezieht, um seine Aufgabe zu kennen. Das Drehbuch sollte detailliert und vor allem leicht
verstandlich sein. Es enthilt eine Reihe von Anweisungen fiir die Mitarbeiter, damit sie ihre
Arbeit erledigen konnen. Mit anderen Worten: Die Beschreibung sollte visuell ausreichend
beschrieben sein, damit sie auf dem Bildschirm leicht wiedergegeben werden kann.

“https://explainerd.com /motion-graphics/ Stand: 20.10.2022

**https://adobe.ly/3iAulHC Stand: 02.12.2022

“https://bit.ly/3ETqRY5 Stand: 02.12.2022

“Shttp: //www.triplet3d.com /the-history-of-motion-graphics Stand: 20.10.2022

“"https:/ /www.vegascreativesoftware.com /gb/post-production /3d-animation-pipeline-for-efficient-
animation-production/ Stand: 20.10.2022
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In der Designphase werden verschiedene Objekte, die in der Animation vorkommen, wie
zum Beispiel Figuren, Hintergriinde, Kostiime und Ausstattung, entworfen, der Inhalt des
Sets mit Anmerkungen ergdnzt werden, damit die Artists in der niachsten Phase arbeiten
kdnnen. Beim Szenendesign geht es darum, eine Anordnung fiir eine reibungslose Kompositi-
on des Bildes zu entwerfen, wie Kamera, Charakter und Hintergrund und es gibt Grundrisse,
strukturelle Zerlegung und Farbatmosphare, die im Allgemeinen in einem einzigen Bild aus-
gedriickt werden. Das Storyboard ist das erste visuelle Beispiel dafiir, wie das Projekt in
einer in Bildern und Buchstaben ausgedriickten Form kombiniert wird. Der Inhalt umfasst

die Bewegung der Kamera, die Komposition, das Licht und das Timing der Szene*’.

Production bezieht sich auf die Hauptproduktionsphase und ist unterteilt in 3D Layout,
Modellierung, Animation und Rendering. Die 3D Layout Phase erfordert die Erstellung einer
3D Welt, genau wie die Erstellung eines Sets. In dieser Phase, in der die Artists die Welt
erstellen, bestimmen sie die GroBe, die Form und die Interaktion der 3D Eigenschaften. Die
Modellierung basiert auf der Formulierung des Animators und erstellt Charaktermodelle mit-
hilfe von 3D Modellierungssoftware. Dies ist bei der 3D Animation sehr zeitaufwandig und
erfordert die Erstellung von Modellen sowohl fiir die Figuren als auch fiir die Objekte in der
Szene, so dass in der Regel eine groBe Anzahl von Modelling Artists eingesetzt wird, um
parallele Aufgaben zu erfiillen. Die Person, die sich mit der Modellierung befasst, wird als
Modellierer oder Surface Artist bezeichnet und bendtigt Kenntnisse in den gestalterischen
Kiinsten*®. Zu den hiufig verwendeten Programmen gehoren 3DS Max, Maya und Blen-
der*®. Als Modellierungsmethoden stehen Polygonmodellierung, NURBS Modellierung und
Subdivision Modellierung zur Verfiigung.

Weitere Aufgaben sind Shading, das einem Modell lebendige Oberflacheneigenschaften ein-
schlieBlich Farbe, Transparenz, Reflexion, Brechung und Rauheit eines Objekts verleihen
kann und Texture Mapping, das dem 3D Modell Bilder oder Abbildungen hinzufiigt, um
Oberflichendetails und -strukturen zu bilden®?, sowie Rigging, um die interne Struktur oder
das Geriist des 3D Modells zu entwickeln, ebenso wie Animieren mithilfe von Skript und
Storyboard*”.

Das oben unter Texture Mapping erwahnte Bild verwendet das Konzept der zweidimen-
sionalen UV Koordinaten, wobei Objekte mit gekriimmten Oberflichen wie Zylinder und
Kugeln eine Verzerrung des Bildes verursachen konnen®!. Lighting ist ein System, das die
physikalischen Eigenschaften von natiirlichem und kiinstlichem Licht imitiert. 3D Software
bietet in der Regel eine groBe Auswahl an gerichteten Lichtern wie die Sonne, Punktlichter
fiir Effekte wie Kerzen und Gliihbirnen und Scheinwerfer mit Eigenschaften, die denen der
Biihnenbeleuchtung dhneln®2. In der Animationsphase wird ein Vorgang als Keyframe auf
der Grundlage des Storyboards realisiert. Normalerweise erstellen Animatoren Keyframes in
der Hauptpose, die der urspriinglichen 2D Animation entspricht.

“Bhttps://www.unrealengine.com/de/blog/jobs-in-unreal-engine-surface-artist Stand: 20.10.2022
*Ihttps:/ /www.artec3d.com/de/learning-center/best-3d-modeling-software Stand: 20.10.2022
*Ohttps://bit.ly/3TkM6b6 Stand: 20.10.2022

Ihttps://bit.ly/3TAJ7LE Stand: 20.10.2022

*https://www.adobe.com/de/products/substance3d /discover/3d-lighting.html Stand: 20.10.2022
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Dieser Prozess, bei dem die Frames zwischen zwei Keyframes ermittelt werden, wird als
.,In-Betweening " oder einfach ,, Tweening" bezeichnet. Die nacheinander abgespielten Ein-
zelbilder ergeben eine einfache, aber vollstindige Animation mit Keyframes®3. Die meisten
3D Programme zeigen Animationsdaten in Form eines Animationsdiagramms an. Die hori-
zontale Achse des Animationsdiagramms stellt die Zeit (Frame) und die vertikale Achse den
Animationswert dar (siehe Abbilung 2.4). Die Bedienung des Diagramms erméglicht eine

genauere Kontrolle des Animationsverhaltens®.

Abbildung 2.4: Eine Darstellung der Graph Editor Oberfliche von Maya. (Quelle: htt-
ps://autode.sk/3VGdiTn Stand: 20.10.2022).

Um die Bewegung einer dreidimensionalen Animation moglichst detailliert und realistisch
zu gestalten, miissen sich die Animatoren auf das Verstindnis der Bewegungsgesetze der
verschiedenen Objekte spezialisieren. Im Fall des Programms Maya wird die Lippensynchro-
nisation fiir den Gesichtsausdruck oder die Mimik des Charakters in der Regel mit Hilfe
eines Blendshapes erzeugt®. Um hingegen Schauspielerei mit den Korperbewegungen der
Figur zu realisieren, ist es erforderlich, die Figur so einzustellen, dass sie sich bewegen kann,
indem man die Skelettstruktur des menschlichen Kérpers imitiert®®. Die Kamerawerkzeuge
in 3D Animationsprogrammen bieten viele Optionen, die sich an den Prinzipien des Films
orientieren: Verschiedene Kamerabewegungen wie Pens, Dolly und Truck-in, die hdufig ver-
wendet werden, konnen implementiert werden. Mechanische Phanomene wie Zoom-in/out,
Bewegungsunschirfe und Brennweite kdnnen auch erzeugt werden®’. Rendering bezieht sich
auf die Phase, in der die Key Animation und die Beleuchtung abgeschlossen sind und das
endgiiltige Bild durch Computerberechnungen erzeugt wird*’. Die in diesem Schritt erstellten
Bilder werden an die Postproduktion weitergegeben und einer abschlieBenden Bearbeitung
zur Verfiigung gestellt.

3https://web.arch.virginia.edu/arch545/handouts/keyframing.htm| Stand: 20.10.2022
**https://autode.sk/3DfkChN Stand: 20.10.2022

*https://bit.ly/3CGCbWo Stand: 20.10.2022

*https://bit.ly/3VJIOQA Stand: 20.10.2022

*"https://autode.sk/3F553nY Stand: 20.10.2022
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Post Production ist die letzte Phase der 3D Animationsproduktion, die verschiedene Aufga-
ben wie Komposition, Bearbeitung, Toneffekte und Farbkorrekturen umfasst und in der die
endgiiltige Ausgabe als Video erstellt wird. Der GroBteil der Arbeit, die als Computergra-
fik oder Spezialeffekte bezeichnet wird, findet in dieser Postproduktionsphase statt. Artists
brauchen technische wie kiinstlerische Fahigkeiten und sollten in der Nutzung verschiedens-

ter Programme versiert sein®’.

Zusammenfassend bedeutet 3D Modellierung die Erstellung eines Modells mit 3D Daten
in einem virtuellen 3D Raum mithilfe einer 3D Produktionssoftware. Im Allgemeinen kann
die 3D Modellierung in NURBS-, Polygon- und Subdivisionsmodellierung unterteilt werden.
NURBS eignet sich fiir die Erstellung von Objekten, die eine gekriimmte Form erfordern.

Die Polygonmodellierung hat den Vorteil, dass sie relativ intuitiv und einfach zu gestal-
ten ist und ist derzeit die am haufigsten verwendete Modellierungstechnik. Die Subdivision
Modellierung hat sowohl die Vorteile intuitiver Polygone als auch perfekter NURBS und die
Subdivision Techniken zeigen, dass sanfte Kurven auf der Grundlage der sichtbaren Polygon-
modellierung berechnet werden, um Kurven zu bilden. Das Rendern ist der letzte Schritt bei
der Erstellung eines Quellbildes. Um das gewiinschte Bild zu erzeugen, ist eine sorgfiltige
Anpassung durch die vorhergehenden Schritte wie Modellierung, Schattierung, Texturierung
und Animation erforderlich. Renderer, eine Software fiir das Rendering, ist entweder in die
oben genannte Software wie 3DS Max und Maya eingebettet oder wird in einem separaten
Paket erworben und als Plugin verwendet. Zu den reprasentativen Renderern gehéren Mental
Ray, V-Ray und Arnold. Das Rendering mit Renderer dient der Ausgabe eines fertigen Bildes.
Beriihmte 3D Animationsstudios sind zum Beispiel Pixar, Blue Sky und DreamWorks®®.

2.3 Software

2.3.1 Definition und Merkmale von Software

Der Begriff Software bezeichnet alle nicht physischen Komponenten eines Computers, eines
Computernetzwerks oder eines mobilen Gerats. Dies bezieht sich auf Programme und An-
wendungen wie Betriebssysteme, die den Computer zum Funktionieren bringen®®. Im Grunde
ist Software nichts anderes als eine Schnittstelle zwischen Benutzern und Computern oder
eine Briicke zwischen Menschen und Maschinen [Wol15]. Wie im IEEE Standard 729, einem
Standardglossar fiir Software Engineering Terminologie, beschrieben, besteht Software aus
Programmsystemen, Verfahren und Daten sowie den zugehdrigen Dokumenten, die fiir die
Installation, das Verstandnis und die Verwendung des Programms erforderlich sind. Dem-
nach besteht Software aus Programmen mit Quellcode und Objektcode, die zugehdrige
Dokumente und Daten enthalten [74383]. Laut dem Autor Bjérn Wolle ergeben sich aus
dieser Konstellation einige Merkmale und Eigenschaften der Software wie folgt [Wol15]:

®Bhttps://bit.ly/3yX8UWf Stand: 20.10.2022
*https://it-service.network /it-lexikon /software Stand: 21.10.2022
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Software ist ein immaterielles Produkt.

Software unterliegt keinem VerschleiB.

Software kommt ohne Ersatzteile aus.

Software altert.

Software ist schneller dnderbar als ein materielles Produkt.

Die Eigenschaften von Software kdnnen nicht in einfacher Weise quantifiziert werden.

2.3.2 Besonderheiten von Software

Wie bereits in Kapitel 1 erwahnt, erfolgen die Entwicklung und Vermarktung von Software
nach etwas anderen Regeln als die Entwicklung physischer Produkte in anderen Wirtschafts-
bereichen. Grund dafiir sind eine Reihe von speziellen Eigenschaften der Software. Unter
anderem wird sie in der Regel von mehreren Anwendern genutzt und auch der Fortschritt
oder die Verdnderung wird haufig von einer anderen Person als dem Entwickler durchgefiihrt
[Wol15]. Software ist ein wirtschaftliches Produkt einer wissensintensiven und sich weiter-
entwickelnden Informationsgesellschaft [FBE02]. Um die Qualitdt von Software Produkten
und Ldsungen zu gewdhrleisten, gibt es strenge Normen, die sogenannten Qualitdtsmerk-

male.

Diese sind im Qualitdtsmodell der Norm ISO 25010 in den folgenden acht Merkmals-

auspriagungen definiert® [ISO11]:

Wartbarkeit: Software soll grundsitzlich modular, wiederverwendbar, analysierbar und
testbar, insbesondere aber anpassbar sein.

Funktionalitat: Unverzichtbar ist jeweils die funktionale Vollstandigkeit, Korrektheit
und Angemessenheit der Software.

Leistung: Das jeweilige Zeitverhalten, die Ressourcenauslastung und die Kapazitat der
Software sind wichtige Komponenten.

Kompatibilitdt: Zur Sicherstellung der Interaktion mit anderen Softwarekomponenten
sollte auf Koexistenz und Interoperabilitdt geachtet werden.

Benutzerfreundlichkeit: Auf diesem Bereich wirken sich mehrere Faktoren aus, darunter
eine gute Benutzbarkeit und Erlernbarkeit sowie die sogenannten weichen Faktoren wie
die Asthetik der Benutzeroberflache.

Verlasslichkeit: Eine wichtige Komponente stellt die Zuverlassigkeit der Software dar,
die Verfiigbarkeit, Fehlertoleranz und Wiederherstellbarkeit gewdhrleistet.

Sicherheit: Die Qualitat von Software hangt davon ab, wie hoch die Standards fiir
Datenschutz, Integritdt und Sicherheit gesetzt werden.

Portabilitat: Dieser Aspekt bezieht sich beispielsweise auf die Leichtigkeit, mit der die
Software installiert und ausgetauscht werden kann.

®https:/ /xitaso.com/die-richtigen-kriterien-fuer-software-qualitaet/ Stand: 21.10.2022
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2.3.3 Klassifizierung von Software

Eine Klassifizierung oder Art von Software bezieht sich in der Regel auf Systemsoftware, die
zwischen Anwendungssoftware und Gerdtehardware kommuniziert, auf Programmiersoftwa-
re, die Werkzeuge fiir die Erstellung und Entwicklung von Programmen bereitstellt und auf
Anwendungssoftware, die fiir die Ausfiihrung bestimmter Aufgaben konzipiert ist, einschlieB-
lich Datenbanksystemen, Office Anwendungen und Lernsoftware®!. Allerdings wird in dieser
Arbeit eine etwas andere Klassifizierung von Software aus einer Marketingperspektive be-
trachtet. Nach unterschiedlichen Entwicklungs- und Vermarktungsstrategien ldsst Software
wie folgt unterteilen:

e Proprietdre Software: Bei proprietdrer Software handelt es sich um Software, deren
Nutzung und Verbreitung vom Hersteller stark eingeschrankt wird. In den meisten
Fallen wird dies durch Softwarepatente, Urheberrechte und Lizenzbedingungen er-
reicht. AuBerdem werden Standards und Schnittstellen nicht offengelegt, was den Ein-
satz der Software erschwert®?. Der Begriff ,,proprietiar" wird in der Regel fiir Systeme
verwendet, wie zum Beispiel ein Betriebssystem, die fast nur auf der Hardware eines
bestimmten Herstellers eingesetzt werden kénnen [Wol15].

e Open Source Software: Open Source Software wird oft schrittweise und dezentral von
verschiedenen Entwicklern entwickelt, die modulare Konzepte verwenden und Erkennt-
nisse, ldeen und Code austauschen, um gemeinsam innovativere Softwareldsungen zu
erarbeiten [Wol15]. Diese Art von Software baut auf den Prinzipien der Peer Pro-
duktion und der Massenzusammenarbeit auf, die zu einer nachhaltigeren Softwareent-
wicklung fiir die Endnutzer fiihren®3. Dabei stellt sie in der Regel eine kostengiinstige
und auch zukunftssichere Alternative zu etablierten proprietdren Softwaresystemen dar
[Wol15].

e Public Domain Software: Bei Public Domain Software kann es sich um Software han-
deln, die kein Urheberrecht hat oder bei der das Urheberrecht abgelaufen ist, so dass
die Entwickler von Public Domain Software auf Lizenzeinnahmen verzichten. Doch die
Rechte und der Quellcode bleiben im Besitz des Urhebers, auch wenn bei manchen
Public Domain Software der Quellcode mitgeliefert wird®*. Das Nutzungsrecht wird oft
nur durch das nicht verduBerbare Urheberpersonlichkeitsrecht des Softwareherstellers
eingeschrankt [HKO04].

o Freeware: Freie Software charakterisiert sich dadurch, dass die Software kostenlos
zur Nutzung zur Verfiigung gestellt wird, der Quellcode aber nicht offengelegt wird
[Wol15]. Trotzdem steht sie unter dem Schutz des Urheberrechts und darf nicht
verandert werden®. AuBerdem ist die Nutzung meist auf den privaten Bereich be-
schrankt [Wol15].

http:/ /www.softselect.de/business-software-glossar /software Stand: 21.10.2022

%https:/ /www.egovernment-computing.de/was-ist-proprietaere-software-a-880466,/ Stand: 21.10.2022
Shttps:/ /www.ibm.com /de-de/topics/open-source Stand: 21.10.2022

%https:/ /www.itwissen.info/Public-Domain-Software-public-domain-PD.htm| Stand: 21.10.2022
%https://www.it-business.de/was-ist-freeware-a-830656, Stand: 21.10.2022
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Kapitel 3

Stand der Technik

In diesem Kapitel erfolgt die Integration der Werbepsychologie in die Erkenntnisse aus dem
Grundlagenkapitel iiber Werbung und Psychologie. Hierzu werden alle wichtigen bereits vor-
handenen Informationen und Erkenntnisse aus vielen Literaturen und Arbeiten zusammen-
gestellt. Dazu gehort unter anderem aber auch die Untersuchung des aktuellen Standes des
Marketings fiir Software, um im nichsten Kapitel priifen zu kdnnen, wie Werbepsychologie
fiir Softwareprodukte eingesetzt werden kann. Zu diesem Zweck werden die Probleme, die
derzeit in diesem Bereich sichtbar sind, ebenfalls erldutert.

3.1 Funktionen und Rolle der Psychologie in der Werbung

Wie bereits in Kapitel 1 erwdhnt, vertritt Claude Hopkins die Auffassung, dass ein kompe-
tenter Werber die Psychologie verstehen sollte und je mehr das Wissen iiber Psychologie
vorhanden ist, desto besser wird die Werbung sein. Es gilt zu verstehen, warum welche
Reaktionen hervorgerufen werden, um Fehler zu vermeiden, indem die Griinde fiir diese Er-
gebnisse nachvollzogen werden. Auch ohne die oben genannten Worte zu zitieren, lasst sich
nicht leugnen, wie wichtig es ist, den Menschen im Zusammenhang mit Werbung zu ver-
stehen. SchlieBlich ist die Werbung ein wesentlicher Bestandteil der Tageskultur und hat
viele positive Auswirkungen auf unsere Gesellschaft!. Somit kann festgestellt werden, dass
Menschenkenntnis eine wesentliche Voraussetzung fiir Kommunikation und wirksame Uber-
zeugung ist.

Zahlreiche Unternehmen produzieren jedes Jahr neue Werbespots fiir die Verbraucher und
geben mehr Geld aus, um fiir ihre neuen Produkte zu werben (sieche Anhang 3.1 und 3.2)
und ihre Marken im Gedé&chtnis der Verbraucher zu verankern. Fragen wie beispielsweise, ob
die Verbraucher all diese Werbungen wahrnehmen kénnen, welche Werbungen gut auffallen,
wie die Verbraucher Werbereize aufnehmen, welche Werbebotschaften die Akzeptanz von
Werbebotschaften durch die Verbraucher beeinflussen und welche Eigenschaften die Ver-
braucher haben, die Werbung sehen, werden seit langem gestellt?.

https://bit.ly/3eExtRO Stand: 17.10.2022
2https://bit.ly/3TtYy88 Stand: 17.10.2022
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Abbildung 3.1: Diagramm der Anzahl der in Deutschland ausgestrahlten TV Spots von
2002 bis 2020. (Quelle: https://bit.ly/3MJILUQs Stand: 17.10.2022).

Abbildung 3.2: Diagramm der weltweiten Werbeausgaben in den Jahren 2000 bis 2021 und
Prognose bis 2024. (Quelle: https://bit.ly/3yHVLjF Stand: 17.10.2022).

Die Werbung ist das, was die Menschen sehen. Werbung die Verbraucher iiberzeugen und
zum Handeln bewegen soll, indem sie eine Verhaltensinderung bewirkt. Daher wird in die-
sem Kapitel das Zusammenkommen von Werbung und Psychologie untersucht, damit die
Erkenntnisse und Analysen in den nichsten Kapiteln zur Werbepsychologie besser verstan-
den werden kdnnen.



3.2. Wahrnehmungsprozesse von Werbeinformationen

3.2 Wahrnehmungsprozesse von Werbeinformationen

Marketinginformationen stimulieren das Sehen, Horen, Riechen, Fiihlen und Schmecken der
Verbraucher in Form von Markennamen, Produktdesign, Werbelogos, Kaffeeduft in Cafés,
Textur von Kleidungsstiicken, Verkostungen und Geschmacksproben?. Es gibt zahlreiche Rei-
ze in unserer taglichen Umgebung, aber nur ein kleiner Teil wird von unseren Sinnesorganen
aufgenommen [Bak19]. Marketingreize wie Produkte, Dienstleistungen und Werbung werden
von den Sinnesorganen der Verbraucher aufgenommen. Nach Gerhard Roth interpretiert und
bewertet das Gehirn neuronale Signale nach selbst entwickelten Kriterien, von deren wahrer
Herkunft und Bedeutung es nichts absolut Zuverlassiges weiB [Bak19]. Mit anderen Worten:
Die Reize, die unsere Aufmerksamkeit erregt haben, werden nicht objektiv verarbeitet, son-
dern verallgemeinert und durch das Wissen, die Vorerfahrungen, die Voreingenommenheit
und die Wiinsche des Menschen interpretiert. Die Wahrnehmung ist das Ergebnis der Inter-
pretation von Informationen, die durch Sinnesorgane wie Augen, Nase, Mund, Ohren und
Haut aufgenommen werden. Externe Reize kdnnen nicht in unserem Gedachtnis gespeichert
oder interpretiert werden, ohne unsere Sinnesorgane zu durchlaufen. Daher ist das Verstand-
nis dieses sensorischen und wahrnehmungsbezogenen Prozesses ein wesentlicher Prozess fiir
das Versténdnis des Verbraucherverhaltens und der Psychologie [Bak19].

3.2.1 Eigenschaften der Sinne

Die Aufnahme duBerer Reize erfolgt iiber fiinf Sinnesorgane [Col80]. Sinnesreize werden iiber
unsere Sinnesorgane (Augen, Nase, Mund, Ohren, Haut) in das sensorische Gedachtnis bzw.
das sensorische Register eingegeben (siehe Abbildung 3.3) und der Prozess der Aufnahme
und Speicherung sensorischer Informationen weist folgende Merkmale auf: Erstens werden
die in das sensorische Gedachtnis eingegebenen Informationen nur fiir eine sehr kurze Zeit
gespeichert [Spe60]. Bei visuellen Reizen betrigt die Verweildauer etwa 0,5 Sekunden?, audi-
tive Reize werden nur zwei bis drei Sekunden lang gespeichert und verschwinden dann sofort,
wenn keine weitere Verarbeitung erfolgt [DTC72]. Wenn die im sensorischen Gedachtnis ge-
speicherte Information mit Aufmerksamkeit verarbeitet wird, durchlauft sie den Prozess des
Wahrnehmens. Daher wird nur ein selektiv aufmerksamer Teil der im sensorischen Gedacht-
nis gespeicherten Informationen interpretiert und in das Langzeitgedachtnis aufgenommen.
Zweitens ist das sensorische Gedachtnis eine kurze Informationsspeicherung beim Menschen,
bei der Informationen kurzzeitig registriert werden, bis sie erkannt und moglicherweise in das
Kurzzeitgedéchtnis iibertragen werden [TO18]. Mit anderen Worten: Die kurzfristige Spei-
cherung von visuellen Reizen ohne Verarbeitung wird als iconic memory bezeichnet und die
kurzfristige Speicherung von auditiven Reizen im sensorischen Ged&chtnis wird als echoic
memory* bezeichnet.
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Abbildung 3.3: Abbildung der fiinf Sinnesorgane. (Quelle: https://adobe.ly/3stUTfm
Stand: 25.10.2022).

3.2.2 Sinnessystem

Sehsinn

Die Menschen nehmen die Farbe, GréBe und Form von Reizen iiber ihre Augen wahr. Dabei
gilt das Sehen generell als der komplizierteste bzw. am besten ausgebildete menschliche Sinn
[Bak19]. Das Licht wird in unseren Augen durch die Sinneszellen auf der Retina verarbeitet
[Bak19]. Die Helligkeit der Umgebung wird iiber die sogenannten Stibchen erfasst und die
Zapfen sind fiir das Farbsehen zustdndig [Bak19]. Durch unsere Sehfshigkeit sind zahlreiche
weitere Funktionskomplexe gebunden, etwa die Orientierung im Raum und motorische Funk-
tionen, wie das Greifen oder Werfen. Im Erwachsenenalter ist Sehen unser dominanter Sinn
[Bak19]. Da zahlreiche Reize iiber unsere visuellen Organe verarbeitet werden, versuchen die
Werbetreibenden, mit verschiedenen visuellen Informationen aus Werbung, Verpackungsde-
signs und Logos Aufmerksamkeit und Beachtung zu erregen®. Laut einer Studie von Ipsos,
einem Marktforschungs- und Beratungsunternehmen, werden 72 Prozent der Verbraucher
durch das Verpackungsdesign beeinflusst®. Dabei wurde auch festgestellt, dass 71 Prozent
der Verbraucher eher zu Verpackungen aus Karton oder Papier greifen und viele glauben,
dass diese luxuriés oder hochwertig aussehen®.

3https://fabrikbrands.com/sensory-marketing/ Stand: 24.10.2022
*https://www.simplypsychology.org/sensory-memory.html Stand: 24.10.2022
®https://bit.ly/3eVDs4b Stand: 24.10.2022

®https://bit.ly/3F7SLKT Stand: 24.10.2022
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Mit anderen Worten: visuelle Elemente sind sehr wichtig fiir Werbung, Produkt-, Laden-
und Verpackungsdesign, da die Bedeutung des Produkts durch Farbe, Design, Form und
GroBe des Produkts vermittelt wird und die Wahl der Farbe iiber Erfolg oder Misserfolg
des Produkts entscheidet. Die Verbraucher schlieBen von der Farbe der Verpackung auf den
Inhalt des Produkts’. Die Farbe ist so stark mit dem Image des Unternehmens verbunden,
dass sie als Aktivposten eingesetzt wird, zum Beispiel sind das Rot und das Gelb von McDo-
nald’s und das Blau von Samsung symbolische Mittel zur Darstellung des Unternehmens®:°.
Auf diese Weise wird den Verbrauchern in der Werbung haufig der Eindruck von visuellen
und verwandten Produkten eingepragt.

Horsinn

Die akustischen Reize, die auf unsere Sinnesorgane treffen, haben eine sehr kurze Verweil-
dauer von etwa zwei bis drei Sekunden [DTC72]. Das Gehor ermdglicht uns nicht nur den
Genuss von Musik und das Erlernen von Sprache, sondern ist auch zur Lokalisierung von
Objekten unerldsslich. Dariiber hinaus verbindet sich der Genuss von Musik mit starken
emotionalen Empfindungen, weshalb Musik in der Werbung und in verschiedenen Medien-
formaten, wie Spielen oder Filmen, hiufig zur Emotionalisierung eingesetzt wird [Bak19].
Der Einsatz von auditiver Stimulation ist sehr vielfiltig. Wenn zum Beispiel ein Produkt
keinen objektiven Nutzen bietet und es sich um ein einfaches Produkt mit neuen Funktio-
nen handelt, kann die Wahrnehmung erfolgreicher sein, wenn Hintergrundfunktionen wie
Musik in Kombination mit Bildern verwendet werden [BR81]. Eine weitere Strategie be-
steht darin, das Produkt zu differenzieren, indem auditive Elemente mit Produktattributen
verkniipft werden. So mikrofoniert und verstirkt BMW in seinem 2014er M5 Modell die
Motorgerausche iiber die Fahrzeuglautsprecher, sogar wenn das Audiosystem ausgeschaltet
ist, um das sportliche Gefiihl des Fahrzeugs zu verstirken'®. Eine Studie zeigt auch, dass
Menschen Restaurants, Kneipen und Bars wegen ihrer spezifischen Musik aufsuchen, um
das gemeinsame Zusammensein, den Genuss und die positive Aktivierung durch Musik zu
verstarken und zu modulieren [GRD17].

Geruchssinn

Der Geschmacks- und der Geruchssinn spielen eine Schliisselrolle bei der sensorischen Beein-
flussung der Auswahl von Nahrung und ihrer Aufnahme und insbesondere der Geruch spielt
eine auslésende Rolle beim Essverhalten. Es hat sich gezeigt, dass orthonasale Geruchsexpo-
sition den Appetit auf das betreffende Lebensmittel anregt [BG17]. Dariiber hinaus werden
bestimmte Geruchsstoffe, die Pheromone, sogar unbewusst wahrgenommen und spielen eine
wichtige Rolle bei der Fortpflanzung und der Partnerwahl [Bak19]. Die Geruchsstimulation,
die als Duftmarketing eingesetzt wird, wird auch als wichtige Information genutzt, die das
Verbraucherverhalten beeinflusst!?.

"https://bit.ly/3TxM1Rw Stand: 24.10.2022
8https://www.rd.com/article/mcdonalds-logo-yellow-red/ Stand: 24.10.2022
°https://www.samsung.com /uk/about-us/brand-identity/color-and-typo/ Stand: 24.10.2022
Ohttps://hbr.org/2015/03 /the-science-of-sensory-marketing Stand: 25.10.2022
Yhttps://bit.ly/3NOToyF Stand: 25.10.2022
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Die Neurowissenschaft spricht hier von multisensorischem Enhancement'?: Jeder zusitzliche,
passend integrierte Sinn verzehnfacht die Wirkung. Mit anderen Worten: Ein Duft erzielt
eine zehnfache Wirkung im Kopf, wodurch die Wahrnehmung positiv ist und die Erinnerung
im Gedachtnis bleibt, egal ob es sich um ein Konzert, ein Firmenevent oder einen Kinobesuch
handelt!3. Viele Unternehmen denken iiber Corporate-ldentity-Diifte nach. Im Anschluss an
Logos fiir das Auge und Jingles fiir das Ohr soll der Wiedererkennungswert von Marken durch
spezielle Diifte gesteigert werden, beispielsweise beduften viele Automarken den Innenraum
ihrer Fahrzeuge'# sowie Samsung ihre Filialen®. Auch die Reifenmarke Kumho Tire hat
diesen Dufteffekt fiir die Entwicklung von duftenden Reifen mit dem Namen ,, ECSTA DX
Aroma*“ eingesetzt, die durch die Mischung von Aromadl mit Gummi hergestellt werden,
so dass im Auto anstelle des unangenehmen Gummigeruchs, der durch den Reifenverschleil3
entsteht, kontinuierlich der Duft von Lavendel verstromt wird16-17.

Geschmackssinn

Nach Angaben des Instituts fiir Qualitdt und Wirtschaftlichkeit im Gesundheitswesen in
Berlin (Deutschland) sind Geschmacksbeschreibungen sehr haufig mit starken Emotionen
verbunden'®: Sie driicken einen Zustand von Freude und Unzufriedenheit aus. Denn die As-
soziation von Geschmack mit Emotionen und Trieben hat mit unserer Evolution zu tun,
schlieBlich hilft der Geschmackssinn dabei, die von Menschen verzehrten Lebensmittel zu
priifen und steht somit im Zusammenhang mit dem Uberleben. Ein bitterer oder saurer Ge-
schmack war ein Hinweis auf giftige, ungenieBbare Pflanzen oder verfaulende, eiweiBhaltige
Nahrung. SiiBe und salzige Geschméacker hingegen waren meist ein Zeichen fiir nahrstoffrei-
che Lebensmittel. Die ,,Farbung" eines Geschmacks erfolgt durch die Nase. Erst wenn sich
der Geschmack mit dem Geruch verbindet, entsteht das Aroma eines Lebensmittels'®. Wenn
zum Beispiel die Nase verstopft und der Geruchssinn geschadigt ist, ist der Geschmackssinn
in der Regel abgestumpft. Als Folge davon ldsst sich kaum noch etwas schmecken. Da-
her sind Vorkenntnisse und Erfahrung beim Schmecken sehr wichtig [Bak19]. Eine wichtige
Marketingperspektive ist, dass der Geschmack je nach Land, Kultur und Alter variiert!®.
Angesichts des zunehmenden Interesses der Verbraucher an der Gesundheit arbeiten groBe
Unternehmen wie Nestle intensiv an der Entwicklung von Produkten, die sowohl der Ge-
sundheit als auch dem Geschmack gerecht werden®?,

https: / /corporate-senses.com /multisensory-enhancement,/ Stand: 25.10.2022
Bhttps://bit.ly/3N7I11Vt Stand: 25.10.2022

Y“https://bit.ly/3N3EKGI Stand: 25.10.2022

Bhttps://bit.ly/3D8OYAW Stand: 25.10.2022

https://engt.co/3VSbJBQ Stand: 25.10.2022

7https://bit.ly/3N52quq Stand: 25.10.2022

Bhttps: //www.informedhealth.org/how-does-our-sense-of-taste-work.html Stand: 25.10.2022
https://bit.ly/3zfAIMN Stand: 25.10.2022

Phttps://www.nestle.com/about/strategy Stand: 25.10.2022
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Beriihrungssinn

Der Beriihrungssinn informiert iiber Druck, Beriihrung, Vibration, Temperatur oder Schmerz?!.
Die taktile Empfindlichkeit ist je nach Korperteil sehr unterschiedlich. Wahrend einige Fin-
ger beispielsweise Druck spiiren, nehmen andere die Temperatur oder Schmerzen wahr??2.
Der Beriihrungssinn hilft auBerdem bei der Kommunikation: Durch Beriihrung zeigen und
spiiren die Menschen beispielsweise Sicherheit, Unterstiitzung, Herzlichkeit und Sympathie?3.
Beriihrung ist ein sensorisches Element, das vor allem im Kaufprozess eine sehr wichtige Rolle
spielt?®. Studien zeigen, dass Restaurantangestellte, die leichten Korperkontakt mit Kunden
haben, mehr Trinkgeld erhalten als die, die den Kontakt vermeiden [GJBO7]. Anhand der
Need for Touch Skala (NFT) kann zwischen zwei Dimensionen unterschieden werden, der
instrumentellen NFT und der autotelischen NFT [NVKB12]: Der instrumentelle NFT be-
schreibt das Bediirfnis nach haptischen Informationen mit dem Ziel, diese zur Probleml|osung
zu nutzen. Im Gegensatz dazu steht die autotelische NFT fiir die hedonische Komponente
der NFT, namlich die Suche nach sensorischer Stimulation und Vergniigen oder ,,Beriihren
aus Lust” [PC03, Bak19]. Wie wichtig Beriihrung beim Einkaufen sein kann, zeigen die
Studien von Brasel und Gips [BG13]: Sie konnten nachweisen, dass das medial unterstiitzte
Beriihren von Produkten iiber Touchscreens den Besitztumseffekt, sprich das Gefiihl, dass
das Produkt bereits zu einem gehort, erhoht, was den Kaufprozess beeinflussen kann.

3.2.3 Aufmerktsamkeit

Im Alltag werden die Verbraucher mit Informationen {iberhiuft, die sie nicht mehr verar-
beiten kdnnen, was das Kaufverhalten tiefgreifend beeinflusst und vielen Verbrauchern die
Entscheidung schwerer macht, als sie eigentlich sein sollte?>. Die Menge an visuellen In-
formationen, die auf die Augen trifft, ist viel groBer als das, was das Gehirn vollstandig
verarbeiten kann. Daher ist es notwendig, dass das Gehirn in der Lage ist, Informationen
auszuwahlen, die relevant sind und Informationen zu ignorieren, die fiir die jeweilige Aufga-
be irrelevant sind [Tre64]. Aufmerksamkeit ist ein Prozess der Auswahl und Fokussierung
auf einen bestimmten Reiz [Lin20]. Die Aufmerksamkeitskapazitat ist begrenzt, weshalb ein
bestimmtes MaB an Aufmerksamkeit erforderlich ist, damit Informationen wahrgenommen
und verarbeitet werden kénnen [Lin20].

Diese Aufmerksamkeit wird von der exogenen Aufmerksamkeitskontrolle unterschieden, die
beispielsweise durch laute Gerdusche, Verdnderungen in der sichtbaren Umgebung oder be-
deutsame Reize ausgelost wird [PM16]. Endogene Aufmerksamkeit kann explizit aktiviert
werden, um eine bestimmte Sache auszuwéhlen[PM16], ebenso wie zur Befolgung einer be-
stimmten Anweisung oder allgemeinen Regel [Str35].

Zhttps:/ /www.alimentarium.org/en /fact-sheet /senses-touch Stand: 24.10.2022
Zhttps://bit.ly/3TosCT7 Stand: 24.10.2022

Bhttps://bit.ly/3z900Xc Stand: 24.10.2022

Zhttps://bit.ly/3N4adIP Stand: 24.10.2022

Bhttps://tinyurl.com/2yry9fhw Stand: 26.10.2022
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Endogene Aufmerksamkeit kann auch durch raum-zeitliche RegelmaBigkeiten gelenkt wer-
den, die im Laufe der Zeit implizit gelernt werden [LJ99]. Im Gegensatz zu den expliziten und
impliziten Formen der endogenen Aufmerksamkeit bezieht sich die exogene Aufmerksamkeit
auf Effekte, die von auBen durch die physikalischen Eigenschaften von Reizen wie Helligkeit,
Farbe oder Form erzeugt werden. Exogene Aufmerksamkeit ermoglicht es, dass neue oder
aufféllige Informationen das zielgerichtete Verhalten kurzzeitig unterbrechen [JY88].

Die Aufmerksamkeit tragt wesentlich dazu bei, die Erfahrungen zu lenken und zu kontrol-
lieren, da die bewusste Wahrnehmung der Ereignisse nur dort stattfindet, wo das Interesse
besteht, was wiederum bedeutet, dass die Ereignisse, die keine Aufmerksamkeit erhalten,
aus der gegenwartigen Erfahrung der Umwelt ausgeschlossen werden, sodass die alltdgliche
Realitdt immer nur dort erscheint, wo das Interesse besteht [Bak19]. Der groBte Teil der
Informationsverarbeitung erfordert jedoch keine Aufmerksamkeit, bestimmt aber dennoch,
was der Mensch denkt, fiihlt und wie er handelt, so dass Korpersignale und duBere Reize
ohne Anstrengung und ohne dass er sie bemerkt, funktionell verarbeitet und weitergeleitet
werden [Bak19].

Merkmale der Aufmerksamkeit

Zwei Aspekte der Aufmerksamkeit sind besonders wichtig fiir die Veranderung der Auf-
merksamkeitsfahigkeit [UM21]: Intensitat und Konsistenz. Kurz gefasst: Es ist sehr wichtig
zu verstehen, wie viel Aufmerksamkeit der Aufgabe zugeteilt wird (Intensitat) und wie die
Aufmerksamkeit konstant der Aufgabe zugeteilt wird (Konsistenz) [UM21]. Dazu sind die
Merkmale der Aufmerksamkeit wie folgt:

Erstens ist die Aufmerksamkeitskapazitdt begrenzt [Bak19]. Es muss eine Grenze dafiir ge-
ben, wie viele Reize gleichzeitig aufrechterhalten werden kénnen [Mil56]. Je nach Aufgabe
werden einige Reize starker wahrgenommen oder als wichtiger eingestuft als andere. Zum
Beispiel ist es moglich, sich zu unterhalten, wahrend das Fernsehen |duft, aber wenn die
Unterhaltung ernst wird, ist die Aufmerksamkeit auf das Gespriach gerichtet, sodass die
Aufmerksamkeit nicht auf den Inhalt des Fernsehprogramms gerichtet werden kann. In der
Kognitionspsychologie wird zudem zwischen automatischen Prozessen, die wie Autofahren
bei einem geiibten Fahrer fast vollig ohne bewusste Aufmerksamkeit ablaufen kénnen und
kontrollierten Prozessen unterschieden [SS77], beispielsweise beim Erlernen des Autofahrens,
bei dem die Koordination von Handen, FiiBen und Blicken sorgfiltig und mit groBer Kon-
zentration iiberlegt werden muss [Bak19].

Zweitens bezieht sich die selektive Aufmerksamkeit auf die Fahigkeit, einer begrenzten An-
zahl aller verfiigbaren sensorischen Informationen Aufmerksamkeit zu schenken [Plo13]. Die
Menschen erkennen und identifizieren unzihlige Gegenstande ganz beildufig, konnen Far-
ben oder Gesichter sofort richtig einordnen und Worter lesen, ohne dass sie sich anstrengen
oder ihre Aufmerksamkeit bewusst einsetzen miissen [Bak19]. Die Aufmerksamkeit ist eine
wertvolle Ressource, die fiir ganz bestimmte Verarbeitungsprozesse reserviert ist und vor
allem neuartige Reize riicken in den Fokus der Aufmerksamkeit [Bak19]. Je groBer die Auf-
merksamkeitszuweisung, desto genauer und detaillierter die Verarbeitung. Dementsprechend
werden Reize, die keine Aufmerksamkeit erhalten, nur oberflachlich oder gar nicht verarbei-
tet [Bak19].
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Abbildung  3.4:  Abbildung der  Anzahl der Artikel in  einem  Su-
permarkt  in  Deutschland  nach  Sortimenten im  Jahr  2012.  (Quelle:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/294107 /umfrage/artikel-in-einem-
supermarkt-in-deutschland-nach-sortiment/ Stand: 26.10.2022).

Wie in Abbildung 3.4 zu sehen ist, sind Verbraucher beim Einkaufen einer Vielzahl von Pro-
dukten verschiedener Marken ausgesetzt, jedoch kdnnen sie nicht zahlreiche Reize gleichzei-
tig verarbeiten. Daher muss bestimmt werden, welche Reize zu einem bestimmten Zeitpunkt
wichtiger sind, um die Aufmerksamkeit auf die Zielinformationen zu lenken. Andererseits
kann die Aufmerksamkeit je nach Bedarf aufgeteilt werden, um die Kapazitat der begrenz-
ten Aufmerksamkeit richtig zu nutzen?®. Ein Beispiel ist ein Gesprich mit einer Person
wahrend des Autofahrens.

Selbst in der lauten Atmosphare einer Cocktailparty ist es moglich, das Gesprach des Ge-
sprachspartners selektiv zu verfolgen und zu verstehen. In manchen Fillen sind andere Unter-
haltungen ebenfalls zu horen. Ebenso kann es aber auch passieren, dass ein Mensch andere
Ereignisse, die sich direkt vor seinen Augen abspielen, nicht wahrnimmt, weil seine Aufmerk-
samkeit vollig von der Suche nach der relevanten Reizinformation absorbiert wird [Bak19].
In diesen Fallen spricht man von Unaufmerksambkeitsblindheit [MR98].

3.2.4 Bestimmungsfaktoren und Férderung der Aufmerksamkeit

Die Unternehmen nutzen zahlreiche Werbeanzeigen und Produktinformationen, um die Auf-
merksamkeit und das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen (siehe Abbildung 3.2). Die
Verbraucher sind téglich von zahlreichen Marketingreizen umgeben (siehe Abbildung 3.4),
aber ihre Fahigkeit und Motivation, diese Informationen zu verarbeiten, sind sehr begrenzt
[Bak19]. Daher sollten Marketingfachleute interne und externe Faktoren beriicksichtigen?’,
die sich auf die Aufmerksamkeit der Verbraucher auswirken, um diese effektiv zu gewinnen.

Bhttps:/ /www.cognifit.com /science/cognitive-skills/divided-attention Stand: 26.10.2022
https://bit.ly/3W4m4e9 Stand: 26.10.2022
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Die Menschen schenken Informationen mehr Aufmerksamkeit, die sie interessieren oder die
ihre Bediirfnisse befriedigen [Bak19]. Je einzigartiger oder auffilliger die Information ist,
desto wahrscheinlicher ist es, dass sie die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf sich zieht?8.
Allerdings handelt es sich in den meisten Fallen weniger um ein tatsachlich einzigartiges Pro-
duktmerkmal, sondern eher um die kommunikative Hervorhebung eines bestimmten Merk-
mals (UAP, Unique Advertising Proposition), mit dem das Produkt unverwechselbar gemacht
werden soll und bestenfalls noch nicht von Wettbewerbern in den Mittelpunkt gestellt wurde

[Bak19].

1. Personlicher Faktor: Es gibt mehrere personliche Faktoren, die das AusmaB der Auf-
merksamkeit beeinflussen, darunter sind folgende:

a)

Glaube und Wissen: Menschen erwerben Wissen durch verschiedene Informatio-
nen und Erfahrungen®® und Wissen ist eine Art von Glaube3®. Hat man kei-
ne Glaubenssitze iiber eine bestimmte Information, dann kann man auch kein
Wissen iiber sie erwerben3?. Dieser Glaube und dieses Wissen beeinflussen die
Produktwahrnehmung, die man als Stereotype bezeichnen kann. Die Stereotypi-
sierung von Verbrauchern ist ein Prozess der Schaffung von Verallgemeinerungen
iiber Konsumobjekte von Mitgliedern einer partiellen sozialen Kategorie [Hya92].
Mit anderen Worten: Informationen, die mit den Glauben oder dem Wissen der
Verbraucher iibereinstimmen, werden von diesen leichter wahrgenommen und
verarbeitet.

Interesse / Involvement: Die Konsumenten achten auf Informationen, die sie
fiir relevant halten3!. Dieses Wissen stellt fiir die Marketingfachleute einen ent-
scheidenden Faktor dar, weil ein umfassendes Verstindnis des K&uferverhaltens
Aufschluss dariiber gibt, was fiir den Kunden wichtig ist und auch die wichtigsten
Einfliisse auf die Entscheidungsfindung des Kunden aufzeigt32. Die Relevanz kann
erhoht werden, indem in der Werbung ein Modell verwendet wird, das dem Zu-
stand des Verbrauchers sehr dhnlich ist, oder indem iiber die Erfahrungen eines
Verbrauchers gesprochen wird. Dies lasst sich aus zwei Untersuchungen ablei-
ten, die verschiedene Markenkategorien (Fast Fashion und Luxus) untersuchten
[LT21]: Frauen assimilieren in der Regel ein durchschnittlich groBes Model ge-
geniiber einem diinnen oder iibergroBen Model in der Werbung. Diese Ergebnisse
deuten darauf hin, dass realistische Darstellungen von Models in der Werbung
mehr Unterstiitzung finden.

Bediirfnis: Das Verhalten der Verbraucher wird durch Bediirfnisse wie Hunger
und Durst beeinflusst, sodass sie bei Hunger mehr auf Lebensmittel achten und
bei Durst mehr nach Getrinken verlangen 33

Bhttps://welt-der-bwl.de/Unique-Advertising-Proposition Stand: 26.10.2022

Phttps:/ /www.oxfordlearnersdictionaries.com /definition/english /knowledge Stand: 27.10.2022
https://bit.ly/3DBsKcl Stand: 27.10.2022

$https:/ /opentextbc.ca/introconsumerbehaviour/chapter/the-perceptual-process/ Stand: 27.10.2022
https://www.knowthis.com /marketing-tutorials/consumer-buying-behavior/ Stand: 27.10.2022
Bhttps://bit.ly/3fbdwl3 Stand: 27.10.2022
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Abbildung

Daher ist es fiir die Marketingfachleute wichtig, die Bediirfnisse, Werte und Ziele
der Verbraucher zu verstehen und entsprechende Anreize zu bieten. Der ameri-
kanische Psychologe Abraham Maslow definierte die verschiedenen Bediirfnisse
eines Menschen in einer Pyramide (sieche Abbildung 3.5). Nach Maslow entste-
hen die Bediirfnisse einer bestimmten Stufe erst dann, wenn die Bediirfnisse der
darunter liegenden Stufe befriedigt sind [Mas91]. Maslow stellt in seiner Bediirf-
nispyramide die physiologischen Bediirfnisse als Grundbediirfnisse dar. Erst wenn
diese befriedigt sind, wird sich der nichste Stufe, dem Bediirfnis nach Sicherheit,
gewidmet [Spi20]. Darauf folgen die sozialen Bediirfnisse, dann die individuellen
Bediirfnisse und als letzte Stufe das Bediirfnis nach Selbstverwirklichung [Spi20].

3.5: Darstellung der Bediirfnispyramide nach  Maslow. (Quelle:

https://karrierebibel.de/beduerfnispyramide-maslow/ Stand: 27.10.2022).

d)

Stimmung: Die Stimmung kann eine selektive Wirkung auf die Erinnerung an
positive und negative Informationen haben3*. Der mood-congruent memory effect
besagt, dass frohliche Menschen sich besser an frohliche Inhalte erinnern als an
traurige, wahrend traurige Menschen sich besser an traurige Inhalte erinnern als
an frohliche oder sich an solche Inhalte gleichermaBen erinnern [MMS95].

Wahrnehmungsgrenze und Wahrnehmungsabwehr: Nach den Untersuchungen
von Chris Janiszewski (University of Florida), Andrew Kuo (Louisiana State Uni-
versity) und Nader Tavasoli (London Business School) wird allgemein davon
ausgegangen, dass die Verbraucher sich fiir Produkte mit dem gréBten Produkti-
onseinfluss entscheiden und zwar unabhangig davon, ob sie das Produkt mogen
oder nicht und auch unabhingig vom Nutzen, den das Produkt bietet. Die Auf-
merksamkeit fiir ein Produkt erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass das Produkt
in der Zukunft gekauft wird, wéhrend die Nichtbeachtung eines Produkts die
Wahrscheinlichkeit verringert [JKT12].

**https://bit.ly/3DdKusX Stand: 27.10.2022
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Mit anderen Worten: Jeder Verbraucher hat andere Werte fiir die Wahrnehmung
von Reizen, er nimmt hochwertige Informationen besser wahr und schenkt ihnen
mehr Aufmerksamkeit. In diesem Zusammenhang wird die bessere Erkennung
hochwertiger Reize als Perceptual Boundaries bezeichnet [ZL09]. Andererseits
achten sie nicht auf Informationen, die nicht mit ihren Uberzeugungen und Ein-
stellungen iibereinstimmen, das wird als Perceptual Defense bezeichnet3®.

Gewodhnung: Wenn ein Konsument iiber einen langeren Zeitraum einem be-
stimmten Reiz ausgesetzt ist, schenkt er dem Reiz keine Aufmerksamkeit mehr,
was als Anpassung oder Gewdhnung bezeichnet wird3®. Dies ist das Ergebnis
der Gewdhnung des Verbrauchers an den Reiz und der allmahlichen Anpassung
[RABT09]. Daher wird ein stirkerer Reiz benétigt, um die Aufmerksamkeit zu
erregen. Die Gewohnung erfolgt umso schneller, je geringer die Intensitat ist, je
langer die Expositionszeit ist, je einfacher der Reiz ist, je hdufiger er wiederholt
wird und je geringer die Relevanz ist [VMG15].

2. Ein Anreizfaktor: Nicht nur die Eigenschaften der Konsumenten, sondern auch die Ei-
genschaften der Reizinformationen selbst, die von den Unternehmen kontrolliert wer-
den konnen, wirken sich auf die Aufmerksamkeit und das Interesse der Konsumenten
aus.

a) Hedonischer Anreiz: Grundsatzlich werden Menschen von Reizen angezogen, die

ihnen ein gutes Gefiihl geben, folglich ist es vorteilhaft, ihnen eben solche Reize
zu prasentieren [Fre01]. Auch wenn es unangemessen oder oberfléchlich erschei-
nen mag, dies zuzugeben und obwohl es sicherlich nicht der einzige Faktor ist, der
die Sympathie bestimmt, werden Menschen stark von der korperlichen Attrak-
tivitat beeinflusst, zumindest bei der ersten Begegnung [SF07]. Um sich dies in
der Werbung zunutze zu machen, ist es wiinschenswert, ein attraktives Modell zu
verwenden. In Kinofilmen und Fernsehsendungen sind oft ungewdhnlich attrakti-
ve Menschen zu sehen und in der Fernsehwerbung werden attraktive Menschen
eingesetzt, um fiir ihre Produkte zu werben.

Dariiber hinaus geben viele Menschen jedes Jahr betrdchtliche Summen aus,
um sich attraktiver zu machen und selbst Kleinkinder im Alter von einem Jahr
schauen sich lieber Gesichter an, die Erwachsene fiir attraktiv halten, als unat-
traktive Gesichter [LRRV91]. Die Marke ,,Victoria's Secret" nutzt beispielsweise
ein beriihmtes Model, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu erregen37.
Zahlreiche Studien deuten aber auch darauf hin, dass durch Musik eine Bedeu-
tung vermittelt wird, die von den Konsumenten allgemein verstanden wird und
die es ermdglicht, grundlegende Emotionen zu vermitteln32.

$https: / /www.collinsdictionary.com /dictionary /english /perceptual-defence Stand: 28.10.2022
%https://dictionary.apa.org/habituation Stand: 28.10.2022

$https://bit.ly/3TRBJfg Stand: 29.10.2022

Bhttps://bit.ly/3DTIMNL Stand: 29.10.2022
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Schnellere Versionen fiihren offensichtlich zu einem hoheren Aktivierungsgrad
und sind daher eher geeignet, positive Emotionen zu erzeugen, aber auch lang-
samere Musik kann Vorteile haben, insbesondere wenn sie beim Konsumenten
Ehrfurcht und Bewunderung hervorruft3®. Dariiber hinaus kann auch Werbung
mit Humor die Aufmerksamkeit der Konsumenten erregen [VS15].

b) Neugieriger Anreiz: Viele Menschen werden mit einer angeborenen Neugier ge-
boren, das Unbekannte zu erforschen3®. Daher neigen Menschen dazu, sich mehr
auf neue, unerwartete oder faszinierende Reize zu konzentrieren*?. Aus diesen
Griinden ist Neugiermarketing eine Methode fiir Unternehmer und Marketing-
fachleute, um die Offentlichkeit zu faszinieren, mehr iiber ihre Produkte oder
Dienstleistungen zu erfahren und neugierige Menschen in potenzielle Kunden zu
verwandeln®?. Es ist ein psychologisches Instrument, das dazu beitrigt, Bezie-
hungen zu Kunden aufzubauen3®.

c) Markanter Anreiz: Die Aufmerksamkeit kann durch die Darstellung von Reizen
erregt werden, mit denen die Verbraucher leicht umgehen konnen. Hier wirkt
vor allem ein starkeres Prinzip des Kontrasts, weil der Zielreiz mit dem umge-
benden Hintergrund kontrastiert*!, das heiBt, der urspriingliche Reiz weckt mehr
Aufmerksamkeit durch die Kontrastwirkung zwischen den Reizen als durch die
Eigenschaften des Reizes selbst.

i. GroBe: Je groBer der Reiz ist, desto mehr Aufmerksamkeit kann er erre-
gen*?. Tatsichlich berichten Hendon und Copland, dass die Dauerhaftigkeit
eines Werbeeindrucks direkt mit der Quadratwurzel aus der VergroBerung der
Anzeigenfliche variiert [Hen73]. Die positiven Auswirkungen der Anzeigen-
groBe werden auch durch die Ergebnisse von Leserschaftsstudien bestatigt.
In Finns Meta Analyse von Leserstudien gibt es einen iiberwéltigenden Be-
weis fiir die positive Wirkung der AnzeigengroBe auf die kognitive Aktivitat
[Fin88]. Dariiber hinaus stellten Troldahl und Jones fest, dass die Anzeigen-
groBe allein iiber 40 Prozent der Variabilitdt der Leserschaft erklart [TJ65].

ii. Farbe: Farben machen Bilder und Gegenstdnde bunt und lebendig und Ge-
genstinde verschiedener Farben wirken harmonisch oder uneinheitlich, wo-
durch mitunter ein gewisser dsthetischer Reiz oder eine Spannung erzeugt
wird [Bak19].

Durch Farben wird die Aufmerksamkeit geweckt und eine einfache und visu-
elle Unterscheidung von Gegenstédnden und Produkten ermdglicht [Bak19].
Dabei wirken Farben nicht nur als visuelle Reize, sondern kénnen auch moda-
litatsiibergreifende Effekte auf unser Empfinden und Erleben haben [Bak19].

https://bit.ly/3NgXQHd Stand: 31.10.2022

*Ohttps:/ /sz-magazin.sueddeutsche.de/wissen /was-gibt-s-denn-da-zu-gucken-81086 Stand: 31.10.2022
*https:/ /www.marktforschung.de/wiki-lexikon /marktforschung/Kontrasteffekt/ Stand: 29.10.2022
“https://bit.ly/3Ual2dA Stand: 29.10.2022
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Aus diesem Grund wird in der Werbung Farbe eingesetzt, um die Wirkung
einer Anzeige zu verstirken, aber ein wahlloser Einsatz von Farbe kann zu
einem Verlust an Kontrast fithren, was die Lesbarkeit und das Verstiandnis
beeintrachtigt und die Wirksamkeit der Anzeige verringert [Sch86].

Lautstarke: Werbetreibende und Fernsehsender erhohen die Lautstarke der
Werbung, indem sie diese viel lauter machen als die Programme, in denen sie
ausgestrahlt werden, wodurch die Aufmerksamkeit auf die Werbung gelenkt
wird3.

. Bewegung: Bewegte Anzeigen, wie Videoanzeigen oder Animationen von In-

ternetwerbung, sind sichtbarer als unbewegte Anzeigen, so dass die Werbe-
botschaft mit vergleichsweise hohem Interesse wahrgenommen wird**. Au-
Berdem kann eine Animation die Aufmerksamkeit fiir die Anzeige deutlich
erhohen und das bedeutet, dass detaillierte Produktinformationen und die
Imagebotschaft besser vermittelt werden kdnnen**.

Position: Die allgemeinen Forschungsergebnisse deuten darauf hin, dass be-
worbene Produkte an der ersten und letzten Position einer Fernsehsequenz
besser in Erinnerung bleiben als Produkte, die in der Mitte der Sequenz er-
scheinen [BN03, BS88]. Dabei wird die Tendenz, sich das erste Produkt in ei-
ner Sequenz zu merken, als Primacy Effekt bezeichnet und die Tendenz, sich
an das letzte Produkt zu erinnern, als Recency Effekt [Cra77, BS88, Cra77].
Bei Zeitschriften sind dhnliche Tendenzen zu beobachten, indem Anzeigen
auf der Riickseite oder der Vorderseite starker im Blickpunkt stehen als An-
zeigen in der Mitte, weil die Anzeigen auf der Riickseite oder der Vorderseite
an einer auffilligen Stelle platziert sind, die fast jeder, der die Zeitschrift in
die Hand nimmt, auf einen Blick sehen kann*®.

d) Mere exposure effect: Das Phanomen Exposure Effect oder Mere Exposure Effect
wurde von dem amerikanischen Sozialpsychologen Robert Zajonc als Theorie auf-
gestellt und besagt, dass die Vorliebe einer Person fiir ein Objekt mit der Anzahl
der Expositionen zunimmt, daher wird es auch als Prinzip der Bekanntschaft be-
zeichnet [Zaj68, Zaj80, KWZ80]. In seinen Experimenten ldsst sich immer wieder
zeigen, dass hidufiger dargebotene Reize anschlieBend positiver bewertet werden,
ohne dass die Versuchspersonen die unterschiedlichen Darbietungshaufigkeiten
bewusst wahrnehmen [Zaj68]. So fiihrt beispielsweise die Fernsehwerbung fiir
Snacks dazu, dass mehr Snacks gegessen werden [HBB09] und die Getrankewer-

bung bewirkt, dass mehr getrunken wird [Bak19].

“https:/ /www.sciencedaily.com /releases/2022/04/220405171751.htm Stand: 29.10.2022
“https://bit.ly/3sPa7eQ Stand: 29.10.2022
“https://bit.ly/3NI9SBK Stand: 31.10.2022
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3.3 Motivation der Werbung

3.3.1 Definition der Motivation

Motivation bezieht sich auf den inneren Zustand oder Prozess, der zielgerichtetes Verhalten
ermoglicht [Nev12]. Dabei héngt die Motivation von Faktoren innerhalb der Person, den
aktuellen Bediirfnissen und den verfolgten Zielen ab, aber auch von kontextuellen Faktoren,
beispielsweise von der Anreizwirkung der duBeren Reize wie einem leckeren Kuchen, einer
sympathischen Person, einem einladenden Schaufenster sowie von sozialen Faktoren wie
sozialem Druck und Belohnung [Bak19]. Motivation tritt dann auf, wenn ein Bediirfnis ent-
steht, das der Verbraucher befriedigen will*®. Sie beeinflusst somit das Verhalten sowohl in
seiner Intensitat als auch in seiner Richtung, dabei haben Motive eine aktivierende Kompo-
nente (affektiv) und eine kognitive Komponente, die das Ziel darstellt [Bak19]. In der Regel
ist zu unterscheiden zwischen biologisch-physiologischen Motiven wie Hunger, Durst, Schlaf
und Sex, die fiir die Aufrechterhaltung und das Funktionieren des Organismus notwendig
sind (primare Motive) und Motiven, durch die Sozialisation erlernt werden, wie Leistungsmo-
tivation oder pro- oder antisoziales Verhalten (soziogene oder sekundire Motive) [Bak19].
AuBerdem gibt es die symbolische Motivation, das Selbstwertgefiihl in Bezug auf sich selbst
und die Wahrnehmung durch andere auszudriicken.

Wenn eine Differenz zwischen dem aktuellen Zustand des Verbrauchers und dem idealen
Zustand besteht, entsteht beim Verbraucher auch ein Bediirfnis*’. Robert Fritz beschreibt
diesen Zustand in seinem Buch ,, The Path of Least Resistance” als ein Gummiband, das
bei seiner Dehnung eine Spannung erzeugt und das dazu neigt, sich zuriickzuziehen, um die
Spannung im System zu l6sen [Fril4]. Das heift, je groBer die Differenz zwischen Vision und
Realitat ist, desto groBer ist die Spannung und desto stérker ist die Motivation und Energie,
sich zu entspannen und die Differenz zu verringern [Fril4]. Die Spannungen in den periphe-
ren Bereichen konnen durch konkrete Handlungen abgebaut werden [Bak19]. Ein hungriger
Mensch kann beispielsweise durch Essen Spannungen abbauen und ein Mensch, der emo-
tionales Vergniigen sucht, kann seine Bediirfnisse durch Reisen befriedigen. AuBerdem kann
ein Luxusgut fiir manche Verbraucher das Selbstwertgefiihl steigern oder ein Gefiihl der
Sicherheit vermitteln®®. Allerdings bleiben die nicht gelosten Spannungen als ,,unerledigte
Aufgaben“ bei den Menschen und binden Aufmerksamkeit und Energie, die dann an anderer
Stelle fehlen, ein Phinomen, das auch als Zeigarnik Effekt bekannt ist [Zei27, Bak19].

3.3.2 Theorie der Motivation

Die Motivationstheorie unterteilt sich in die Content Theorie, die die Art und das Verhaltnis
der Bediirfnisse beschreibt und die Process Theorie, die den Prozess der Synchronisation be-
schreibt*®. Mit anderen Worten, wenn die Content Theorie untersucht, ,,was" die treibende
Kraft des menschlichen Verhaltens ist und was die Menschen wollen und brauchen, ist die
Process Theorie eine Theorie dariiber, ,,durch welchen Prozess" Motivation auftritt*°.

*https:/ /engage.erasmus.site/motivation/ Stand: 31.10.2022

*"https: / /evolvemembers.com /growth /stress-or-creative-tension/ Stand: 31.10.2022
*Bhttps://bit.ly/3sPa3vC Stand: 31.10.2022
*https://worldofwork.io/2019,/02/motivation-theories-context-and-process/ Stand: 01.11.2022
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Wenn sich die Content Theorie auf die menschlichen Bediirfnisse und Instinkte konzentriert,
die die treibenden Kréafte des personlichen Verhaltens sind, interessiert sich die Process Theo-
rie dafiir, wie das Verhalten synchronisiert und durch welchen Prozess es erreicht wird*9. Zu
den reprasentativen Content Theorien gehdren die Maslow’ sche Bediirfnishierarchie und die
Freud’'sche Motivationstheorie®®, zu den Process Theorien gehoren die Lewin’sche Feldtheo-
rie und die Heider'sche Theorie der Balance [Lii21]. In diesem Kapitel wird die Feldtheorie
von Lewin erlautert, mit der sich die Situation erklaren lasst, in der sich Verbraucher fiir
ein Produkt entscheiden, unabhingig davon, ob es sich um ein Dienstleistungsprodukt, eine
Software oder ein Produkt aus dem Supermarkt handelt.

Feldtheorie von Lewin

Die Konflikte zwischen den Motiven ergeben sich aus der Kombination mehrerer Motive in
einer komplexen Situation, in der ein Verbraucher ein Produkt auswahlt. In diesem Sinne
lassen sich Konflikte, die sich aus der Motivation ergeben, nach Lewin durch die Feldtheorie
erklaren:

1. Approach Approach conflict (Anniherungs Anniherungskonflikt): Der Anndherungs
Annaherungskonflikt tritt auf, wenn zwei gleich positiv bewertete Alternativen in der
gleichen Entfernung die gleiche Anziehungskraft haben [Bak19]. Dieser Konflikt tritt
sehr haufig im Konsumleben auf und die Verbraucher entscheiden sich fiir ein Produkt,
indem sie die Eigenschaften und die Vorteile der einzelnen Produkte unter zahlreichen
Produkten vergleichen51. Zum Beispiel, wenn ein Kunde sich zwischen Marmorku-
chen und Nusskuchen entscheiden muss [Bak19], oder wenn eine Person, die unter
einem Annidherungskonflikt leidet, Einladungen zu zwei Partys zur gleichen Zeit erhal-
ten hat, zu beiden gleichermaBen gehen mochte, sich aber zwischen ihnen entscheiden
muss®2. Um diesen Konflikt zu verringern, versuchen Unternehmen verschiedene Mar-
ketingstrategien, wie zum Beispiel die Integration mehrerer Produkte, Dienstleistungen
oder Partnerschaften mit anderen [RS10].

2. Approach Avoidance conflict (Annidherungs Vermeidungskonflikt): Ein Annherungs
Vermeidungskonflikt tritt auf, wenn fiir ein Objekt sowohl positive als auch negative
Eigenschaften erkannt werden [Bak19]. Kurt Lewin fiihrte das Konzept ein und bezog
sich dabei auf zwei konkurrierende Krafte mit positiver und negativer Valenz, die paral-
lel auf eine Person einwirken [SAGO7]. Wenn eine Person beispielsweise einen Kuchen
essen mochte (positive Valenz), aber gleichzeitig vermeiden will, an Gewicht zuzuneh-
men (negative Valenz), stellt dies einen Anndherungs Vermeidungskonflikt dar, der
gelost werden muss [SAGO7]. Daher sollten die Unternehmen die Bediirfnisse und die
Zufriedenheit der Verbraucher maximieren, um die relativen Nachteile zu verringern
und gleichzeitig das Risiko des Kaufs zu minimieren.

*https://studycorgi.com /maslows-and-freuds-psychological-theories/ Stand: 01.11.2022
*Thttps://bit.ly/3NncGOQ Stand: 01.11.2022
*2https://psychologydictionary.org/approach-approach-conflict Stand: 01.11.2022
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Bei Diat Cola und anderen kalorienarmen Getranken werden beispielsweise nur die
Kalorien reduziert, ohne dass sich der Geschmack des Getranks wesentlich dndert, wo-
durch vier von zehn Verbrauchern der Meinung sind, dass die Angabe ,,ohne Zucker"
ein Produkt gesund macht®3. Das Gleiche gilt fiir Light Zigaretten mit reduziertem
Nikotin- und Teergehalt. Auch wenn der Nikotin- und Teergehalt gesenkt wird, andert
sich nichts an der Gesundheitsschidlichkeit®*, aber viele Raucher entscheiden sich fiir
leichte Zigaretten, weil sie sich wiinschen, dass sie weniger gesundheitsschadlich sind®®.

3. Avoidance Avoidance conflict (Vermeidungs Vermeidungskonflikt): Der Vermeidungs
Vermeidungs Konflikt tritt bei psychologischen Konflikten oder in unentschlossenen
und unruhigen Situationen auf, wenn eine Person zwischen zwei unerwiinschten Al-
ternativen wihlen muss®®. Zum Beispiel, wenn eine Person zwischen Arbeitslosigkeit
und einer Gehaltsreduzierung wahlen muss®’, oder eine Situation, in der man nicht ins
Biiro gehen mochte, um zu arbeiten, oder nicht ausgehen kann, wie bei der Corona
Pandemie 2020, aber auch nicht zum Bettler werden mochte. Um diesen Konflikt zu
I6sen, gibt es von vielen Marken Dienstleistungen, die Probleme in problematischen
und schwierigen Situationen I8sen. So ermdglicht beispielsweise die Software AnyDesk
der AnyDesk Software GmbH eine latenzfreie Desktopfreigabe, eine stabile Fernsteue-
rung und einen schnellen und sicheren Datentransfer zwischen Geraten fiir Fernsupport
und -wartung sowie Onlinezusammenarbeit und Remote Work®>8.

3.4 Lernprozess der Werbung

3.4.1 Prinzipien des Lernens

Im Allgemeinen ist Lernen der Erwerb von mentalen, physischen und sozialen Fahigkeiten,
Fertigkeiten und Wissen[Bak19]. Dies kann bewusst und absichtlich geschehen, was auch
als intentionales Lernen bezeichnet wird, aber auch unabsichtlich und zuféllig als beildufiges
Lernen [Bak19]. Beim Lernen werden haufig Assoziationen gebildet, bei denen zwei Ereignis-
se miteinander verkniipft werden, indem zwei Reize miteinander bzw. mit einer bestimmten
Reaktion in Verbindung gebracht werden kdnnen. Die beiden bekanntesten Formen des as-
soziativen Lernens sind die klassische Konditionierung und die operative Konditionierung
[Bak19]. Aus der Sicht des Marketings beinhaltet Lernen sowohl das Erlernen externer Ver-
haltensweisen im Zusammenhang mit dem Kauf und dem Konsum von Produkten unter
Marktbedingungen, einschlieBlich der Aneignung neuer Informationen, wobei die Werbung
eine sehr wichtige Rolle als Informationsbotschaft spielt, die es den Verbrauchern ermaglicht,
Wissen iiber Marken zu erwerben®.

53https:/ /fmcggurus.com /waronsugar/ Stand: 01.11.2022

**https://bit.ly/3h0WbvM Stand: 01.11.2022

*https://bit.ly/3WmAOQL Stand: 01.11.2022

*https:/ /www.biologyonline.com /dictionary/avoidance-avoidance-conflict Stand: 01.11.2022
"https://dictionary.apa.org/avoidance-avoidance-conflict Stand: 01.11.2022
®Bhttps://anydesk.com/en/solutions/remote-work Stand: 01.11.2022

*https:/ /www.lisedunetwork.com /role-of-advertising-an-overview/ Stand: 02.11.2022
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3.4.2 Kilassische Konditionierung

Die klassische Konditionierung wurde im Jahr 1924 in Pawlows Hundeexperiment erstmals
entdeckt [Bak19]. In der ersten Phase dieses Experiments zeigt der Hund, wenn ihm ein
bedingungslos stimuliertes Futter gezeigt wird, eine bedingungslos sabbernde Reaktion®.
In der zweiten Phase wird bei jeder Futtergabe ein neutraler Reiz, der Glockenton, kombiniert
und wiederholt vorgefiihrt, wodurch Speichelsekretion ausgeldst wird®®. Sobald Glockenton
und Futter zusammen dargeboten werden, sind Glockenton und Speichelsekretion miteinan-
der verbunden und der Glockenton hat somit die Eigenschaft einer bedingten Stimulation,
die Speichelsekretion ausl6st®C.

In der dritten Stufe wird die Speichelsekretion des Hundes allein durch den Klang der Glo-
cke ausgeldst, womit die entsprechenden Bedingungen geschaffen werden. Hier wirkt das
Futter als unkonditionierter Reiz, der eine unkonditionierte Reaktion, die Speichelsekretion,
auslost®.

Das Prinzip der klassischen Konditionierung lasst sich auch auf Werbung anwenden, bei-
spielsweise durch Hintergrundmusik [Taul3], Logos und Ahnliches, wodurch die Prisenta-
tion einer Marke nach wiederholter Darbietung eine positive emotionale Reaktion bei den

Verbrauchern hervorrufen kann®!.

Anwendung der klassischen Konditionierung

In vielen Werbespots wird die Prasentation eines Produkts oder Markennamens mit ei-
nem anderen Stimulus kombiniert, der einen affektiven Wert besitzt. Die Zusammenstellung
dieser beiden Reize kann zu einer Anderung des Verhaltens fiihren, beispielsweise der Ein-
stellung, der Kaufwahrscheinlichkeit oder der Aufmerksamkeit gegeniiber dem Produkt oder
dem Markennamen [SWF11]. Diese Kombinationen dhneln den Methoden der klassischen
Konditionierung, so dass die klassische Konditionierung fiir die Umsetzung in Werbung und
Marketing verwendet werden kann. Ein Beispiel fiir klassische Konditionierung ist, wenn in
der Werbung Menschen gezeigt werden, die eine gute Zeit mit dem Produkt haben®?. Dies
veranlasst die Verbraucher, das Produkt mit einem guten Gefiihl zu assoziieren®2. Die Open
Happiness Kampagne von Coca Cola ist ein hervorragendes Beispiel fiir klassische Konditio-
nierung (sieche Abbildung 3.6), weil sie den Verbrauchern beibringt, eine Flasche Cola mit
einigen der besten Momente des Lebens zu verbinden®2. Eine andere Art von Werbung,
die auf den Prinzipien der klassischen Konditionierung beruht, ist eine Werbung, die Angst
mit der Verwendung eines Produkts oder einer Verhaltensweise assoziiert, etwa wenn Bilder
von todlichen Autounfillen gezeigt werden, um das Anlegen des Sicherheitsgurts zu fordern,
oder Bilder von Lungenkrebsoperationen, um vom Rauchen abzuraten®®. Diese Anzeigen
haben sich ebenfalls als wirksam erwiesen [DDWS03, Per93, WAQO0], was zum groBen Teil
auf die Konditionierung zuriickzufiihren ist. Wenn eine Zigarette zu sehen ist und mit ihr die
Angst vor dem Tod assoziiert wird, ist die Wahrscheinlichkeit geringer, dass die Zigarette
angeziindet wird®3.

https://bit.ly/3zAEjOH Stand: 02.11.2022
https:/ /www.logodesignpros.com/newsletter /febuary2012/masked-bond.html Stand: 02.11.2022
2https://bit.ly/3NA2Rx1 Stand: 02.11.2022
®3https://bit.ly/3DTt8Dq Stand: 02.11.2022
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Abbildung 3.6: Anzeige der Marketingkampagne ,,Open Happiness* von der Marke Coca
Cola. (Quelle: https://www.peterttphan.com /884688365675 Stand: 02.11.2022).

3.4.3 Operante Konditionierung

Der Hauptunterschied zwischen klassischer und operanter Konditionierung besteht darin,
dass bei der klassischen Konditionierung ein ungewolltes Verhalten mit einem Reiz ver-
kniipft wird, wahrend bei der operanten Konditionierung eine freiwillige Handlung mit einer
Reaktion verbunden ist®. Bei der operanten Konditionierung beeinflusst und manipuliert
ein bestimmter Gegenstand die Umwelt, um ein bestimmtes Ergebnis zu erzielen und wenn
eine Gegenleistung bzw. Belohnung erbracht wird, bleibt das Verhalten bestehen®®. Es wird
auch als instrumentelle Konditionierung bezeichnet, da das Verhalten zu einem Mittel zur
Erzielung von Ergebnissen wird®®.

Wenn ein Schiiler die Hand hebt, um eine Frage zu stellen und der Lehrer sein hofliches
Verhalten mit einem Lob bedenkt, wird er mit groBerer Wahrscheinlichkeit das nachste Mal
die Hand heben, wenn er eine Frage oder Bemerkung hat®®. Weil auf das Verhalten ei-
ne Verstarkung oder ein erwiinschtes Ergebnis folgte, wird die vorangegangene Handlung
gestirkt®®. Umgekehrt werden Handlungen, die eine Bestrafung oder unerwiinschte Konse-
quenzen nach sich ziehen, geschwacht und werden in Zukunft wahrscheinlich nicht mehr
auftreten®®.

Anwendung der operanten Konditionierung

Im Skinner Experiment, das die operative Konditionierung vorgeschlagen hat, wurde eine wei-
Be Mause in der Skinner Box gefangen und ein Geréat so platziert, dass Futter herauskommt,
wenn der Hebel gedriickt wird [Bak19]. Die hungrigen weiBen Mause zeigen verschiedene
Verhaltensweisen, wie zum Beispiel mit dem Kopf zu schlagen und den Hebel in der Box zu
driicken®”.

%https:/ /www.parentingforbrain.com /classical-vs-operant-conditioning/ Stand: 02.11.2022
%https:/ /www.simplypsychology.org/operant-conditioning.html Stand: 02.11.2022
https:/ /www.verywellmind.com /operant-conditioning-a2-2794863 Stand: 02.11.2022
https:/ /www.simplypsychology.org/what-is-a-skinner-box.html Stand: 02.11.2022

43



3. STAND DER TECHNIK

44

Wenn der Fiitterungsvorgang nach dem Driicken des Hebels mehrmals wiederholt wird, neh-
men die anderen Verhaltensweisen allmihlich ab und das Driicken des Hebels nimmt zu®’. Zu
diesem Zeitpunkt wird die Fiitterung als Belohnung gegeben, um das Hebeldruckverhalten
zu verstarken und das Hebeldruckverhalten wird als Mittel eingesetzt, um Futter (Ergebnis)
zu erhalten®’.

Der Autor Peter Michael Bak behauptet dariiber hinaus in seinem Buch [Bak19]: Die Pro-
zesse der operativen Konditionierung tragen dazu bei, einen GroBteil des Konsumverhaltens
zu erklaren. In der Regel werden beispielsweise nur Produkte gekauft, die einem Freude be-
reiten, sodass ihr Gebrauch als positiver Verstarker wirkt. Wenn diese Verstarkung ausbleibt,
werden andere Produkte gewahlt. Mit Hilfe dieser Verstarkungsprozesse lasst sich auch das
Abhéngigkeits-(Konsum-)verhalten erklaren.

AuBerdem werden Belohnungen in Form von nicht wiederkehrenden negativen Ereignissen
gelernt, indem unangenehme Konsequenzen vermieden werden. Diese Feststellung gilt nicht
nur fiir den Bereich des Marketings, sondern auch fiir den sozialen Bereich. Bei risikorei-
chen Produkten besteht namlich die Gefahr, dass das Produkt am Ende als Enttduschung
empfunden wird, die als negatives Ergebnis wahrgenommen wird.

3.5 Software Marketing

Grundsétzlich umfasst das Software Marketing wie das klassische Marketing alle MaBnah-
men der leistungs-, kunden- und wettbewerbsorientierten Ausrichtung der Unternehmensak-
tivitdten unter abgestimmtem Einsatz von Leistungs-, Vertrags- und Kommunikationspolitik
sowie von Planungs-, Steuerungs- und Kontrollinstrumenten [Wol15]. Dabei gilt die zielge-
richtete Anpassung des unternehmerischen Verhaltens an die Marktgegebenheiten, weshalb
das Softwaremarketing, wie auch andere Marketingformen, immer auf die Bediirfnisse des
Unternehmens zugeschnitten sein und gleichzeitig das Marktumfeld beriicksichtigen sollte
[Wol15]. Aus der richtigen Kategorisierung des Unternehmens und seines Marktes resultieren
somit die notwendigen Mindestanforderungen an das Marketingkonzept [Wol15].

3.5.1 Problembereiche im Marketing fiir Software

Deutschland beherbergt den groBten europdischen Einzelmarkt fiir Software und macht
wertmiBig etwa ein Viertel des europidischen Marktes aus®®. Zudem ist Deutschland der
zweitgroBte Softwaremarkt der Welt®®. Im Jahr 2012 wurden in Deutschland 79,4 Milliar-
den Dollar fiir Software und damit verbundene Dienstleistungen ausgegeben®. Trotz dieses
riesigen Inlandsmarkts ist es Deutschland nicht gelungen, viele globale Softwaremarken zu
fordern®. Von den 250 groBten ICT (Information and Communication Technology) Unter-
nehmen der Welt sind nur sechs aus Deutschland und von den 50 gréBten ICT Unternehmen
der Welt kommen nur vier aus Deutschland®® (siehe Abbildung 3.7). Zusitzlich zu diesen
Punkten ist das aktuelle Marketingkonzept der deutschen Softwareindustrie im internatio-
nalen Vergleich etwas riickstandig [Wol15].

8https://www.gtai.de/en/invest/industries/digital-economy/software Stand: 03.11.2022
®https://bit.ly/3U5U5cK Stand: 03.11.2022
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Abbildung 3.7: Globale Rangliste der groBten Technologieunternehmen nach Markt-
kapitalisierung. (Quelle: https://companiesmarketcap.com/tech/largest-tech-companies-by-
market-cap/ Stand: 03.11.2022).

Die Griinde dafiir sind vielfaltig: Charakteristisch fiir das Software Marketing ist die Fokus-
sierung auf die speziellen Anforderungen an die Vermarktung von Software Produkten und
Dienstleistungen im Software Umfeld, die sich teilweise erheblich von den Marketing Konzep-
ten anderer Branchen, zum Beispiel der Konsumgiiterindustrie, unterscheiden [Wol15]. Das
bedeutet, dass Softwaremarketing kein eigenstindiges Wissenschafts- oder Ausbildungsfeld
ist [Wol15]. Vielmehr handelt es sich um ein Teilgebiet des Marketings an der Schnittstel-
le zwischen Informatik und Wirtschaftsinformatik, wo finanzielle und personelle Ressourcen
primar fiir die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen eingesetzt werden [Wol15].
Damit steht das Marketing im Spannungsfeld zwischen Vertrieb und Softwareentwicklung
zur Unterstiitzung des Vertriebs [Wol15].

Die Softwarebranche in Deutschland zeichnet sich durch einen relativ hohen Technisierungs-
grad aus und selbst ein oberflachliches Verstandnis fiir die Leistungsfahigkeit und Verfiigbar-
keit von Softwareprodukten erfordert Fachwissen, das in der Regel nicht bei Marketingfach-
leuten vorhanden sein kann [Wol15]. Daher wird das Marketing vor allem in mittelstandi-
schen Unternehmen in der Regel von Ingenieuren und Softwareentwicklern {ibernommen, die
gewdhnlich tiber wenig Marketingwissen verfiigen [Wol15].

3.5.2 Zielsetzung und Eigenschaften von Softeware Marketing

Die Marketingkultur und das Marketingverstandnis der Softwarebranche ist im Vergleich zu
anderen Industrie- und Wirtschaftsbereichen weniger ausgepriagt und kann zu der Annah-
me fiihren, dass der Markt fiir spezialisierte Produkte groB genug ist, um in einem Markt
mit einem weltweiten IT Umsatz von ca. 851,67 Milliarden Euro im Jahr 2021 zu bestehen
[Wol15], wie in Abbildung 3.8 zu sehen ist.
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Abbildung 3.8: Abbildung des weltweiten Umsatzes mit IT Dienstleistungen von 2016
bis 2021. (Quelle: https://de.statista.com/prognosen/968183/prognose-zum-umsatz-mit-it-
dienstleistungen-in-der-welt Stand: 03.11.2022).

Die Software und die erbrachten Dienstleistungen erfordern jedoch in der Regel ein Fachwis-
sen, das erklart wird oder ausreichend ausgepragt ist, um vom Kunden richtig eingeordnet
zu werden [Woll5].

Aufgrund der vielen Besonderheiten von Software, die bereits in Kapitel 2.3.2, beschrieben
wurden, folgen die Entwicklung und Vermarktung von Software etwas anderen Regeln als
die Entwicklung von physischen Produkten anderer Wirtschaftsbereiche [Wol15]. Daher setzt
das Software Marketing an den Problemen und Bediirfnissen der potentiellen Kunden an, um
markt- und wettbewerbsorientiert zu sein und neben der geschickten Vermarktung bestehen-
der Produkte und Leistungen miissen die Unternehmen umfassend auf die Geschaftsprozesse
der Kunden und Wettbewerber ausgerichtet sein [Wol15]. Folglich besteht die Aufgabe des
Softwaremarketings in der Entwicklung und Umsetzung von Konzepten zur Koordination
von kunden- und wettbewerbsorientierten Aktivitdten im softwareorientierten Leistungsbe-
reich des Unternehmens [Wol15].

Insofern leistet das Software Marketing eine querschnittliche Aufgabe, die sich einerseits
an den Kundenbediirfnissen, sprich dem Bedarf des Kunden an einer bestimmten Leistung
und andererseits an den Kundenproblemen, bzw. den Wechselwirkungen verschiedener Sach-
verhalte und Situationen, die dem Kundenbedarf zugrunde liegen, orientiert [Wol15]. Das
Software Marketing treibt damit die Ausrichtung des Unternehmens auf die Kunden- und
Wettbewerbsbediirfnisse maBgeblich voran, indem es die sich stindig wandelnden Anforde-
rungen und Problemstellungen des Software Marktes identifiziert und strukturiert sowie auf
Risiken und Marktchancen schnellstmoglich reagiert, um GewinneinbuBen, Misserfolge und
Fehlinvestitionen zu vermeiden [Wol15].

Die wachsende Bedeutung der Informationstechnologie im E-Business, die Globalisierung und
das Outsourcing fiihren zu einer zunehmenden Bedeutung von abteilungsiibergreifenden IT
Dienstleistungen und IT Projekten, wodurch sowohl traditionsreiche Unternehmen als auch
junge Start ups neuen Marktgesetzen in flexiblen Markten unterliegen, die vor allem hohe
Flexibilitat und kurze Reaktionszeiten erfordern [CG98, Wol15].
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Fiir diesen Umbruch kénnen viele Griinde verantwortlich sein, denn neben technologischem
Wandel und Innovation konnen auch Verdnderungen im Verbraucherverhalten, neue Ver-
triebswege, Privatisierung, Deregulierung, Gesetzesanderungen und Handelskonflikte Verande-
rungen auslosen [Woll5]. In dieser Marktsituation neigen einige Unternehmen dazu, sich
verstarkt auf rein absatzpolitische Elemente zu verlassen, um Produkte und Dienstleistun-
gen an potenzielle Kunden zu verkaufen [Wol15]. Das Problem liegt hauptsichlich darin,
dass der Fokus unnétig stark auf die Beschaffung und den Vertrieb verengt wird, wodurch
Marketing- und zukunftsorientierte Prozesse eher unbeachtet bleiben und die Flexibilitat
am Markt relativ stark eingeschrénkt ist [Wol15]. Inzwischen haben sich der Markt und die
Marktteilnehmer stark verandert, sodass bei nahezu allen Produkten und Dienstleistungen
ein Uberangebot besteht und die Kunden aus einer immer groBer werdenden Produktvielfalt
wahlen konnen [Wol15]. Infolgedessen gewinnt die Positionierung des eigenen Unternehmens
und der eigenen Leistungen im Wettbewerb mit den Kunden zunehmend an Bedeutung
[Wol15].

3.6 3D Werbung

Laut Forbes sind die Menschen im Jahr 2017 durchschnittlich 4.000 bis 10.000 Anzeigen pro
Tag ausgesetzt’?. Werbetreibende arbeiten an einer Reihe von Maglichkeiten, um das Pro-
dukt im Meer der Werbung starker hervorzuheben. In der heutigen Zeit werden Werbebilder
nicht nur in zweidimensionalen Formen wie Videos oder Bildwerbung verwendet, sondern
auch rdumliche dreidimensionale Bilder, um die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen
[SX13].

Der Unterschied zwischen 3D Werbung und klassischen ,,flachen" Werbevideos besteht dar-
in, dass es sich um eine neuere Form der Werbung handelt, die Produkt- oder Markenbot-
schaften in einer raumlichen Optik darstellen kann. Dies hat den Vorteil, dass die Inhalte
in dreidimensionaler Form realistischer aussehen, dhnlich wie die natiirlichen Sehgewohn-
heiten der Menschen’®. Durch die Nihe zum Gewohnten wirkt die 3D Animation in der
Regel viel realistischer und glaubwiirdiger als die zweidimensionale Welt und die Figuren in
klassischen Animationsvideos’?. Dadurch kann auch die Uberzeugungskraft von Werbebot-
schaften in Produktvideos insgesamt positiv beeinflusst werden’. Der Flughafen Frankfurt,
Deutschlands einziger Flughafen, der 3D Werbetafeln einsetzt, bietet mit dem Einsatz von
3D Werbetafeln die Moglichkeit, Markenbotschaften auf neue und spannende Art und Wei-
se zu verbreiten und Zielgruppen anzusprechen. Dieses neue Werbeformat lockt zahlreiche
Reisende an’!.

Dabei ist Immersion ein wichtiges Konzept bei der Untersuchung der Auswirkungen von 3D
Werbung, welches die intellektuelle Reaktion und das emotionale Engagement der Menschen
meint [Gra04]. Es wurde festgestellt, dass 3D Medien, insbesondere Filme, ein starkeres Im-
mersionserlebnis bieten [VTM10].

https://bit.ly/3tkSuUk Stand: 09.11.2022
"https:/ /www.media-frankfurt.de/werbeprodukte/3d-content/ Stand: 07.12.2022
https://bit.ly/3P5qOwZ Stand: 07.12.2022
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Eine Studie von Stefan Rudolf Sonntag und Na Xing untersuchte die relativen Auswirkungen
von fiinf Faktoren auf die Erfahrungen von Menschen mit 3D und 2D Werbung, basierend
auf Erinnerung, Markenbekanntheit, Asthetik, Sensibilitit und Immersion, die Schliisselele-
mente der Werbewirkung sind [SX13]. Die Zusammenfassung der Erkenntnisse dieser Arbeit
weist darauf hin, dass der isthetische Wert in 3D Werbung negativ mit der Uberzeugung und
positiv mit der Immersion korreliert ist [SX13]. Dies deutet darauf hin, dass die 3D Techno-
logie den Zuschauern eine neue visuelle Erfahrung der Immersion bietet [SX13]. Damit lasst
sich bekraftigen, dass der Betrachter das 3D Bild in dsthetischer Hinsicht zu schiatzen weil3
[SX13]. Demnach lasst sich sagen, dass die Asthetik in der Werbung einer der wichtigsten
Faktoren ist, wenn ein Kunde eine Kaufentscheidung trifft [HA18].

Dieses Phanomen des 3D Effekts ist auf die Neugierde zuriickzufiihren [EGO01]. Diese Neu-
gier entsteht durch die Neuartigkeit der Technologie und kann das Interesse der Kunden an
Produkten, die mit diesen Technologien beworben werden, erhéhen [EGO1]. Die Neuartigkeit
der 3D Technologie besteht unter anderem darin, dass in der 3D Werbung die Beweglichkeit,
die Drehung (Betrachtung aus allen Winkeln) und der Zoom (VergroBern und Verkleinern)
des Produkts nicht eingeschrankt sind, wogegen dies in der Realitdt nur bedingt mdoglich
ist [DDB10]. AuBerdem bietet die 3D Visualisierung eine bessere digitale Auflésung, sobald
der Zoom verwendet wird [DDB10]. Die positiven Auswirkungen der Neuartigkeit kdnnen
jedoch auch bei falschen Inhalten auftreten [SX13]. Dieser visuelle Effekt der Neuheit kann
dazu fiihren, dass die Zuschauer zu sehr in die Handlung eingetaucht sind und die Botschaft,
welche die Werbung zu vermitteln versucht, ignorieren [SX13].

Stefan Rudolf Sonntag und Na Xing haben auf Basis der oben genannten Erkenntnisse einige
Schlussfolgerungen iiber 3D Werbung aufgestellt [SX13]:

Zuerst schaffen &sthetische Werbungen immersive Erfahrungen, und die Sensibilitat spielt
eine wichtige Rolle bei der Bewertung dieser Werbungen durch den Betrachter. Mit 3D wird
ein neues Seherlebnis geschaffen und die dsthetische Reaktion und Immersion verbessert. Im
Gegensatz zu 2D Visualisierungen erlaubt die interaktive, reichhaltige Natur des 3D Formats
den Verbrauchern eine aktive Betrachtung der Produkte [JB04, LDB01, LDB02]. Der Effekt
der 3D Werbung erlaubt es den Verbrauchern, geometrische Produktattribute ,,direkt zu
bewerten ", wodurch die Immersion der Verbraucher erhoht wird [DDB10]. Zudem wirkt die
Neuartigkeit des 3D Effekts auch emotional ansprechend auf den Zuschauer.

Zum anderen wird die Uberzeugungskraft in der 3D Werbung hauptsichlich durch die Asthe-
tik beeinflusst. Allerdings stehen die beiden Variablen nicht in einem positiven Zusammen-
hang. Dies hat wichtige Auswirkungen fiir Werbetreibende: Die Verwendung von 3D Effekten
sollte dazu dienen, bestimmte Aspekte der Werbung aufzuwerten.

Sana Debbabi, Mohamed Daassi und Serge Baile zufolge kann die Visualisierung von 3D
Produkten das Einkaufserlebnis der Verbraucher im Internet verbessern [DDB10]. Dadurch
wird die Effektivitat der Werbung im Internet erhoht, indem ein starker Glaube und Wohl-
wollen gegeniiber dem Produkt geschaffen wird [DDB10]. Dies ist ein vorteilhaftes Ergebnis
fiir Vermarkter und Werbetreibende, denn auch wenn es die Verbraucher nicht unbedingt
dazu bringt, Produkte direkt online zu kaufen, erhdht das durch 3D Werbung erzeugte Inter-
esse die Wahrscheinlichkeit, dass der Artikel die Website wiederholt besucht oder in Offline
Laden nach Produkten sucht [DDB10].
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SchlieBlich sollten strategische Uberlegungen zur 3D Werbung von der traditionellen Wer-
bung unterschieden werden [SX13]. Nach Ansicht von Stefan Rudolf Sonntag und Na Xing
sind weitere Untersuchungen erforderlich, um die Beziehung zwischen diesen potenziell wich-
tigen Faktoren zu ermitteln [SX13].

3.6.1 Anwendungen der 3D Animationstechnologie in der kommerziellen
Werbung

»»Share Your Gifts* von Apple

Im Jahr 2018 veroffentlichte Apple einen weihnachtlichen Werbespot mit dem Titel ,,Share
Your Gifts* (sieche Abbildung 3.9). Anders als in den Vorjahren hat Apple eine Geschichte
im Stil von Pixar Animationen entwickelt’3.

Abbildung 3.9: Screenshot des Animationsfilms ,,Share Your Gifts" von App-

le. (Quelle: https://musebycl.io/advertising/apples-holiday-ad-beautiful-ode-gifts-we-carry-
inside Stand: 09.12.2022).

In ,,Share Your Gifts" geht es darum, Geschichten rund um MacBook Produkte zu erzihlen”3.
Sofia, eine Designerin mit besonderem Talent und Kreativitat, ist oft zu schiichtern, um an-
deren ihre auBergewdhnlichen Gedanken mitzuteilen’3.

Als ein Hund eines Tages ein Fenster offnete, flog ihr Design aus dem Fenster und fiel
den Passanten in die Hinde, und ihr Talent wurde von allen erkannt’3. Anhand dieser The-
men entwickelte Apple eine Werbestory.

Die Markenrelevanz ist hier in der Erzihlung und hinter den Kulissen zu spiiren’4: Sofia ver-
wendet ein Macbook Pro und damit zwangslaufig auch Mac Software, um ihren kreativen
Ideen freien Lauf zu lassen’®. Die Aufkleber auf ihrem Macbook, darunter Logos von Supre-
me, DFA Records und dem Museum of Contemporary Art in L.A., bringen sie mit der Skate
und Streetwear Kultur in Verbindung, wihrend ihre Kleidung und Wohnungseinrichtung viel
realistischer und glaubhafter wirken als ein Mirchen’® (siehe Abbildung 3.10).

https://bit.ly/3UZgUOZ Stand: 09.12.2022
"https://bit.ly/3uFvbpb Stand: 09.12.2022
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Abbildung 3.10: Screenshot der Szene mit MacBook aus dem Animationsfilm ,,Share
Your Gifts" von Apple. (Quelle: https://www.horizont.net/marketing/nachrichten /share-
your-gifts-der-magische-apple-animationsfilm-zu-weihnachten-171225 Stand: 09.12.2022).

Auch die Gestaltung der Anzeige erforderte einen kreativen Mix von Kompetenzen’®: Das
surreale Ambiente setzt sich sowohl aus CGI als auch aus handgefertigten Sets zusammen,
darunter auch mehrere Figuren’.

Die Bewegungen und die Mimik der Hauptfigur wurden von den Schauspielern mit Hilfe der
Technologie zur Portierung der Realitit bzw. der Mimik ausgefiihrt’4.

Mit dieser Geschichte versucht Apple zu vermitteln, dass die Kreativitdt im Vordergrund
steht’®. Unabhingig von der digitalen Musik, der Videoerstellung oder dem einfachen Ko-
chen geht es um die menschliche Kreativitit’®. Die Produkte von Apple scheinen in der
Werbung einfache Requisiten zu sein. Dennoch vermitteln die Gerdte von Apple deutlich das

Konzept, dass sie als Hilfsmittel fiir kreative Menschen verwendet werden kdnnen.

Technische Merkmale dieser Animation

Der Werbespot wurde durch die Kombination des Hintergrunds der realen Modellproduktion
und der 3D Charaktere durch Computergrafik produziert (siehe Abbildung 3.11 und 3.12).
Alle Szenen, in denen die Hauptfigur auftritt, wurden in einem kiinstlich eingerichteten Stu-
dio gefilmt’®. Bei der Produktion des Werbespots wurde viel Zeit darauf verwendet, die
Synergien zwischen der Hauptfigur und den Apple Produkten auszudriicken, insbesondere
die subtilen Verinderungen im Gesichtsausdruck des Miadchens’®. Der Grund dafiir ist, dass
durch die Beschreibung von emotionalen Veranderungen im Gesichtsausdruck der Figur ein
positiver Eindruck vermittelt werden kann’’. Zusammen mit der Verinderung des Gesichts-
ausdrucks der Figur vermitteln feine Bewegungen wie Fingerbewegungen in der leidvollen
Szene dem Betrachter ein realistischeres Gefiihl’".

"https://9tobmac.com/2018/11/20/apple-share-your-gifts-ad/ Stand: 09.12.2022
https://youtu.be/QOoKSjaKSDA Stand: 09.12.2022
"https://bit.ly/3VMjhWg Stand: 09.12.2022
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Abbildung 3.11: Screenshot der Produktion des Animationsfilms ,,Share Your Gifts" von
Apple. (Quelle: https://youtu.be/QOoKSjaKSDA Stand: 09.12.2022).

Abbildung 3.12: Darstellung des Unterschieds zwischen einer Szene im finalen Video und
dem vorldufigen Bild. (Quelle: https://youtu.be/QOoKSjaKSDA Stand: 09.12.2022).
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Kapitel 4

Analyse werbepsychologischer
Grundlagen fiir die Visualisierung

In diesem Kapitel werden, aufbauend auf den verschiedenen wissenschaftlichen Erkenntnissen
des vorangegangenen Kapitels, die Grundsitze der aktuellen Werbepsychologie herausgear-
beitet und auf ihre Prinzipien analysiert. Dariiber hinaus wird untersucht, ob die beschriebe-
nen werbepsychologischen Prinzipien im Kontext der Softwarewerbung mit 3D Animations-
technik tatsdchlich angewendet bzw. iibertragen werden konnen. In diesem Zusammenhang
kann die 3D Animationstechnologie und die moderne Bewegtbildwerbung als Schnittpunkt
zwischen der klassischen Kunst, der Videotechnik und der Computertechnik bezeichnet wer-
den. Es handelt sich um einen wissenschaftlichen Bereich, der durch die Entwicklung der
Computertechnik beeinflusst wurde. Es gibt verhaltnismaBig wenige angewandte Studien in
verwandten Bereichen, weshalb es notwendig ist, die theoretischen Innovationsfaktoren der
Werbung auf der Grundlage der Theorien der Kunst, der Bildgebung und der Computerfor-
mungstechnologie zu analysieren.

4.1 Grundregeln der Werbepsychologie

., Es gibt so gut wie liberhaupt keine generellen Regeln iiber die Wirkung von Werbung. Die
einzige allgemeine Regel lautet: Es gibt keine allgemeine Regel. Und wenn es doch mal eine
allgemeine Regel zu geben scheint, dann gibt es dazu auch gleich hunderte von Ausnahmen* *
sagt Wolfgang J. Koschnick auf der Online Nachrichtenseite des Heinz Heise Verlags, einem
der fiinf groBten deutschen Verldge im Bereich der Verzeichnismedien. Aufgrund der Tatsa-
che, dass Werbeeinfliisse von einer uniiberschaubaren Anzahl verschiedener Einflussfaktoren
abhdngen, die zum Teil mit unterschiedlicher Intensitdt und Ausprigung lebhaft miteinan-
der interagieren, kann es aufgrund der Logik der Zusammenhinge keine allgemeine Theorie
der Werbeeinfliisse geben!. Die von der Medien- und Werbewirkungsforschung entwickelten
Modelle bilden allenfalls Ausschnitte dieser Wirkungsnetzwerke ab, nicht aber den Gesamt-
zusammenhang?.

https://heise.de/-4058546 Stand: 15.11.2022
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Daraus ergibt sich, dass jede einzelne Werbekampagne, jedes einzelne Werbemedium und
tiberhaupt jede Werbewirkung individuellen Regeln folgt und das bedeutet lediglich nur,
dass der Gesamtansatz aller Werbewirkungsstudien, allgemeine Regeln fiir Prozesse zu for-
mulieren, die keinen allgemeinen Regeln folgen, grundlegend falsch ist!. Er stammt aus einer
Zeit, als man davon ausging, dass es eine allgemeingiiltige Formel fiir Werbewirkungen gibt®.

Dennoch untersuchen die Autoren Chip Heath und Dan Heath in ihrem Buch ,,Made to
Stick " die Bedingungen, die dazu fiihren, dass Werbung beim Betrachter haften bleibt und
fassen erfolgreiche Werbeideen, -konzepte und -innovationen in sechs Grundprinzipien der

Werbepsychologie zusammen [HHO7]:

1. Einfachheit: In der Regel versuchen Hersteller oder Anbieter von Produkten, die Vortei-
le des Produkts moglichst vielen Menschen so umfassend und ausfiihrlich wie moglich
zu vermitteln. Allerdings fiihrt ein Uberschuss an Informationen zu unnétiger Verwir-
rung. Mit anderen Worten: Es gilt, den Kern der Geschichte kurz und klar zu erfassen,

damit diese Geschichten lange im Gedachtnis bleiben.

Antoine de Saint-Exupery: ,,A designer knows he has achieved perfection not when

there is nothing left to add, but then there is nothing left to take away. “

2. Uberraschungen: Der Erfolg der Werbung hingt davon ab, inwieweit sie die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher auf sich ziehen kann, in dem sie sich von der Konkurrenz
abhebt und die Verbraucher schlieBlich zum Kauf bewegt. Um Aufmerksamkeit zu
erregen, besteht die Antwort der Heaths darin, bei den Verbrauchern sowohl Uber-
raschung als auch Interesse zu wecken. lhrer Meinung nach reicht es nicht aus, das
Schema zu durchbrechen und sich auf das Uberraschungsmoment zu verlassen, son-
dern die Verbraucher brauchen unmittelbar nach der Uberraschung, eine Frage zur
Folge und eine Antwort auf diese. Um dies zu erldutern, greifen Dan und Chip Heath
auf die Theorie der Informationsliicke (Information Gap) des amerikanischen Sozial-
wissenschaftlers George Loewenstein zuriick. Die Information Gap Theorie von Geor-
ge Loewenstein besagt, dass Menschen aufgrund ihrer Neugierde Informationsliicken
schlieBen wollen, sobald ihnen eine solche Liicke auffillt [Loe94]. Dieser Effekt l&sst
sich auch auf die Werbung iibertragen, indem die Verbraucher auf eine Wissensliicke
aufmerksam gemacht werden. Nach Loewenstein verursacht diese Wissensliicke ein
schmerzhaftes Gefiihl und wenn sich die Liicke einmal gedffnet hat, ist es sehr wichtig,
sie mit einer Antwort wieder zu schlieBen, um uns zufrieden zu stellen [Loe94]. Das
bedeutet, dass die Wissensliicke des Verbrauchers, die durch die Uberraschung der
Werbung entstanden ist, durch das Wissen, das aus der Antwort der Werbung resul-
tiert, wieder geschlossen werden kann und dem Verbraucher eine positive Erfahrung

vermittelt.

3. Konkretheit: Eine der Formeln fiir die Gestaltung von Werbung ist die PPPP For-
mel [Bak19]. Gem3B dieser Formel besteht das Ziel darin, die Aufmerksamkeit des

Empfangers mit Hilfe eines Bildes zu erregen.
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Dabei eignen sich konkrete oder metaphorische Bilder besonders gut, weil sie es dem
Menschen erméglichen, viele Informationen in sehr kurzer Zeit zu verarbeiten [Bak19].
Um eine Geschichte in Erinnerung zu behalten, ist es notwendig, ein konkretes Bild
zu vermitteln, das dem ersten Grundsatz der Einfachheit entspricht.

4. Glaubwiirdigkeit: Den Autoren Heaths zufolge vertrauen die Konsumenten den Emp-
fehlungen von Personen, denen sie in irgendeiner Weise dhneln wollen, darunter Promi-
nente oder Experten wie Arzte in Fillen von Medikametenwerbung. Dies wird als Ga-
rantie fiir den Erfolg der Markenwerbung oder der Zusammenarbeit mit Prominenten
angesehen?. Mit Prominentengarantien konnen Unternehmen, die fiir Produkte und
Marken werben, mehr Aufmerksamkeit, mehr Umsatz, einen positiven Imagetransfer,
eine hohere Affinitit und einen hdheren wahrgenommenen Markenwert erzielen?. Wie
die New York Times im Jahr 2019 berichtet, erhadlt Kanye West beispielsweise durch
die Zusammenarbeit mit Adidas fiinf Prozent des Nettoumsatzes mit Schuhen und
Mode der Marke Yeezy3. Dem Bericht zufolge rechnet Adidas mit einem Umsatz von
rund 1,3 Milliarden Dollar (etwa 1,1 Milliarden Euro) mit Yeezy im Jahr 20193,

In der Anti Raucher Kampagne sind an Lungenkrebs erkrankte Serienraucher eines der
Zeugnisse, die die Werbung glaubwiirdig und aufrichtig erscheinen lassen. Dies zeigt
sich auch in der Werbung der Centers for Disease Control and Prevention (CDC, eine
Behorde des US Gesundheitsministeriums), in der die Vorteile der Raucherentwéhnung
fiir die Angehorigen der Raucher und die Bedeutung eines vollstandigen Rauchstopps
gegeniiber einer Reduzierung des Rauchens betont werden*. Die Anzeigen heben auch
weitere Vorteile der Raucherentwohnung fiir die Angehorigen hervor und betonen, wie
wichtig es ist, mit dem Rauchen ganzheitlich aufzuhoren und nicht nur das Rauchen zu
reduzieren*. Die erfolgreiche nationale Aufklarungskampagne ,, Tips* der CDC hat seit
ihrem Start im Jahr 2012 dazu beigetragen, Millionen von Rauchern dazu zu bewegen,

mit dem Rauchen aufzuhéren?.

5. Emotionalitdt: Nach Prof. Dr. Franz Rudolf Esch von der Justus-Liebig-Universitat
GieBen spielt die Schaffung eines positiven Wahrnehmungsklimas eine Rolle bei der
Werbung. Sie fiihrt zu einer besseren Verarbeitung und Bewertung der dargebotenen
Informationen, oder bei der Vermittlung von spezifischen Erfahrungen mit Marken
und Unternehmen unterstiitzt®>. Dieser Ansatz schlieBt die faktenorientierte Darstel-
lung von Produkten und Dienstleistungen faktisch aus. Vielmehr soll durch den Einsatz
von Emotionen das Interesse an den dargestellten Fakten geweckt werden. Das bedeu-
tet aber nicht, dass die Werbung die Emotionen der Verbraucher in die Hohe treiben
sollte.

2https://bit.ly/3EzzKqL Stand: 15.11.2022

3https://bit.ly/3EAItxE Stand: 15.11.2022
*https://www.cdc.gov/media/releases/2015/p0326-tips.html Stand: 15.11.2022
*https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition /emotionale-werbung-32949 Stand: 15.11.2022
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Stattdessen raten Dan und Chip Heath dazu, vorhandene Emotionen zu nutzen: ,,Der
erste Schritt, um Menschen dazu zu bringen, sich fiir etwas zu interessieren, ist das
Schaffen einer Assoziation zu etwas, das sie bereits interessiert. “ Mit anderen Wor-
ten: Emotionale Werbung ist Teil des erlebnisorientierten Marketings und dient dazu,
Angebote in der emotionalen Erlebniswelt des Verbrauchers zu verankern®.

Dieser Einsatz von Emotionen in der Werbung erfolgt immer haufiger zu bestimmten
Jahreszeiten, wie zum Beispiel in der Weihnachtszeit. Jedes Jahr konkurrieren deut-
sche Einzelhdndler und bekannte Marken um die beliebtesten Weihnachtsspots. Der
Werbetechnologieanbieter Unruly hat, in einer Analyse der emotionalen Daten, Weih-
nachtsspots und deren Wirkung auf mindestens 400 Zuschauer pro Spot untersucht®.
Laut Unruly war es nicht unerwartet, dass die Weihnachtskampagne viel haufiger star-
ke emotionale Reaktionen hervorrief als die ,,typischen” Spots fiir den Rest des Jahres
(sieche Abbildung 4.1).

Abbildung 4.1: Abbildung der Weihnachtskampagne im Vergleich zum Jahresdurch-
schnitt im Jahr 2019. (Quelle: https://onlinemarketing.de/social-media-marketing/mit-
weihnachtlichen-gefuehlen-die-view-through-rate-erhoehen Stand: 15.11.2022).

Das Produkt wird zwar nicht allein dadurch verkauft, indem es starke Emotionen
auslost, aber die Analyse von Unruly zeigt deutlich, dass die Jahresend- und Neujahrs-
kampagnen einen positiven Einfluss auf die wichtigsten Markenkennzahlen haben®. Die
Praferenz fiir die gezeigten Marken ist um fast zehn Prozent und das Kaufinteresse
um fast 24 Prozent gestiegen. Das Interesse, mehr {iber Marken und Produkte zu
erfahren, ist ebenfalls um acht Prozent gestiegen®.

Ein Beispiel dafiir ist das Weihnachtsvideo ,,Singende Pakete’“. Dieses Weihnachts-
video von Amazon ist ein sehr musikalischer und fréhlicher Werbespot, der bei den
Zuschauern die meisten emotionalen Reaktionen hervorruft, darunter Freude mit 25
Prozent und Herzlichkeit mit 21 Prozent® (sieche Abbildung 4.2).

®https://bit.ly/3EIXk4F Stand: 15.11.2022
"https://youtu.be/s2K0flhQuMc Stand: 15.11.2022
8https://bit.ly/3BudooN Stand: 15.11.2022
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Abbildung 4.2: Screenshots des Weihnachtsvideos ,,Singende Pakete” von Amazon auf
YouTube. (Quelle: https://youtu.be/s2K0flh9uMc Stand: 15.11.2022).

6. Storytelling: Wenn Werbebotschaften in Geschichten verpackt werden, wirken sie auf
den Verbraucher realistischer und sichtbarer®. Nach Auffassung von Eunjin Anna Kim,
Assistenzprofessorin an der University of Southern California Annenberg, ermdglichen
strukturelle Elemente in den Erzdhlungen, wie die Anwesenheit einer Hauptfigur in
einer Geschichte und ihre Handlungen, dem Betrachter, sich mit der Geschichte in der
Werbung zu identifizieren, wodurch wiederum positivere Gefiihle bei ihm entstehen!?.
Es ist bekannt, dass eine solche Verbindung das stellvertretende Lernen durch die
Gefiihle, Gedanken und Uberzeugungen der Hauptfigur fordert und wahrscheinlich den
Widerstand des Zuschauers gegeniiber der Werbegeschichte verringert'®. Mit anderen
Worten: Der Betrachter verbindet die Botschaft der Werbung mit Emotionen, wodurch
sie viel einpragsamer wird. Auf diese Weise ahmt der Betrachter das Verhalten der in
der Werbung handelnden Person nach, sodass die Wahrscheinlichkeit steigt, dass er
das Gleiche wie die Werbefigur unternimmt und das beworbene Produkt konsumiert.

4.2 Visuelle Techniken der Videowerbung

Die Art und Weise, wie Videowerbung dargestellt wird, bedarf der Vielfalt. Auf diese Wei-
se konnen Verbraucher, die sich nicht mehr zum Konsumentenkreis z3hlen, weil die Wer-
bung keinen Anreiz geboten hat, zuriickgewonnen werden. Sobald die Entscheidung fiir eine
Werbeidee gefallen ist, sind verschiedene Méglichkeiten zur Gestaltung von Videowerbung
denkbar. Dabei ist es niitzlich, die verschiedenen visuellen Techniken der Videowerbung zu
kennen, die Otto Kleppner in seinem Buch ,,Advertising Procedure" vorgestellt hat [GL10]:

1. Sprecher (Spokesperson): Der Sprecher richtet seinen Blick direkt in die Kamera und
tibermittelt dem Zuschauer eine Botschaft. Bei der Auswahl der Person ist es entschei-
dend, dass sie sympathisch und glaubwiirdig wirkt. Steht die Person jedoch zu sehr
im Vordergrund, ist es schwierig, die Aufmerksamkeit auf das Produkt zu richten. Bei
der Werbung sollte das Produkt im Mittelpunkt stehen.

°https://disruptiveadvertising.com/marketing/storytelling-advertising/ Stand: 15.11.2022
Ohttps://bit.ly/30cLYsv Stand: 15.11.2022
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2. Erfahrungsbericht: Der Erfahrungsbericht funktioniert auf dhnliche Art und Weise wie
der oben erlduterte, er ist jedoch glaubwiirdiger, indem die Akteure iiber ihre eigenen
Erfahrungen mit dem Produkt sprechen. Die Unilever plc, einer der weltweit gréBten
Hersteller von Konsumgiitern, war mit der Werbung fiir eine Seife der Marke ,,Dove”
erfolgreich, indem sie Testimonials eingesetzt hat, indem sie echte Verbraucher als
Testimonials einsetze. Diesen wurden die Produkte sieben Tage lang benutzen las-
sen hat!! (siehe Abbildung 4.3). Es ist wichtig, eine Atmosphare zu schaffen, in der
die Erfahrung bei der Verwendung des Produkts in einem natiirlichen Zustand zum
Ausdruck kommt, ohne dass es wie eine Werbebotschaft wirkt.

Abbildung 4.3: Screenshots der Marketingkampagne ,,Dove 7 Day Challenge" der Marke
Dove auf Youtube. (Quelle: https://youtu.be/ibs4lnaW44| Stand: 14.11.2022).

3. Vorfiihrung: Diese Methode wird eingesetzt, weil die Verbraucher anhand von De-
monstrationen sehen konnen, wie das Produkt funktioniert. Es wird empfohlen, eine
Nahaufnahme zu verwenden, damit die Betrachter sehen kénnen, wie es funktioniert.
Die Demonstration muss Vertrauen erwecken und in rechtlicher Hinsicht muss sie
dieselbe sein, wie bei der tatsichlichen Verwendung.

4. Nahaufnahme: Die Schauspieler werden vom Oberkdrper aus aufgenommen, so dass
der Schwerpunkt auf dem Gesicht liegt, um die einzelnen Personen hervorzuheben und
zu prasentieren'?. In der Nahaufnahme ist die Mimik besonders gut zu sehen, wodurch
es einfacher wird, dem Zuschauer bestimmte Emotionen zu vermitteln. GleichermaBen
wird die Aufmerksamkeit auf Details gelenkt!3. In einem Hamburger Werbespot ist
die Szene, in der ein Hamburger zubereitet wird, immer eine GroBaufnahme (siehe
Abbildung 4.4).

5. Storyline: Die am haufigsten verwendete Grundmethode und ist wie ein Kurzfilm. Es
ist schwierig, in 15 Sekunden eine dramatische Komposition mit einer Schlussfolge-
rung zu erstellen, aber nicht unmdglich. Die Zeit ist so kurz, dass es von Vorteil sein
kann!#. Es ist effektiv, alles Unndtige in der Geschichte zu eliminieren und am Ende

eine starke Wendung zu setzen'4.

"https://youtu.be/ibs4lnaW44l Stand: 14.11.2022
2https://bit.ly/3BmX1Kr Stand: 09.12.2022

Bhttps://bit.ly/3FEzO9% Stand: 09.12.2022
“https://welikesocialmedia.de/bumper-ads-youtube,/ Stand: 14.11.2022
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Abbildung 4.4: Screenshots der Marketingkampagne ,,King's Grilled Paprika" der Marke
Burger King auf Youtube. (Quelle: https://youtu.be/x|-FHbLyAYw Stand: 14.11.2022).

Eine lustige Geschichte kann auch in einem sechs Sekunden langen Werbespot enthal-
ten sein, der derzeit von verschiedenen Social Networks wie YouTube und Instagram
angeboten wird*.

6. ,,Slice of Life": Dies ist eine Methode, die normalerweise in literarischen Werken oder
Theaterstiicken verwendet wird. Dabei wird eine Szene aus dem taglichen Leben her-
ausgeschnitten und gezeigt, sodass der Zuschauer denkt: ,,Die Hauptfigur in dieser
Szene ist wie ich. " Puff’s zeigt auf eindrucksvolle Weise das Problem (niesende Frau)
mit der Losung (Puff’s Taschentiicher), wobei der Hauptfokus auf dem Produkt und
der Anzeige oberhalb des Falzes bleibt!® (siehe Abbildung 4.5). Anders ausgedriickt:
Konflikt + Lésung + Zufriedenheit ist das Rezept, das auch als ,,problem solution
advertising " bezeichnet wird. Produktldsungswerbung ist dann am wirksamsten, wenn
sich der Verbraucher mit einem Problem identifizieren kann und wenn die Ldsung
dieses Problems durch den Kauf des Produkts leicht zu finden ist!®.

Abbildung 4.5: Werbung fiir die Taschentiicher der Marke Puffs auf ihrer Website. (Quelle:
https://bit.ly/3AcEC2v Stand: 14.11.2022).

7. Vignetten: Es werden verschiedene Situationen gezeigt, um die Vorteile des Produkts
hervorzuheben. Es entsteht sofort das Bild von Menschen, die das Produkt genieBen,
ohne, dass eine Geschichte erzihlt wird. Zusatzlich wird ein Jingle liber das Bild gelegt.

Bhttps://bit.ly/3AcEC2v Stand: 14.11.2022
®https://bit.ly/3TxzBZ1 Stand: 14.11.2022
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8. Produktvergleich: Eine Form der Werbung, bei der zwei oder mehr Marken desselben

Produkts oder derselben Dienstleistung ausdriicklich genannt oder gezeigt werden und
ein oder mehrere Merkmale im Vergleich zu anderen konkurrierenden Marken darge-
stellt werden. Es handelt sich dabei um die alteste Form der Werbung, die unabhangig
von der Branche ganz offen betrieben wird. Der Vorbehalt ist, dass ein eindeutig
iberlegenes Produkt nachgewiesen werden muss.

a) Die Abbildung 4.6 zeigt die Werbung fiir den ,,Whopper* von Burger King und

stellt ein gutes Beispiel fiir die Positionierung auf der Grundlage der wichtigs-
ten Unterschiede dar'”. Sowohl Burger King als auch McDonald’s haben eine
bestimmte Auswahl an Leistungsmerkmalen (Gleichheitspunkte), darunter ver-
schiedene Arten von Burgern, Pommes Frites und Getranken. Sowie viele Lokale,
Familienfreundlichkeit, Schnellservice, Sitzgelegenheiten und Parkméglichkeiten,
die alle fiir die Zielkunden wichtig sind. Burger King hebt jedoch die GroBe des
Whoppers hervor und zeigt in der Werbung einen deutlichen Unterschied zu
McDonald’s als ein Merkmal, das fiir einige Zielmarktkunden sehr wichtig sein

kannl?.

Abbildung 4.6: Anzeige der Marketingkampagne " BIG MAC? SEEMS MORE LIKE A ME-
DIUM* der Marke Burger King. (Quelle: https://www.segmentationstudyguide.com/what-
is-the-difference-between-stp-and-stdp/ Stand: 14.11.2022).

b) Ein dhnlicher Werbetyp ist ein Pepsi Werbespot (siehe Abbildung 4.7), der 1997

von Ogilvy und Mother Philippines produziert wurde'®. Darin heiBt es einfach:
.»No drugs, No heroin, No coke”. Das Problem ist der letzte Teil von ,,Coke",
denn die Abkiirzung fiir Coca Cola ist auch ,,Coke". Kurz gesagt, es handelt
sich sowohl um die Droge Kokain als auch um das Getrank Coca Cola.

9. Fotografien und Kunstwerke: Mit Fotos, Kunstwerken, Karikaturen und Schriften sind

10.

attraktive Anzeigen moglich. Mit Hilfe von Computergrafiken kdnnen statische Bilder
stark vergroBert dargestellt bzw. bewegt werden.

Animation: Ein Modell muss nicht unbedingt in einer Werbung erscheinen. Wenn die
Animation gut eingesetzt wird, kann sie Produkten und Botschaften eine angenehme
und vertraute Atmosphare verleihen.

Yhttps://bit.ly/3hyjwFb Stand: 14.11.2022
Bhttps://www.liaawards.com /about/history /?select Year=1997 unter Section Print Stand: 14.11.2022



4.2. Visuelle Techniken der Videowerbung

Abbildung 4.7: Anzeige der Marketingkampagne ,,No drugs, No heroin, No coke “ der Marke
Pepsi. (Quelle: https://www.liaawards.com/about/history/?selectYear=1997 unter Section
Print Stand: 14.11.2022).

Dariiber hinaus gibt es Fille, in denen sie eingesetzt wird, um Produktleistungen zu zeigen,
die nicht gefilmt und gezeigt werden konnen. Im Werbespot fiir Rasierapparate von Gil-
lette werden Animationen eingesetzt, um die Funktionsweise des Rasierapparats zu veran-
schaulichen (siehe Abbildung 4.8). Auf diese Weise kénnen die einzelnen Teile dramatischer
dargestellt werden und die Verbraucher werden besser informiert.

Abbildung 4.8: Screenshots der Marketingkampagne ,,Introducing: GilletteLabs with Exfo-
liating Bar " der Marke Gillette auf Youtube. (Quelle: https://youtu.be/ULkKRIbV2-E Stand:
14.11.2022).
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4.3 Zwolf Prinzipien der Animation

Mit der Digitalisierung der Animationsbranche hat sich diese Industrie sehr schnell iiber die
bestehenden Konzepte hinaus entwickelt. Animation ist langst zu einem wichtigen Inhalt in
verschiedenen Medien geworden, darunter Filme, Werbung und das Internet. Es hat sich zu
einer Industrie mit hoher Wertschépfung entwickelt®.

Die Walt Disney Company ist bekanntlich eines der groBten Medienunternehmen der Welt,
das seit den 1930er Jahren unter anderem erfolgreich Zeichentrickfilme und -serien produ-
ziert. Das Unternehmen ist fiir diese Arbeit auch deshalb interessant, da es auch eines der
groBten Werbeunternehmen der Welt ist. Im Jahr 2019 investierte beispielsweise allein Disney
Deutschland 7,2 Millionen Euro in Werbung (siehe Abbildung 4.9). Dabei spiegelt die Statis-
tik wider, dass der groBte Teil dieser Werbeausgaben auf Werbung im Fernsehen entfallt. An
zweiter Stelle stehen bereits die Ausgaben fiir Werbung auf digitalen Plattformen. Die Walt
Disney Company, kurz Disney, hat sich als das einflussreichste Medienunternehmen auf dem
globalen Markt fiir Animations- und Spielfilme etabliert. Disney begann als Unternehmen
fir Animationsfilme, ist aber inzwischen {iber den Bereich der 2D Filme hinausgegangen
und produziert Kassenschlager wie Star Wars und die Marvel Reihen in 3D oder 4D Filmen.
Dabei wird eine Vielzahl von Animationstechniken eingesetzt, um die Werke bestmdoglich
zu vermarkten. In diesem Kapitel werden die Klassifizierung sowie die Methode der Zwolf
Animationstechniken von Disney, dem Kern der Animationsindustrie, fiir die Erstellung des
Prototyps mit der Animationstechnologie im nachsten Kapitel untersucht.

Abbildung 4.9: Diagramm zur Entwicklung der Bruttowerbeausgaben von Walt
Disney Studios Home Entertainment in Deutschland von 2016 bis 2019. (Quelle:
https://de.statista.com/prognosen /1186290 /bruttowerbeaufwendungen-von-walt-disney-
studios-home-entertainment Stand: 09.12.2022).

https://bwnews.pr/3GkJYg7 Stand: 16.11.2022
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Die zwolf Grundprinzipien fiir Disneys Animation wurden im Buch ,, The lllusion of Life:
Disney Animation [TJ95]“ vorgestellt, das 1981 von den Disney Animateuren Allie Johnston
und Frank Thomas verdffentlicht wurde. Diese Grundsatze basieren auf den Erfahrungen der
Disney Animateure, die sich seit den 1930er Jahren um realistischere Animationen bemiihten,
sind aber auch im heutigen Zeitalter der Computeranimation noch relevant®®. Der Haupt-
zweck dieser Prinzipien besteht darin, die lllusion zu erwecken, dass Zeichentrickfiguren den
grundlegenden Gesetzen der Physik folgen, aber sie befassen sich auch mit abstrakteren
Themen wie emotionalem Timing und der Attraktivitat der Figuren.

Im dritten Kapitel des Buches ,, The lllusion of Life: Disney Animation" werden die Prinzi-
pien der Animation vorgestellt, die folgendermaBen libersetzt und zusammengefasst werden
[TJ95]:

1. Squash and Stretch (Stauchen und Strecken): Alle Objekte in der Animation werden
durch Quetschen und Strecken realistischer dargestellt?®. Das beste Beispiel ist der
hiipfende Ball (siehe Abbildung 4.10). Nachdem der Ball aufgesprungen ist, behélt er
seine urspriingliche Kugel am hochsten Punkt bei und senkt sich unter Beschleunigung
langsam ab, wobei der Ball so gezeichnet wird, als ob er mit der héchsten Geschwin-
digkeit aufgesprungen wire. Sobald der Ball auf dem Boden auftrifft, breitet er sich
leicht aus, prallt auf und wird zu einer ,,Stretch”, wenn er seine Héchstgeschwindig-
keit erreicht. Je nach Grad und Geschwindigkeit dieser Ausdehnung kann es einen
Unterschied machen, ob es sich um einen schweren Gegenstand wie eine Bowlingku-
gel oder um einen flexiblen und elastischen Gegenstand wie einen Gummiball handelt.
Wichtig ist, dass das Volumen des Objekts unverdndert bleibt. Diese Stauchung und
Dehnung gilt nicht nur fiir Bille, sondern auch fiir Figuren und andere Gegenstinde
(siehe Abbildung 4.10). Das Gesicht der Figur kann gedehnt oder gequetscht werden,
wenn sie kaut, lacht, spricht oder einen emotionalen Zustand sowie Gesichtsausdruck
zeigt?!. Es wirkt lebendig und verindert stindig seine Wangen, Lippen und Augen. Ei-
ne gequetschte Haltung kann eine Form beschreiben, die durch Gewalt abgeflacht oder
geprellt und zusammengeschoben wird®!. Dieses Gesetz gilt sogar fiir Gegenstinde wie
Metall und Ziegelsteine.

2. Antizipation (Schaffung von Erwartungen im Voraus): Antizipation bedeutet, dass
das Publikum auf eine bevorstehende Handlung vorbereitet wird, damit das Ergebnis
realistischer wirkt. Die weit springende Figur, die sich zusammenzieht, ist ein gutes
Beispiel fiir Antizipation (siehe Abbildung 4.11). Damit das Publikum eine Animation
verstehen und sich voll auf sie einlassen kann, ist es notwendig, ihm eine gewisse Menge
an Informationen zu geben, damit es das Kommende vorhersehen kann?2. Viele Witze
beruhen darauf, dass eine Erwartung an das Kommende geweckt wird und diese dann
auf den Kopf gestellt wird®?. Ein Beispiel fiir eine humorvolle Bewegung durch ein
ibertriebenes Gesicht ist eine Aktion, welche Jim Carrey macht, bevor er in dem

Dhttps://adobe.ly/3GtvpGO Stand: 16.11.2022
https:/ /www.animdesk.com /the-principles-of-animation-squash-and-stretch Stand: 16.11.2022
Zhttps://bit.ly/3EelGle Stand: 16.11.2022
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Abbildung 4.10: Darstellung des Prinzips ,,Squash and Stretch*.

https://www.deedeestudio.net/en/post/principles-animation-squash-stretch
16.11.2022).

(Quelle:
Stand:

Film ,,The Mask" wie der Wind rennt (sieche Abbildung 4.11). Dariiber hinaus ist
es moglich, durch Antizipationsbewegungen in einer Szene sowie durch detaillierte
Bewegungen Spannung beim Publikum zu erzeugen. So kann die Szene beispielsweise
durch die Darstellung der Personen, die von der Klippe stiirzen und versuchen, nicht
herunterzufallen, oder durch Nahaufnahmen, die gezeigt werden, bevor das Seil reiBt,

dramatischer gestaltet werden.

Abbildung 4.11: Darstellung des Prinzips ,,Antizipation" (links) und Screenshot des Aus-
schnitts aus dem Film ,, The Mask" zur Darstellung des Prinzips ,,Antizipation" (rechts).
(Quelle links: https://caveacademy.com /wiki/post-production-shots/animation /animation-

training/introduction-to-animation-course/principles-of-animation/  Quelle
ps://youtu.be/KONoeHwu2pg Stand: 16.11.2022).

rechts:

htt-

3. Staging (Inszenierung): Die Gestaltung der Inszenierung besteht darin, die Kompositi-
on so festzulegen, dass die Figur und die Situation der Szene auf einen Blick erkennbar
sind: wo die Kamera platziert ist, was sie zeigt, wo die Schauspieler stehen und was sie
tun??. Ein Beispiel fiir eine Kameraposition ist Folgendes: Wenn die Figur mit dem FuB
tritt, sollte die Kamera nicht iiber der Taille der Figur gehalten werden, sondern sie soll
den FuB oder die Beine zeigen. Es geht darum, die Aufmerksamkeit des Publikums auf
wichtige Elemente der Geschichte zu lenken und Ablenkungen durch unnétige Details

zu vermeiden?0.
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Mit der richtigen Kombination aus Beleuchtung, Bildausschnitt und Komposition und
dem Verzicht auf unnétige Objekte kann die Handlung effektiver vermittelt werden®°.

4. Straight Ahead und Pose to Pose: Bei der Arbeit an einer Animation gibt es zwei
Methoden, um eine Bewegung zu animieren: ,,Straight Ahead" und ,,Pose to Pose".
Sie veranschaulichen unterschiedliche Herangehensweisen beim Zeichnen.

Beim Straight Ahead Prinzip wird jedes Bild der Szene von Anfang bis Ende animiert
(siehe Abbildung 4.12). Dies fiihrt zu einer flieBenden Bewegung in der Actionszene,
allerdings ist diese Methode nicht fiir genaue Posen mit unveranderten Proportionen
geeignet?C,

Beim Pose to Pose Prinzip zeichnen die Animatoren zuerst die wichtigsten Grundhal-
tungen und fiillen die Zwischenrdume erst danach aus (siehe Abbildung 4.12), wodurch
sich diese Methode besser fiir emotionale, dramatische Szenen eignet, da die Bezie-
hung zur Umgebung und die Komposition wichtiger sind?3.

In Disney Filmen gibt es in der Regel sowohl dramatische als auch Actionszenen,
so dass haufig beide Methoden zum Einsatz kommen. Mit der computergestiitzten
Animation entfillt das Problem der potenziell falschen Proportionen beim Straight
Ahead Prinzip, auBerdem kdnnen beim Pose to Pose Prinzip die fehlenden Sequenzen
per Computer hinzugefiigt werden®°.

Abbildung 4.12: Darstellung des Prinzips ,,Straight Ahead” (links) und Darstellung des
Prinzips ,,Pose to Pose® (rechts). (Quelle: https://www.animdesk.com/the-principles-of-
animation-streaight-ahead-action-pose-to-pose Stand: 16.11.2022).

5. Follow Through and Overlapping Action (Durchlaufende und iiberlappende Aktion):
Zusammen sorgen diese beiden Prinzipien fiir realistischere Bewegungen in der Ani-
mation und erwecken den Eindruck, dass die Bewegungen der Figuren den Gesetzen
der Physik folgen?®. Follow through ist das Gegenteil von Antizipation, die sich auf
eine Reaktionshandlung bezieht, die auf eine bestimmte Aktion folgt, zum Beispiel
das Beugen eines Knies, wenn es nach einem Sprung auf dem Boden landet (siehe
Abbildung 4.13).

Bhttps://adobe.ly/3UM9wab Stand: 16.11.2022
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Overlapping Action bezieht sich auf den Ubergang zur nichsten Aktion nach einer
Aktion, zum Beispiel, wenn die Figur beim Laufen pl&tzlich stehen bleibt, bleibt nicht
die gesamte Korperbewegung stehen, sondern sie wird mit einer spateren Aktion auf
natiirliche Weise zuriickgeworfen, um Steifheit oder Unnatiirlichkeit zu reduzieren (sie-
he Abbildung 4.13). Das bedeutet: Weil die Figur stehen geblieben ist, wird die Bewe-
gung des gesamten Korpers nicht plotzlich gestoppt, sondern der Kérper bewegt sich
weiter und prallt zuriick.

Abbildung 4.13: Darstellung des Prinzips ,,Follow Through and Overlapping Ac-
tion”. (Quelle: https://darvideo.tv/blog/recovering-the-classics-famous-12-principles-of-
animation/ Stand: 16.11.2022).

6. Slow In and Slow Out: Wenn eine Bewegung vom Anfang bis zum Ende mit derselben
Geschwindigkeit ausgefiihrt wird, fiihrt dies zu einer Unbeholfenheit, die niemals real
aussieht. Bei der Pendelbewegung ist die Geschwindigkeit an der tiefsten Stelle schnel-
ler und je hoher sie ist, desto langsamer ist sie (siehe Abbildung 4.14). Umgekehrt ist
der hiipfende Ball an einer hohen Stelle am langsamsten und wird langsamer, wenn er
aufspringt und wieder aufsteigt (siehe Abbildung 4.14). Beim Sprung einer schweren
Figur ist die Verzdgerungszeit an einer hohen Stelle kiirzer als bei einer leichten Figur.
Um dieses Prinzip in der Animation widerzuspiegeln, ist es notwendig, mehr Frames
am Anfang und am Ende einer Aktionssequenz zu erstellen®.

7. Arc of motion (Bogen): In der Realitat sind die meisten Bewegungen bogenférmig,
das heiBt, wenn sich eine Figur dreht oder bewegt, ist die Linie eine Kurve und keine
gerade Linie. Wenn das Gesicht von links nach rechts gedreht wird, ist die Position des
Auges beispielsweise nicht horizontal, sondern leicht nach unten gerichtet und selbst
beim Gehen oder Laufen ist der vom Mittelpunkt der Figur gezeichnete Pfad gebogen
(sieche Abbildung 4.15). Geschwindigkeit und Timing sind wichtig, weil sie im Vergleich
zur Bogenbewegung so schnell auftreten, sodass sie nicht zu unterscheiden sind.

Gelegentlich findet dieses Mittel absichtlich Anwendung, um den Eindruck zu erwe-
cken, dass sich etwas unrealistisch oder interessant schnell bewegt, welches Smearing
genannt wird?®. Chuck Jones, einer der beriihmtesten Animatoren des 20. Jahrhun-
derts, war ein Experte in dieser Technik?®. Er hat sie in vielen Animationen der ,,Looney
Tunes" Serie eingesetzt und sie wird immer noch bei der Produktion von Episoen der
Serie ,,Die Simpsons" verwendet (siehe Abbildung 4.16).
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Abbildung 4.14: Darstellung des Prinzips ,,Slow In and Slow Out”. (Quel-

le: https://www.baianat.com/books/animation-revolution /definitions-and-principles Stand:
16.11.2022).

Abbildung  4.15: Darstellung des  Prinzips , Arc  of Motion". (Quelle:
https://www.cristinateachingart.com /arc-of-a-motion-principle-how-to-make-a-motion-
feel-organic-and-natural/ Stand: 16.11.2022).

8. Secondary Action (Sekundire Aktion): Diese Funktion ermdglicht eine realistischere
Animation, indem die folgenden Sekundarbewegungen der Hauptbewegungen nicht
ignoriert, sondern weiter ausgefiihrt werden (sieche Abbildung 4.17), wie zum Beispiel
der wededelnde Schwanz eines laufenden Hundes oder die wackelnden Haare einer
Person.
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Abbildung 4.16: Abbildung des Ausschnitts aus den Serien ,,Looney Tu-

nes

und ,,Simpsons” zur Darstellung des Prinzips ,,Smearing”. (Quelle:

https://idearocketanimation.com/8857-animation-techniques-smear/ Stand: 16.11.2022).

Abbildung 4.17: Darstellung des Prinzips ,,Secondary Action”. (Quelle: htt-
ps://youtu.be/OjLgKOcQPSO Stand: 16.11.2022).

0.
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Timing: Wie in der Realitdt geht es bei der Animation um das Timing, das bestimmt,
welche Bewegungen in ein paar Bildern gezeichnet werden und wie schnell sie auf dem
Bildschirm erscheinen?®. Es ist ein 3hnliches Konzept wie slow in/slow out, das die
Geschwindigkeit und Langsamkeit der Bewegungen der Figur sowie die tatsichlichen
Bewegungen ausdriickt. Wenn dieses Prinzip sinnvoll eingesetzt wird, wirkt die Ani-
mation viel realistischer, weil sie den Gesetzen der Physik zu folgen scheint. Die GréBe
und das Gewicht der Figur werden mit den sie umgebenden Figuren und Objekten ver-
glichen, so fillt zum Beispiel eine leichte Person schneller als eine schwere Person?C.
Das Timing der Animation wird durch die Anzahl der Bilder oder Zeichnungen be-
stimmt?%. Wie beim Prinzip ,,langsamer Anfang, langsames Ende" gilt: Je langsamer
die Aktion ablauft, desto mehr Bilder oder Zeichnungen sind erforderlich.



4.3. Zwolf Prinzipien der Animation

10. Exaggeration (Ubertreibung): Viele der 12 Prinzipien der Animation basieren auf der
Realitdt. Allerdings libertreiben Zeichentrickfiguren meistens ihre Bewegungen, denn
es kann ziemlich langweilig sein, wenn die tatsdchlichen Bewegungen in einer Animati-
on wiedergegeben werden??. Bei Disney sind die Ubertreibung etwas extremer sein als
in der Realitdt. Oft werden die Grenzen des Realismus nur leicht tibertrieben, um die
Figuren im Blick zu behalten und ihre Abenteuer interessanter aussehen zu lassen?0.
Einer der bekanntesten figurativen Ausdriicke, die das Stilmittel der Ubertreibung ver-
anschaulicht, ist der offene Mund. Eine Figur, die liberrascht oder verangstigt ist oder
sich auf den ersten Blick verliebt, stellt ihr Erstaunen in der Regel nicht mit leicht
gedffnetem Mund dar. Vielmehr lassen sie das Kinn der Figur viel tiefer sinken, als es

physisch moglich ist, um den Ausdruck zu verstirken?® (siehe Abbildung 4.18).

Abbildung 4.18: Darstellung des Prinzips , Exaggeration”.  (Quelle links:
https://www.deedeestudio.net/en/post/animation-exaggeration ~ Quelle  rechts:  htt-
ps://bit.ly/3hN1aAA Stand: 16.11.2022).

11. Solid Drawing (Solides Zeichnen): Die Linien der Animation sollten klar erkennbar sein
und mit der Kombination von dicken und diinnen Linien kdnnen perspektivische und
raumliche Bewegungen deutlich gemacht werden (siehe Abbildung 4.19).

Abbildung 4.19: Darstellung  des  Prinzips ,,Solid  Drawing”.  (Quelle:
https://www.dsource.in/course/principles-animation /solid-drawing Stand: 16.11.2022).
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12. Appeal (Ausstrahlung): Animierte Charaktere sollten in der Lage sein, bei anderen das
Interesse an Empathie zu wecken. Um sich in den Film hineinzuversetzen, sind An-
strengungen erforderlich, um den Charakter oder die Rolle der Figur auf einen Blick zu
erfassen®’. Animationsexperten stellen alle ihre Kreaturen glinzend dar, unabhingig
davon, ob es sich um eine niedliche Raupe oder einen zerstérerischen Drachen han-
delt, sodass selbst der Bésewicht eine Anziehungskraft hat, die den Zuschauer zu ihm
hinzieht. Auch wenn die Figur nicht sehr attraktiv erscheint, sollte sie doch interessant
gestaltet sein. Der Grund, warum das schwierig ist, liegt darin, dass jeder unterschied-
liche MaBstabe fiir Schonheit hat. Eine genaue Formel dafiir gibt es nicht, aber wenn
eine Figur siiB aussehen soll, hilft ein rundes, kindliches Gesicht?° (siehe Abbildung
4.20). Auf der anderen Seite werden Helden oft als auffillig, symmetrisch und etwas
rechteckig beschrieben?® (siehe Abbildung 4.20).

Abbildung 4.20: Abbildung der Pixar Figuren zur Darstellung des Prinzips des ,,Appe-
al*. (Quelle links: https://pixar.fandom.com/wiki/Heimlich Quelle mitte: https://www.21-
draw.com/de/character-design-tips/ Quelle rechts: https://www.moviepilot.de/movies/die-
unglaublichen-2/bilder/756324 Stand: 16.11.2022).
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4.4 Unterschiede zu 3D Animationstechniken

2D und 3D Animation unterscheiden sich in den Techniken, die zu ihrer Erstellung verwendet
werden. Bei 2D Animationen werden in der Regel traditionelle handgezeichnete Techniken
verwendet, bei denen jedes Bild von Hand gezeichnet und zu einer Sequenz zusammenge-
setzt wird. 3D Animationen hingegen werden mit Computersoftware erstellt, bei der Objekte
und Figuren in einer virtuellen 3D Umgebung modelliert, manipuliert und animiert werden.

Im vorigen Kapitel wurden die Techniken der 2D Animation behandelt. Unter diesen zwolf
Techniken der 2D Animation gibt es zwei, die in der 3D Animation nicht angewendet werden
miissen: ,,Straight Ahead und Pose to Pose* sowie ,,Solid Drawing“. In der traditionellen 2D
Animation werden alle Frames von Hand gezeichnet, um die Animation zu vervollstiandigen,
aber in der 3D Animation wird das ,,Key Framing" auf der Grundlage eines ,,Key Moments*
in einer Reihe von Animationen durchgefiihrt [KWO08]. Sobald ein Keyframe erstellt wurde, ist
es der Durchschnittswert der im Keyframe enthaltenen Informationen®*. Das Zwischenframe
zwischen den beiden Frames wird berechnet und so viele Zwischenframes wie notig, je nach
Lange der eingefiigten Sequenz, bereitgestellt?*. In der 3D Animation ist die Modellierung
dank Programmen wie Autodesk Maya, die in der Lage sind, die Bewegung der Animation
hervorragend darzustellen und einfacher in kurzer Zeit zum Ausdruck zu bringen25. ., Solid
Drawing" ist eine Zeichentechnik in der 2D Animation, die perspektivische und volumetri-
sche Bewegungen durch das Mischen von dicken und diinnen Linien verdeutlicht, die fiir
den Hintergrund und die klare Unterscheidung deutlich erkennbar sein sollten. Dies kann in
der 3D Animation durch die Mapping und Rendering Methode des Produktionswerkzeugs
zum Ausdruck gebracht werden. Aus technischen Griinden kann es bei der Erstellung der
Ergebnisse zu Abweichungen in der Reihenfolge oder der Dauer kommen.

Im Hinblick auf die Werbung hat die 3D Animation mehrere Vorteile gegeniiber der 2D Ani-
mation. Ein Vorteil ist die Moglichkeit, realistischere und ansprechendere Bilder zu erstellen,
wodurch Produkte oder Umgebungen besonders gut dargestellt werden kénnen. AuBerdem
ermdglicht die 3D Animation eine groBere Flexibilitdt und Kontrolle iiber die Kamerabewe-
gungen und die Beleuchtung, was zu einer dynamischen und fesselnden Darstellung fiihren
kann. Dariiber hinaus lassen sich mit 3D Animationen komplexe Simulationen und Spezial-
effekte erstellen, die den Zuschauern ein eindrucksvolles Erlebnis verschaffen.

Allerdings gelten die Prinzipien der aktuellen Werbepsychologie und die wichtigen Regeln fiir
die Gestaltung und Ausrichtung der Werbung in gleicher Weise. Entscheidend ist, das Thema
und das Ziel der Werbung richtig zu setzen, damit sie verstandlich gestaltet ist. Je nach Art
der Werbung gilt es, den passenden Kommunikationskanal zu finden, zum Beispiel, ob der
2D oder 3D Stil fiir die Zielgruppe der Werbung besser geeignet ist und wo beziehungsweise
in welcher Form die Werbung angezeigt werden soll, sprich als Bild oder als Video.

#https:/ /www.adobe.com/creativecloud /video/discover/keyframing.html Stand: 16.11.2022
Bhttps:/ /www.autodesk.de/products/maya /features Stand: 16.11.2022
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Kapitel 5

Experteninterviews zum Thema
effektive Werbung aus der Sicht des
Marketings

Die folgenden Kapitel befassen sich mit den verschiedenen Aspekten der vorliegenden Un-
tersuchung, beispielsweise mit der Methodik und den Schritten bei der Durchfiihrung der
Interviews. Sie erldutern zudem die schriftlichen Anweisungen und den Auswertungsprozess.

5.1 Auswahl der Methodik und Vorgehen

Diese Arbeit basiert auf dem Fachwissen und der wissenschaftlichen Forschung, die bisher
betrachtet worden sind. Methoden und Wissen in der heutigen Gesellschaft lassen sich durch
empirische Forschung herausfinden, die durch gezielte Auswertungen von Erfahrungs- und
Wissensbestanden nach Erkenntnissen sucht [GL10]. Mit Hilfe ausgewahlter Verfahren wie
Untersuchung, Beobachtung und Inhaltsanalyse werden die theoretischen Inhalte erlautert
und an einer konkreten Realitit iiberpriift!. In Abhingigkeit vom Verfahren der empirischen
Forschung lassen sich die aufgestellten Hypothesen verifizieren oder widerlegen, wobei die
Wahl der richtigen empirischen Methode vom jeweiligen Forschungsinteresse abhidngt und
generell zwischen quantitativen und qualitativen Untersuchungsmethoden unterscheidet. Es
gibt Ahnlichkeiten zwischen den Ansitzen qualitativer und quantitativer Studien, aber die
beiden Ansdtze lassen sich klar voneinander unterscheiden [GL10]. Qualitative Methoden
beziehen sich nicht nur auf das Beschreiben, Interpretieren und Verstehen von Beziehungen
oder Kausalitdten, sondern auch auf das Aufstellen von Klassifizierungen und das Aufstellen
von Hypothesen.

Aufgrund der geringen Menge an Literatur iiber den Inhalt bestimmter Untersuchungen wird
dem Konzept der subjektiven Perspektive mehr Aufmerksamkeit gewidmet?. Studien zu bis-
her unbekannten Phanomenen basieren auf einer analytischen Auswertung.

https://bit.ly/3fVap0G Stand: 10.10.2022
2https://bit.ly/3rHbxYa Stand: 10.10.2022
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Im Wesentlichen werden Einzelfille untersucht und detailliert analysiert, um den Denkpro-
zess oder das Verhalten eines Individuums, einer Gruppierung oder einer Gesellschaft zu
verstehen [GL10]. Daher ist nicht der statistische Wert entscheidend, sondern die Aussagen,
Einstellungen oder Interaktionen der einzelnen Teilnehmer. Aus den gewonnenen Ergebnissen
kann die theoretische Hypothese fiir die Forschungsarbeit abgeleitet werden. Reprasentative
Methoden sind qualitative Interviews, Gruppendiskussionen, Beobachtungen oder Einzelfall-
studien [LamO05]. Im Gegensatz dazu geht es bei quantitativen Forschungsansitzen um die
moglichst genaue Beschreibung von Verhaltensweisen in Form von Modellen, Kausalitdten
und numerischen Darstellungen. Die statistische Analyse erfordert eine Fakten- und Zah-
lenerhebung, die hdufig mit geschlossenen Frage- und Antwortvorgaben erhoben wird. Die
Auswahl wird auf verschiedene oder unterschiedliche Variablen bezogen und verallgemeinert
folglich auf die Grundgesamtheit. Die Genauigkeit wird hiufig anhand von vorgegebenen
Hypothesenplotdaten gepriift [GL10]. Zu den quantitativen Methoden gehéren systemati-
sche Beobachtungen, Experimente oder standartisierte Untersuchungen®.

Insgesamt ermdglicht es die quantitative Forschung, groBere Datenbestdnde in kurzer Zeit
zu erfassen und auszuwerten. Der Schwerpunkt liegt auf der Erkldrung der Fakten. Bei
der qualitativen Forschung hingegen werden die Daten intensiv gepriift. Auf diese Weise
werden vertiefte Einsichten ermdglicht, die es erlauben, Zusammenhinge und ursichliche
Beziehungen zu verstehen®. Ein qualitativer, explorativer Ansatz zur Datenerfassung und
-analyse ist auf der Grundlage der vorhandenen Erhebungsergebnisse und der Bewertung der
Befragten geeignet. Im Rahmen des explorativen Verfahrens ist der Forschungsstand des Un-
tersuchungsgegenstandes zu unvollstéandig und kann nur in Andeutungen genutzt werden, so
dass keine explizit beschreibenden Dimensionen oder Theorien erfasst werden konnen. Der
Zweck besteht vielmehr darin, eine Grundlage fiir objektives Wissen oder die Perspektiven
des zu untersuchenden Forschungsfeldes zu schaffen [May02].

Im Rahmen dieser Arbeit wurden Experteninterviews als eine Methode der qualitativen
Forschung gewdhlt, auf die im nachsten Kapitel ndher eingegangen wird. Auf diese Wei-
se konnte untersucht werden, inwieweit die Erkenntnisse der 3D Motion Graphics und der
Werbepsychologie zur Visualisierung von Softwareprodukten aus Expertensicht wirksam wer-
den. Zusatzlich bieten Expertenbefragungen die Moglichkeit, Einschdtzungen zu erhalten,
die bisher in Literaturquellen nicht ausreichend erhoben wurden. Anhand der gewonnenen
Erkenntnisse wurde ein Interviewleitfaden fiir das geplante Expertengesprich erstellt, um
einen Uberblick iiber die unterschiedlichen Erfahrungen und Sichtweisen der einzelnen Inter-
viewpartner zu erhalten.

AnschlieBend wurden fiinf Experten aus verschiedenen Positionen der AnyDesk Software
GmbH ausgewihlt und kontaktiert, um sie zu interviewen. Im Anschluss wurden die Exper-
teninterviews analysiert, um Schlussfolgerungen fiir die Beantwortung der Forschungsfragen
zur Definition von Regeln und Einschrankungen fiir die Darstellbarkeit eines Softwarepro-
dukts mithilfe von 3D Animationsgrafik zu ziehen.

3https://bit.ly/3yulIMa Stand: 10.10.2022
*https://bit.ly/3fZVDG4 Stand: 10.10.2022
®https://bit.ly/3rHbxYa Stand: 10.10.2022



5.2. Das Experteninterview

5.2 Das Experteninterview

Im Rahmen der qualitativen Forschung nimmt die verbale Sprache eine wichtige Rolle ein.
Auf diese Weise wird ein Zugang zu den Objekten, die einen interessieren, aus der Innen-
perspektive erlangt. Nach Mayring soll das Subjekt fiir sich selbst sprechen kénnen, denn
sie sind alle Experten in ihrer eigenen Bedeutungsinhalte [Phi22]. Hierfiir kdnnen qualitative
Interviews durchgefiihrt werden, die in dieser Arbeit als Forschungsmethode eingesetzt wur-
den. Neben der Beobachtung der Teilnehmer sind Interviews die am haufigsten verwendeten
Methoden der Datenerhebung in der qualitativen Sozialforschung [BLM14]. Im Allgemeinen
handelt es sich um ein Gesprich, bei dem die Rollen asymmetrisch verteilt sind, zum Bei-
spiel Fragen von Forschern und Antworten von Forschungsteilnehmern. In dieser Hinsicht
dient das Interview dazu, Informationen zu erheben [MBO01]. Qualitative Interviews eignen
sich besonders fiir die Forschung im Bereich der Unerfahrenheit, indem sie eine griindliche
Auswertung und Nachvollziehbarkeit der Interpretation auf der Grundlage der durch die In-
terviews produzierten Texte gewahrleisten [Lam05].

Prinzipiell werden Interviews in verschiedene Strukturierungsebenen eingeteilt: Von voll struk-
turiert iiber halbstrukturiert bis hin zu unstrukturiert®. Von einem strukturierten Interview
spricht man immer dann, wenn die Formulierung und Reihenfolge der Fragen vorgegeben und
fiir alle Teilnehmer gleich ist. Somit ist das Antwortverhalten in einer festen Form standardi-
siert und die Befragten verfiigen iiber wenig Spielraum bei ihren Antworten. Ein klassisches
Forschungsinstrument fiir vollstrukturierte Interviews ist der Fragebogen. Dieses Merkmal ist
zentral fiir die Unterscheidung zwischen qualitativen und quantitativen Erhebungsformen.
Aufgrund des Aspekts der vorgegebenen Antwortmoglichkeit kann das strukturierte Inter-
view der quantitativen Untersuchungsmethode zugeordnet werden. Bei qualitativen Inter-
views besteht das Ziel darin, das Wissen, die Erfahrung oder die Perspektive von Beteiligten
in verbalen Gesprachen zu erfassen, in denen der Gesprachsverlauf weniger durch den Inter-
viewer und mehr durch den Interviewten geleitet wird. Dementsprechend kdnnen tiefere und
weitergehende Einblicke in das Forschungsthema gewonnen werden [RWS16]. Der Aspekt
der Realitdt wird in einem qualitativen Interview vom Befragten wiedergegeben. Es handelt
sich somit nicht um eine einfache Reproduktion oder Wiederholung des Gesagten, sondern
um eine aktive Gestaltung von Erfahrung und Wissen [GL10]. Aus diesem Grund verwendet
die qualitative Forschung hauptsachlich sowohl halbstrukturierte Interviews, bei denen die
Reihenfolge und Formulierung der Fragen flexibel gehandhabt wird, als auch unstrukturierte
Interviews, bei denen lediglich der Themenkomplex im Voraus festgelegt wird.

In dieser Hinsicht bietet der qualitative Interviewansatz eine wesentlich offenere und flexible-
re Durchfiihrung. So besteht die Mdglichkeit, die Aussagen der Befragten nicht zwangslaufig
einer bestimmten Antwortkategorie zuordnen zu miissen. Fiir den Interviewten ist es wichtig,
dass er immer die Moglichkeit hat, auf die gestellten Fragen zu antworten und seine Gedan-
ken zum Thema zu duBern’. Mit dem Aufkommen der qualitativen Interviewforschung haben
sich diverse Interviewformen entwickelt, die sich sowohl in ihrem theoretischen Hintergrund
als auch in ihren Zielen und Vorgehensweisen unterscheiden lassen.

®https://https:/ /www.scribbr.de/methodik/interviewformen/ Stand: 11.10.2022
"https://https:/ /www.scribbr.de/methodik /interviewformen/ Stand: 11.10.2022
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Um das zentrale Thema dieser wissenschaftlichen Untersuchung zu entwickeln, wurde die
Forschungsmethode des Experteninterviews gewahlt. Das Experteninterview wird in der Li-
teratur vor allem als ein systematisches und theoriegeleitetes Datenerhebungsverfahren in
Form einer Befragung von Personen mit exklusivem Wissen iiber Verhandlungs- und Ent-
scheidungsprozesse bzw. -strategien, Instrumente und Verhaltensmuster definiert. Als Er-
gebnis wird ein Einblick in den strukturellen Kontext sowie in den Verdnderungsprozess des
Verhaltenssystems und der Organisation gewahrt [Kail4]. Nach Lamneck bezieht sich das
Experteninterview auf eine Untersuchungs- und Informationsinterviewform zur Identifizie-
rung einer bestimmten Wissensinstitution [Lam05].

Das Forschungsinteresse richtet sich nicht auf den Experten als ganze Person mit seinen
Orientierungen und Werten. Vielmehr wird er als Reprdsentant fiir die Handlungen und
Ansichten einer bestimmten Gruppe von Experten betrachtet [BLM14]. Grundsatzlich er-
folgt die Befragung von Experten als so genanntes Leitfadeninterview. Darunter fallen Inter-
views nach einem vorbereiteten Leitfaden, der alle zu besprechenden Themen, Fragen und
wichtigen Verfahrensschritte enthilt. Auf diese Weise wird zum einen sichergestellt, dass
tatsachlich alle relevanten Aspekte wahrend des Interviews abgedeckt werden. Andererseits
sorgt der Leitfaden fiir die Vergleichbarkeit der Interviews. Der Einsatz des Leitfadens ist
in der Regel flexibel und wird nicht im Sinne eines standardisierten Verfahrens abgedeckt
[KS15].

In diesem Zusammenhang sind der Wortlaut der Fragen, die Anordnung der Fragen und die
Reihenfolge der einzelnen Themen nicht verbindlich. Zur Anpassung des Interviews an eine
moglichst natiirliche Gesprachssituation kdnnen die Fragen des Leitfadens auch abwechselnd
gestellt werden. Hierdurch besteht die Moglichkeit, dass der Befragte ein unerwartetes The-
ma aufwirft. Darauf aufbauend kann die neu erarbeitete Nachricht im Kontext und ggf.
wahrend der Verhandlung durch gezielte Nachfragen vertieft werden [Mis14].

5.2.1 Grund fiir das Experteninterview

Die im vorigen Kapitel genannten Parameter wie Emotionalitdat und Glaubwiirdigkeit kdnnen
auch bei der potenziellen Zielgruppe erfragt werden, anstatt den Experten zu befragen. Aller-
dings ermoglicht die Methode der Expertenbefragung eine direkte Befragung zum Verhiltnis
zwischen ihrem Wissen iiber die Technologie und ihrem Fachwissen im Bereich der Vermar-
kung von Werbung und 3D, wodurch die Zuverldssigkeit der Umfrage erhdht und spezifische
MaBnahmen ermittelt werden konnen.

In den meisten Fallen kénnen grundlegende Kenntnisse auch durch einfache Recherchen oder
Biicher erlangt werden. Experteninterviews liefern jedoch weitaus aktuellere Daten, die fiir
AuBenstehende unzuginglich sind®.

Dies liegt daran, dass Experten bereits mehr Zeit und Miihe darauf verwendet haben, Wissen
und Erfahrung in verwandten Bereichen aufzubauen. Daher kdnnen die Informationen aus
dem vorangegangenen Kapitel als Grundlage fiir die Forschungsfrage dienen und mit Hilfe
von Experteninterviews nachgepriift und bei Bedarf erweitert werden.

8https://business-and-science.de/experteninterview,/ Stand: 09.12.2022



5.3. Vorbereitung auf das Interview

Dariiber hinaus unterscheiden sich Experteninterviews von Konsumentenbefragungen da-
durch, dass bei Konsumenten primar Fragen zur Gegenwart oder Vergangenheit gestellt
werden, wahrend bei Experten auch Fragen zur Zukunft gestellt werden kénnen. Dies liegt
daran, dass Experten aufgrund ihres Wissens und ihrer Erfahrung in der Lage sind, zukiinftige

Trends zu erkennen®.

5.3 Vorbereitung auf das Interview

Die Organisation eines Experteninterviews erfordert eine griindliche Vorbereitung. Dies um-
fasst die sorgfiltige Ausarbeitung des Interviewleitfadens, die nachvollziehbare Auswahl der
befragten Experten, die Kontaktaufnahme und die Terminplanung fiir das Interview.

5.3.1 Ausarbeitung des Leitfadens fiir das Interview

Zu Beginn der Durchfiihrung von Experteninterviews erfolgt die Erstellung eines Interview-
leitfadens, der ein Hilfsmittel fiir die Informationsbeschaffung darstellt, wobei er gleichzeitig
das Ergebnis der Umsetzung von Forschungsinteressen und theoretischen Annahmen in kon-
krete Interviewfragen ist [GL10]. Diese sollten fiir den jeweiligen Experten in Bezug auf seinen
Erfahrungsbereich versténdlich und ansprechbar sein. Dariiber hinaus ist ein Leitfaden ein in
gewisser Weise strukturiertes schriftliches Fragekonzept, das dem Interviewer als Merkhilfe
fiir den Interviewprozess dient. Dieser sollte alle wichtigen Fragen enthalten, Hinweise zu
einzelnen Fragen und méglichen Uberleitungen geben [MBO1]. Der Umfang des Leitfadens
kann variabel sein, das heiBt, er kann einen groben Uberblick iiber Ablidufe und Themen
geben oder klar strukturiert und detailliert in allen Fragen und Phasen sein.

Im Gegensatz zu standardisierten Fragebdgen stellen Interviewleitfaden einen Rahmen fiir die
Erfassung und Auswertung der Daten dar. Dadurch wird moglichst viel Freiraum gelassen,
um zu bestimmen, zu welchem Zeitpunkt und in welcher Form die Fragen gestellt werden
konnen [KS15]. In der quantitativen Forschung werden hauptsachlich geschlossene Fragen
mit vordefinierten Antwortmdglichkeiten verwendet, wohingegen der Interviewprozess in der
qualitativen Untersuchung durch die Verwendung von offenen, erklirenden Fragen erfolgt!?.
Mit offenen Fragen erfolgt keine Vorgabe der Antwortmdglichkeiten, sondern die Befragten
haben mehr Flexibilitdt, eigene Formulierungen, Informationen und Beispiele zu verwenden,
um den semantischen Zusammenhang darzustellen [BB19]. Insbesondere fiir explorative For-
schung, bei der noch kein umfassendes Wissen vorliegt, sind offene Fragen geeignet [KRS16].
Basierend auf dieser Literaturrecherche wurde fiir diese Studie ein Interviewleitfaden erstellt
und mit Lena Lohmaier, der Betreuerin dieser Arbeit, besprochen und bestatigt.

Mit der Fragestellung nach der Werbung und deren Wirkung aus Marketingsicht, der Frage
nach werbepsychologischen Grundlagen fiir die Visualisierung eines Softwareproduktes und
der Vertiefung der 3D Thematik wurde ein Interviewfragebogen erstellt.

®https://bit.ly/3haPS9n/ Stand: 09.12.2022
Ohttps://bit.ly/3rHbxYa Stand: 10.10.2022
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Diese individuellen Fragen ermdglichen es, die Charakteristiken von Experten zu beriick-
sichtigen, wodurch sie professionellere Antworten und aktuelle Marktbeobachtungen geben
konnen.

In Anbetracht der aktuellen Situation von COVID 19 wurde die Zeit in Absprache mit
den zu befragenden Experten aufgeteilt, indem ein direktes Interview im Biiro entsprechend
der Situation des Experten sowie ein Videointerview iiber das Programm Teams von Micro-
soft fiir die Durchfiihrung des Interviews gewahlt wurde. Folglich musste der Leitfaden so
gestaltet werden, dass das Interview innerhalb einer Stunde abgeschlossen werden konnte,
da die Experten gegebenenfalls zu ihrem nachsten Termin gehen mussten.

Abhangig von der Offenheit und Komplexitdt des Forschungsthemas konnten acht bis 15
Fragen pro Stunde gestellt werden [MMO07]. In diesem Zusammenhang wurde die Anzahl
der Fragen auf 10 bis 13 begrenzt. Der Interviewleitfaden sollte {ibersichtlich gestaltet sein,
damit sich der Interviewer wihrend des Interviews schnell einen Uberblick verschaffen kann.
Dazu wurde die Expertengruppe aufgeteilt. Zwei Experten erhalten Fragen zur Werbung
und deren Wirksamkeit aus der Sicht des Marketings, zwei weitere Experten erhalten Fragen
zu werbepsychologischen Grundlagen fiir die Visualisierung eines Softwareprodukts und ein
letzter Experte erhilt spezifische Fragen zu werbepsychologischen Grundlagen fiir die Visua-
lisierung eines Softwareprodukts mit 3D Motion Graphics.

Der Leitfaden ist in drei Teile gegliedert: Einleitende Interviews mit Vorinformationen (sie-
he Kapitel 5.4), Hauptteil mit Fragen und abschlieBend Riickblick, Ausblick und Dank. Im
Hauptteil des Leitfadens wird mit einer einleitenden Frage nach einer improvisierten At-
mosphére je nach Experte, wie zum Beispiel Werbung oder Visualisierung, begonnen und
ein einfacher Grund dafiir genannt. Daran schlieBt sich ein Abschnitt mit spezifischen Fra-
gen zu den Kernpunkten des untersuchten Themas an. Neben effektiven Werbemethoden
sind Fragen zu den allgemeinen Grundsitzen der Werbepsychologie, zum Einsatz von 3D
Motion Graphics, zu psychologischen Prinzipien, die bei der Gestaltung von Werbung fiir
Softwareprodukte genutzt werden kdnnen und zu den allgemeinen Fallstricken der Werbung
enthalten. Dariiber hinaus wurden den Experten spezifische Fragen vorgelegt, um ihren eige-
nen Bedeutungsrahmen zu ermitteln. Bei der letzten Frage handelte es sich um eine offene
Frage, die den Experten die Moglichkeit gab, auf Aspekte hinzuweisen, die wahrend des Inter-
views nicht vollstandig oder nicht ausreichend angesprochen worden waren. Die vollstandigen
Interviewleitfaden sind in den Anhdngen A.1 bis A.3 der Arbeit zu finden. Bei Experteninter-
views ist es oft notwendig, den Interviewleitfaden an die Person oder Funktion des Befragten
anzupassen [GL10].

5.3.2 Definition und Auswahl der Experten

Zunichst ist es erforderlich zu klaren, was unter einem Experten zu verstehen ist, weil der
Inhalt eines Experteninterviews neben dem Eigeninteresse an Wissen hauptsidchlich durch
den Befragten gestaltet wird. In der Literatur finden sich hierzu zahlreiche Definitionen.
Grundsatzlich handelt es sich bei Experten um Personen mit bereichsspezifischen Kenntnis-
sen und Fihigkeiten, die auf langjahriger Erfahrung beruhen [May12].



5.4. Durchfiihrung der Experteninterviews

Glaser und Laudel verdeutlichen die Rolle von Experten als Quelle von Fachwissen in un-
tersuchten sozialen Fragen [GL10]. In dieser Hinsicht haben die Befragten nicht notwendi-
gerweise den gleichen Bildungshintergrund wie Wissenschaftler, Gutachter oder Professoren,
sondern kdnnen sich auch mit einer entsprechenden Bildung oder anderen spezifischen Er-
fahrungen als Experten qualifizieren [BLM14]. Somit hangt der Status einer Person immer
auch von einem spezifischen Forschungsinteresse ab. Die Auswahl der Befragten ist ein ent-
scheidender Faktor fiir die Art und Qualitdt der durch empirische Forschung gewonnenen
Informationen [LamO05]. Grundsatzlich sollten mehrere Personen befragt werden, da eine Per-
son in der Regel nicht fiir alle Bereiche der Forschung Experte ist [KS15].

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde die Auswahl der Interviewpartner bei der AnyDesk
Software GmbH in Stuttgart durchgefiihrt. Dabei wurde vor allem darauf geachtet, dass
es sich bei den Interviewpartnern um meinungsstarke Personen mit ausgewahltem Fachwis-
sen in den Bereichen Werbung und Marketing sowie Design und 3D Grafik handelt. Die
Auswahl der Experten wurde anschlieBend mit der Betreuerin Lena Lohmaier und Joanne
Grullén, der Creative Lead des Unternehmens, besprochen. Im Ergebnis wurde vorgeschla-
gen, vier Mitarbeiter des Marketingteams zu kontaktieren. Die Zielpersonen wurden iiber
das Kommunikationsprogramm von Microsoft Teams kontaktiert oder auch direkt angespro-
chen. Zunachst wurde das grundlegende Projekt und sein Zweck vorgestellt.

Zudem hat sich Creative Lead zum Interview bereit erklart und nach einer positiven Riickmel-
dung von anderen Mitarbeitern wurde der Termin sofort festgelegt. Die Tabelle im Anhang
A.4 gibt einen Uberblick iiber die Zustandigkeit und die Abteilung jedes Interviewpartners
sowie liber das Datum des Interviews. Im Vorfeld wurde den Befragten zugesichert, dass
ihre personlichen Daten anonym bleiben. Aus diesem Grund werden sie nicht namentlich
erwahnt.

5.4 Durchfiihrung der Experteninterviews

Bevor das erste Interview durchgefiihrt wurde, wurde die Reihenfolge der Interviews nach
dem Thema des Interviews festgelegt. Das Thema des Interviews kann in drei Hauptkate-
gorien unterteilt werden: Dabei wurde ,,Frage zur Werbung und ihrer Wirksamkeit unter
dem Aspekt des Marketings* zuerst in die Reihenfolge gebracht. Dies kann in einem brei-
teren Sinne als das spatere Interviewthema interpretiert werden, so dass eine Funktion zur
Organisation der Grundlagen vor der Vertiefung des Themas angewendet werden kann. Das
zweite Thema war die Visualisierung ,,Frage nach werbepsychologischen Grundlagen fiir die
Visualisierung eines Softwareprodukts”. Zum Schluss wurde ein 3D Thema in das Interview
platziert: ,,Frage zu werbepsychologischen Grundlagen fiir die Visualisierung eines Software-
produktes mit 3D Motion Graphics”, welches das wichtigste Thema der vorliegenden Arbeit
bildet und das bei der Erstellung eines Prototyps helfen kann, der im weiteren Verlauf der
Arbeit erscheinen wird. In anderen Worten: Durch das Stellen eines breiten Spektrums von
Fragen zu Beginn wurde das Thema im weiteren Verlauf des Interviews immer genauer ein-
gegrenzt, wodurch das Interview zunehmend konkreter wurde.
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Nachdem die Reihenfolge der Themen festgelegt worden war, wurden der Zeitraum des
Interviews, das organisierte Verstindnis und die Bedeutung des Interviews sowie die Rei-
henfolge der Fragen iiberpriift, woraufhin schlieBlich mit dem Experteninterview begonnen
werden konnte. Das Interview fand an drei verschiedenen Terminen zwischen Anfang Oktober
und Ende Oktober 2022 statt. Ein Interview wurde im Biiro in Berlin durchgefiihrt. Andere
Interviews wurden jedoch in Anbetracht der aktuellen COVID 19 Situation, des aktuellen
Arbeitsortes sowie des Terminkalenders der Experten miindlich per Videokonferenz unter
Verwendung von Microsoft Teams, einer Plattform fiir Videokommunikation, durchgefiihrt
und mit dem Einverstandnis der Interviewpartner digital aufgezeichnet, um eine spitere Re-
konstruktion und Bewertung der Aussagen zu ermdglichen. Mit dieser Vorgehensweise war
die Erstellung von Gedachtnisprotokollen nicht notwendig [GL10].

Anhand des in Abschnitt 5.3.1 dargestellten Leitfadens konnte der Interviewprozess iiber-
sichtlich strukturiert und gelenkt werden. Allerdings wurde im Sinne der Offenheit und Kom-
munikation die Moglichkeit zusatzlicher Fragen und ergdnzender Erlauterungen spontan an-
geboten.

Die Interviews lassen sich grundsatzlich in drei Phasen unterteilen®!:

1. Kontaktphase: Die Kontaktphase hat die Aufgabe, das Gesprach einzuleiten, wobei sie

nicht das eigentliche Ziel der Informationsbeschaffung ist, sondern einen sehr wich-
tigen Schritt im Gesprach darstellt, denn hier werden die Grundvoraussetzungen fiir
den Erfolg des Gesprichs liegen'!. Sie erfiillt zwei Hauptfunktionen: Zum einen muss
sie den Befragten Orientierung geben, zum anderen ist sie Grundlage fiir eine positive
Gesprachsatmosphire und je besser sie gelingt, desto mehr Informationen kdénnen aus
dem Gesprach gewonnen werden [Mis14]. Nach der BegriiBung und Vorstellung der
Interviewpartner wird zunichst ein kurzer Uberblick iiber den Hintergrund und das
Ziel des Interviews gegeben und der Ablauf des Interviews skizziert.
Dariiber hinaus haben die Experten die Moglichkeit, Verstandnisfragen zu duBern und
diese im Vorfeld zu klaren. AbschlieBend wurde den Experten eine Einverstandniser-
kldrung zur Aufzeichnung der Interviews ausgehandigt. Dazu haben alle Interviewpart-
ner dieser Erklarung zugestimmt.

2. Erhebungsphase: In dieser Phase eignet es sich, zundchst eine moglichst offene Frage
zu stellen, die die Moglichkeit erdffnet, eine allgemeine Erkldrung abzugeben und sich
aufzuwirmen!!. Danach kann das Gesprich durch gezielte Fragen in eine bestimmte
Richtung gelenkt werden. Entsprechend dem schriftlichen Interviewleitfaden wurde
eine Liste mit vorbereiteten Fragen ausgefiillt.

3. Ausklangphase: Nachdem alle Fragen beantwortet waren, wurde das Interview mit
einem Dank an den Befragten abgeschlossen. AbschlieBend haben die Experten eine
positive Meinung iiber die zukiinftige Arbeit geduBert. Die durchschnittliche Interview-
dauer war zwischen 30 und 60. Minuten.

"https://bit.ly/3NDBi5V Stand: 04.11.2022
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5.5 Auswertungsmethode

Die Ergebnisse der Experteninterviews wurden mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring interpretiert und ausgewertet [May02]. Mit dieser Methode ist es méglich, umfang-
reiche Textmengen zu analysieren, indem die auszuwertenden Daten auf ein Minimum an
iiberschaubaren zusammenhangenden Aussagen reduziert werden [Die07]. Der Zweck besteht
darin, die gesammelten Daten zu vergleichen, um die einzelnen {ibergeordneten Gemeinsam-
keiten zu identifizieren [MN91]. Auf diese Weise kénnen die Aspekte fiir die Beantwortung
der Fragestellung herausgefiltert werden [GL10]. Bei diesem Verfahren, das von Mayring
als Strukturierung bezeichnet wird, sind die Kategorien bereits vor der Analyse der Daten
festgelegt und das Ziel ist die Herausfilterung fester Elemente, wie beispielsweise Worter
und Textpassagen aus dem Material [Phi22]. Derartiges Vorgehen eignet sich, wenn bereits
einige Vorkenntnisse iiber das Forschungsthema vorhanden sind bzw. wenn ein teilstandar-
disiertes Befragungsinstrument, wie etwa ein Interviewleitfaden verwendet wird'?. Hierbei
erfolgt eine Eingrenzung der Textelemente, ohne den inhaltlichen Schwerpunkt der Daten
zu verfremden, wodurch die Klarheit der Daten hergestellt werden soll [Phi22]. Die einzelnen
Auswertungsschritte werden im Folgenden ndher beschrieben. Hierbei ist zu beriicksichtigen,
dass die einzelnen Schritte im Vorgehensmodell von Mayring entsprechend dieser Befragung
angepasst wurden, denn Mayring behauptet in seinem Buch ,,Einfiihrung in die qualitati-
ve Sozialforschung” [May02]: ,,Die Inhaltsanalyse ist kein Standardinstrument, das immer
gleich aussieht; sie muss an den konkreten Gegenstand, das Material angepasst sein und auf
die spezifische Fragestellung hin konstruiert werden. "

Zunichst wurde ein Merkzettel oder eine Notiz erstellt, um konkrete Themen, Gesprachs-
inhalte und -aspekte herauszuholen, sowie wichtige Textpassagen und Merkmale oder erste
Auswertungsideen festzuhalten. Damit wurde ein erster Uberblick iiber die Datenbestinde
ermoglicht. Die Hauptkategorien wurden anhand der bisherigen Recherche deduktiv entwi-
ckelt. Die Grundlage fiir die Klassifizierung sind die Interviewfragen und der darauf aufbau-
ende Interviewleitfaden. Im Rahmen der Betrachtung der Interviewergebnisse wurden weitere
Haupt- und Unterkategorien induktiv aus den Daten entwickelt. Die Einteilung in die einzel-
nen Haupt- und Unterkategorien ist in der Tabelle in Anhang A.5 zu finden. Auf diese Weise
konnte iiberpriift werden, ob die Kategorisierung eine eindeutige Zuordnung der jeweiligen
Frage zuldsst. Ein vollstandiger Kodierleitfaden ist in Anhang A.6 zu finden, einschlieBlich
des entsprechenden Beispiels und der Kodierregeln fiir jede Kategorie. Somit gelang es, alle
relevanten Textphrasen der jeweiligen Kategorie zuzuordnen. Die Hauptkategorien und Un-
terkategorien wurden anhand der extrahierten Textphrasen zusammengefasst. Nachfolgend
sind die Ergebnisse ausgewertet und hinsichtlich der Fragestellung dieser wissenschaftlichen
Arbeit analysiert und interpretiert worden. Zu diesem Zweck wird eine kategorienbasierte
Auswertung entlang der Hauptkategorien vorgenommen, wodurch die Bestimmung der ein-
zelnen Kategorien systematisch beschrieben wird [Kuc12]. Diese Form der Auswertung hat
sich fiir die vorliegende Untersuchung als geeignet erwiesen, da die Aussagen der Experten
in einer Zusammenfassung zur Beantwortung der Untersuchungsfragen eingesetzt werden.
Die Ergebnisse werden im nachsten Kapitel vorgestellt.

https://bit.ly/3UsBkQa Stand: 04.11.2022
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5.6 Vorstellung der Ergebnisse

Die Experteninterviews, die in diesem Kapitel vorgestellt werden, basieren auf dem Kate-
goriensystem der Inhaltsanalyse der Interviews und die Segmentierung der verschiedenen
Themen entspricht einem induktiv entwickelten Kategoriensystem. Es gliedert sich in drei
Hauptkategorien und vier Unterkategorien. Zunachst wird jede Kategorie beschrieben, indem
die Hauptaussagen des Experten dargestellt sowie zitiert werden und alle Annahmen formu-
liert werden. In diesem Fall werden die Meinungen der Befragten in Kursivschrift zitiert.
Dieses Kapitel schlieBt mit einer Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse. Im weiteren
Verlauf der Arbeit werden die Abkiirzungen E1, E2, E3, E4 und E5 zur Bezeichnung der
Experten 1, 2, 3, 4 und 5 verwendet.

5.6.1 Werbung im Allgemeinen

In diesen Kategorien werden allgemeine Beschreibungen der Werbeanzeigen und deren Ziel-
setzung sowie Hinweise zu VorsichtsmaBnahmen gegeben. Dariiber hinaus steht die Krea-
tivitdit der Werbung bzw. die Bedeutung der Kreativitat in der Werbung im Vordergrund,
damit die Wirkungen und Funktionen der Werbung zutreffend und optimal dargestellt wer-
den konnen.

Nach Meinung der Experten nimmt die Bedeutung der Medien selbst mit der explosionsar-
tigen Zunahme der Medienarten in den letzten Jahren zu. Die Menschen betrachten nicht
mehr dasselbe, sondern konsumieren je nach Lebensstil unterschiedlich. Es ist wichtig ge-
worden, die Marke dem Verbraucher n3dher zu bringen und die Botschaft in einem fiir jedes
Medium geeigneten Format zu vermitteln. Daher ist das Verstdndnis der Medien fiir effek-
tive Werbung sehr wichtig fiir Vermarkter geworden, die sich bemiihen, Botschaften an die
Verbraucher zu tibermitteln, die immer vom Produkt und dem Zweck abhangen. Dafiir gibt
es verschiedene Onlinekanile wie die Google Suche und Offlinekanile wie Plakatwande.

Experte 2: ,,Das hidngt immer von deinem Produkt und deinen Zielen ab. Es gibt jedoch
mehrere Onlinekanile wie Google Search, Meta (Facebook und Instagram), Youtube, Dis-
play, Affiliation, E-Mail usw. Es gibt auch Offlinekansle: Plakate, Flyer, Events... "

Um die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu gewinnen, ist Kreativitdt wichtig und Krea-
tivitat in der Werbung hat schon lange das Interesse der Werbetreibenden auf sich gezogen.
Experten der Werbebranche sind der Meinung, dass Kreativitat in der Werbung ein wesentli-
cher Faktor ist, um die Wirksamkeit der Werbung zu erhéhen. Weiter fiihrt E4 aus, dass die
Kreativitat entscheidend ist, ,,wenn es darum geht, die Kernaussage der Werbekampagne zu
vermitteln und die Botschaft visuell umzusetzen. Dariiber hinaus ist auch die Kreativitit der
Texte wichtig. “ Aber wahrend Werbung kreativ, witzig und sympathisch sein soll, verlasst so
mancher Unternehmer auf der Suche nach dem perfekten Werbeslogan den Boden dessen,
was gesellschaftlich und rechtlich akzeptiert ist'3.

Bhttps://bit.ly/3UApEeo Stand: 08.11.2022
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In dieser Hinsicht wurde von E4 nachdriicklich darauf hingewiesen, dass dies wichtig sei,
[ . ] dass die Kernwerte des Unternehmens beibehalten und kommuniziert werden, ohne
zu viel zu versprechen oder zu sehr vom tatsdchlichen Wert des Produkts abzuweichen.
Werbung in diesem Sinne kann zu kreativ werden und in die Richtung gehen, liber die
tatsiachlichen Merkmale und Vorteile eines Produkts zu tiuschen. *

Experte 2: ,,KREATIVITAT IST DER SCHLUSSEL. Das Asset vermittelt eine Botschaft,
die die potenziellen Kunden in nur wenigen Sekunden verstehen miissen. “

Unter dem Aspekt der Verkaufsférderung wird Werbung, die zum Verkauf von Produk-
ten beitrdgt, als kreative Werbung betrachtet. An dieser Stelle ist E2 der Ansicht, dass die
Hohe des Budgets keine groBe Rolle spielt, sondern ,,[...] im Allgemeinen ist es wichtig,
dass das Setup an die Zielsetzung(en) angepasst ist und die Inhalte bzw. Werbemittel an
die Zielgruppe angepasst werden.

Bei einem begrenzten Budget besteht die Schwierigkeit darin, dass die Méglichkeiten zum
Testen verschiedener Einstellungen oder kreativer Elemente nicht optimal gegeben sind. *
Wie E2 bereits drauf hinwies, sind Werbedaten, -analysen und -tests fiir Vermarkter wich-
tig fiir eine effiziente Werbetatigkeit. Um mit einem bestimmten Budget oder weniger eine
hohe Leistung zu erzielen, ist der Prozess der Analyse und Planung aktueller Werbedaten
unerldsslich. E2 nahm ein Beispiel fiir eine Onlineanzeige: ,, Testen ist in der Onlinewer-
bung sehr wichtig. So ldsst sich herausfinden, was am besten funktioniert. Dabei geht es um
Key Performance Indicators. Die Auswahl richtet sich nach dem Ziel. Wenn zum Beispiel
das Hauptziel der Verkauf ist, dann werden die Anzahl der Kaufe, die Kosten pro Kauf,
die Konversionsrate, der durchschnittliche Bestellwert usw. betrachtet. Wenn das Ziel die
Markenbekanntheit ist, werden Reichweite, Impressionen und Kosten pro Mille betrachtet.
Aber fiir Analysen sind Daten von Kunden erforderlich, die auch personenbezogene Daten
enthalten kénnen, weshalb E2 eine Verordnung namens GDPR gezeigt hat, die Werbetrei-
bende dazu zwingt, die Nutzer um ihre Zustimmung zum Tracking zu bitten.

Experte 2: ,,Die Entscheidung des Nutzers muss respektiert werden. Wenn der Nutzer nicht
zustimmt, werden keine Daten (liber das Nutzerverhalten gesammelt. Das Ziel dieser Daten
besteht darin, den Werbetreibenden zu erméglichen, der richtigen Person die richtige Wer-
bung zu zeigen. “

Mit anderen Worten: Die Analyse von Werbedaten ist ein notwendiger Prozess fiir die effizi-
ente Durchfiihrung von Werbung. Wie bereits erwdhnt, wurde die Analyse von Werbedaten
mit der Zunahme der Werbekanile immer wichtiger. Einfach ausgedriickt: Es ist notwendig
zu verstehen, welche Kanile die hochste Leistung erbringen und wie sie mit internen Daten
zusammenhangen.

In diesem Zusammenhang erkldrte E2 aber auch, dass Werbung je nach Phase, in welcher
der Kunde den Kauf tatigt oder die Dienstleistung in Anspruch nimmt, eine unterschiedliche
Rolle spielen kann: ,,Zu Beginn der Customer Journey hat die Werbung die Aufgabe, die
Marke bekannt zu machen und ein Bediirfnis/einen Wunsch zu wecken. Spéter in der Reise
haben die Anzeigen die Aufgabe, den Verbraucher zum Kauf zu bewegen.
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Diesbeziiglich betont E4, dass Produkte ihr Wertversprechen angemessen prasentieren miissen,
wahrend sich der Kunde auf seiner Reise befindet, so dass der Nutzer/Interessent den Wert
des beworbenen Produkts versteht und die Werbung somit sein Kaufverhalten beeinflussen
kann.

5.6.2 Einfluss auf die Konsumenten

Die Verbraucher haben eine subjektive psychologische Distanz zum Produkt. In Abhangigkeit
von der psychologischen Distanz des Verbrauchers kann die Werbewirkung auf das Produkt
variieren. Nach Ansicht von E1 ldsst sich allgemein sagen, dass Emotionen der beste Weg
sind, um Menschen anzusprechen, sodass diese Distanz reduziert wird. Um diese psycholo-
gische Wirkung fiir die Werbung einer Software zu nutzen, ist es wichtig zu zeigen, welche
Vorteile der Benutzer durch die Verwendung dieser Software haben kann, hebt E1 hervor und
betont, dass ,,eine Software etwas Abstraktes ist und nicht emotional. Emotionen kommen
nicht von dem Produkt selbst, sondern von dem, was es lost.

Experte 1: ,,[...] Das trifft auch auf Softwareprodukte zu. Es ist zu zeigen, wie Proble-
me mit der Software geldst werden kénnen. Bei Problemen entstehen Emotionen. Das kann
Frustration, Wut oder sogar Angst sein, wie im Fall der Pandemie. Die Menschen mussten
befiirchten, dass sie bei all den Einschrinkungen nicht mehr arbeiten konnten. Sie brauch-
ten eine Remotedesktop Losung, damit sie weiterarbeiten konnten.” Hierzu sagt E1 auch,
dass es wichtig ist, dass die Designer geschult sein miissen und verstehen miissen, wofiir sie
werben wollen, damit das Produkt und seine Moglichkeiten nicht missverstanden werden.

Das Design, das Gesicht des Produkts, ist einer der wichtigsten Bestandteile des Marketings,
das das Image des Unternehmens vermittelt und dariiber hinaus die Identitatsprojektion des
Unternehmens und die Kauflust der Verbraucher stimuliert'#. Ein gutes Design und ein guter
Text sollten ein klares Konzept haben und laut E1 sollte das Design aus der Perspektive des
Verbrauchers sein, nicht aus der des Herstellers oder Anbieters.

Es reicht nicht aus, was dem Designer gefillt, sondern ,,was die jeweilige Zielgruppe wissen
will und braucht. Die Werbung muss daher das zum Ausdruck bringen, was sie sehen will. *
sagt E1.

Die Kenntnis aktueller Trends ist sehr hilfreich, um soziale Phdnomene zu verstehen. Insbe-
sondere aus der Marketingperspektive ist die Kenntnis von Trends stark mit der Ermittlung
von Verbraucherbediirfnissen verbunden, weshalb die Beriicksichtigung von Trends wichtig
ist. Laut E1 ist der Trend jedoch nicht so wichtig, um fiir eine Remotedesktop Software
zu werben. Der Grund dafiir ist, dass der Trend mit der Zielgruppe zu tun hat und die
Vermarktung dieser Remotedesktop Software meist im B2B (Business to Business) Bereich
angesiedelt ist.

“https://photutorial.com/graphic-design-in-advertising/ Stand: 08.11.2022
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Dariiber hinaus trifft nicht jeder neue Trend auf die Marke oder die Zielgruppe zu®®. Uber die
sozialen Medien treten viele Marken beispielsweise zunehmend mit ihren spezifischen Ziel-
gruppen in Kontakt und sprechen sie personlich an. Allerdings besteht hier die Gefahr, dass
sie ein zu enges Publikum ansprechen®®. Ein zu groBes Risiko einzugehen, indem man sich
zu stark auf einen neuen Trend konzentriert, konnte den Ruf bei der Zielgruppe schadigen
und das Unternehmen verzweifelt, ,,salesy" oder uninteressiert erscheinen lassen®. Anders
ausgedriickt: Nicht alle Trends sind fiir alle Marken von Vorteil und nur weil man einen

Trend umsetzen kann, heiBt das nicht, dass man ihn auch gut umsetzen kannl®.

5.6.3 Visualisierung mit 3D Motion Graphics

Auf der Grundlage der Erkenntnisse in Kapitel 3.6 kann festgestellt werden, dass die Bedeu-
tung von Werbung mit 3D Motion Graphics zunimmt. Zu diesem Zweck wurde in diesem
Kapitel mehr iber 3D Motion Graphics durch Interviews mit Experte 3.

Als Hauptgrund fiir den Einsatz von 3D Motion Graphics sieht E3, dass 3D Motion Graphics
in der Werbung viele Vorteile aufweisen, doch der relevanteste Grund ,,ist die Tatsache,
dass sie eine unbegrenzte Kreativitit ermoglicht. “ Diese Tatsache der unbegrenzten Ge-
staltungsméglichkeiten l3sst sich auf die Moglichkeit der Schaffung einzigartigerer Marken
iibertragen und erweitern. Auf diese Weise kdnnen die Designer und das Unternehmen iiber
den 2D Stil hinausgehen und ihn integrieren, um einen Mix zu schaffen, der eine bestimmte
Marke von den anderen abhebt, die nur den traditionellen Weg gehen. AuBerdem sind 3D
Grafikanimationen fiir sich genommen effektiver und im Allgemeinen leistungsfahiger, wenn
sie auf mehreren Kanalen eingesetzt werden, als reine 2D Grafiken und Animationen. Eine
Marke, die dies in ihren Stil und ihr Erscheinungsbild einbezieht, ,,wird nicht nur einzigarti-
ger, sondern auch effizienter sein.

Experte 3: ,,In 3D Motion Graphics lassen sich grundsitzlich fast alle werbepsychologi-
schen Prinzipien anwenden. *

Wie das Zitat von Experte 3 verdeutlicht, wird Psychologie auch in der 3D Motion Gra-
phics eingesetzt, denn schlieBlich handelt es sich um Werbung und zwar unabhiangig von
der verwendeten Technik oder Methode. Nach Auffassung von E3 hingt dies weitgehend
von der Story, dem Konzept und der Botschaft ab, die vermittelt werden soll. Die folgenden
Punkte bilden einen wichtigen Schwerpunkt:

1. Reziprozitat: Ein Werbe-/Videokonzept, in dem sich die Betrachter selbst wiederer-
kennen. Zum Beispiel die Erstellung einer Animation im Stil von Animatrix, die sich
an Informatiker richtet.

2. Knappheit: Wenn sich das Konzept des Videos/der Animation auf einen Rabatt be-
zieht, gilt dieses Prinzip. Mit Hilfe von 3D Motion Graphics kann das Konzept in eine
visuell dynamische Form gebracht werden, um die Botschaft zu vermitteln.

Bhttps://bit.ly/3A2cL4S Stand: 08.11.2022
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3. Sozialer Beweis: Vielfiltig, je nach Botschaft. Zum Beispiel Auszeichnungen, die auf
dynamische Weise in einem Video/einer Animation prasentiert werden.

4. Farbpsychologie: Wie bei Videos und Grafiken wird die Farbpsychologie auf die Ani-
mation angewandt, um einer Botschaft, die vermittelt werden soll, mehr visuelle Kraft
zu verleihen. Zum Beispiel eine Szene, in der sich die Figuren in einem Raum mit kal-
tem Licht befinden, weil ein dramatischer Kontrasteffekt das negative Gefiihl und den
Raum trennen soll, sowie eine zweite Szene mit warmem Licht, in der das Produkt,
das prasentiert werden soll, vorgestellt wird.

5. Anchoring Bias und Loss Aversion kénnen ebenfalls angewendet werden, wenn das
Konzept der Animation damit zusammenhingt: Sonderpreise fiir den Black Friday,
Angebot von Testversionen des Produkts. Diese werden mit einem kreativen Konzept
prasentiert, das in einer 3D Animation ausgefiihrt wird.

Wie auch die anderen Experten war E3 der Meinung, dass die Zielgruppe genau definiert
und jeder einzelne Aspekt des Designs durchdacht werden muss, damit es ihren Bediirfnis-
sen und Vorlieben entspricht. Das Nachdenken iiber das Konzept ist der wichtigste Teil. Die
Ausfiihrung der visuellen Elemente und die Anforderungen, die man an sich selbst stellt, sind
zweitrangig.

Experte 3: ,,[...] Wenn das Konzept nicht gut ist, wird das Bildmaterial trotz seiner Spek-
takularitit keine Bedeutung haben und daher nicht gut funktionieren.

Daher gilt es immer, mehr als eines der psychologischen Werbeprinzipien auf die eigenen
Arbeiten anzuwenden. Das Wichtigste: Finde einen Weg, wie das Publikum sich mit der
Kreation identifizieren kann.*

Die Empfehlung von E3 besagt, dass Animationen anstelle von Grafiken verwenden soll-
ten, da diese besser funktionieren. Gleichzeitig wurde aber auch darauf hingewiesen, dass
der Einsatz von 3D Technologie in der Werbung nicht blindlings erfolgen kann und dass es
je nach Produkt auch einige Uberlegungen zur Verwendung von animierten 3D Grafiken in
der Werbung gibt. Zu diesem Zweck ist es nach Ansicht von E3 am wichtigsten, zunachst
zu definieren, ,,[...] ob ein traditioneller 3D Stil fiir die betreffende Marke, das Produkt
und die Kampagne geeignet ist. “\Wenn dies nicht der Fall ist, ist eine mogliche Losung fiir
den Stil zu entwickeln, indem weiterhin 3D verwendet wird, es aber vielleicht wie eine 2D
Animation aussehen lasst. Dariiber hinaus sollten sowohl bei der Erstellung einer Animation
oder eines Videos als auch bei der Platzierung der Werbung alle technischen Spezifikatio-
nen beriicksichtigt werden, betont E3. AuBerdem sollten aus der Marketingperspektive bei
der Entwicklung von Produktwerbung alle wichtigen Punkte wie Ziele, Fristen und Budgets
beriicksichtigt werden, die zu unterschiedlichen Resultaten fiihren kdnnen.

Aufgrund der Tatsache, dass der Experte bei einem Unternehmen namens Anydesk Soft-
ware GmbH arbeitet, welches eine Remote Desktop Software entwickelt, war es auch von
Bedeutung zu fragen, wie 3D Motion Graphics zur Visualisierung eines Softwareprodukts
verwendet werden konnen.



5.6. Vorstellung der Ergebnisse

Hierzu ist es nach Ansicht von E3 erforderlich, die Charakteristika einer Software zu erken-
nen, weil Softwareprodukte liber Benutzeroberflichen mit entwickelten Marken verfiigen, die
ein bestimmtes Erscheinungsbild haben, das mit Hilfe von 3D Motion Graphics wértlich und
dynamisch dargestellt werden kann.

Experte 3: ,,Dariiber hinaus bietet es unendlich viele Méglichkeiten, nicht nur die Benut-
zeroberfliche, sondern in einem mehr oder weniger abstrakten Ansatz auch die Funktionen
und UX-Funktionalititen im Allgemeinen darzustellen. AuBerdem lassen sich Schmerzpunkte
und Gefiihle mit denselben Werkzeugen darstellen. *

Wie bereits von E1 ausgefiihrt, stellte auch E3 fest, dass Emotionen wichtig sind, was
sowoh! fiir Videos und Grafiken als auch fiir 3D Animationsgrafiken gilt: ,,Von Anfang an
muss das Ziel im Auge behalten werden, welches erreicht werden soll. Es gilt, Situationen
zu schaffen, Figuren zu modellieren, einen bestimmten Stil zu wihlen usw. Auf diese Weise
wird eine emotionale Reaktion ausgelost, wovon die Zielgruppen betroffen sind. “

Als Antwort darauf hat E3 darauf hingewiesen, dass auf die Nostalgie immer Verlass sei
und hat hierfiir die Neflix Serie ,,Stranger Things" als gutes Beispiel angefiihrt (siehe Abbil-
dung 5.1).

Experte 3:,,Mit der Gestaltung von Umgebungen, Musik, Essen usw. wurde eine Generation
angesprochen, die die Nostalgie der jungen Jahre nutzte. Am Ende wurde durch den gut
durchdachten nostalgischen Ansatz eine noch engere Verbindung zwischen dem Zuschauer
und der Serie geschaffen.

Abbildung 5.1: Titelbild und Screenshot der Serie ,,Stranger Things” von
Netflix. ~ (Quelle links:  https://www.netflix.com/title/80057281  Quelle  rechts:
https://medium.com/@eosjames24 /nostalgia-and-what-makes-stranger-things-so-succ-
al749878bafc Stand: 09.11.2022).

Doch nach Ansicht von E3 kann der emotionale Ansatz auch umgekehrt eingesetzt werden,
denn Emotionen sind nicht nur etwas Erfreuliches und E3 fiihrte die Unicef Werbung als gu-
tes Beispiel an (siehe Abbildung 5.2): ,,Afrikanische Kinder zu zeigen, die an Hunger leiden,
ist der beste Weg, um Wirkung zu erzielen und Spender zu gewinnen. AuBerdem werden
nicht nur mehrere Kinder gezeigt...
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Sondern ein bestimmtes, das in der Werbung einen Namen erhilt, so dass der Zuschauer
eine noch persénlichere Beziehung zu der Figur aufbauen kann, wodurch bessere Ergebnisse
fiir die Werbung erzielt werden. *

Um den Fehler bei der Verwendung von 3D Technologie zu vermeiden, wurde von E3 eine
Formel mit drei Punkten fiir den Erfolg genannt, die sogenannte ,,Drei Hauptthemen Regel *:
,,Anspruchsvoll mit sich selbst zu sein, indem nur die Modellierung und/oder die Animation
und/oder das Konzept beriicksichtigt werden. “Sie sollten gleichermaBen beriicksichtigt wer-
den, ohne sich nur auf eines zu konzentrieren und die anderen zu vernachldssigen. Zusatzlich
zu dieser Formel gibt es laut E3 noch den Hinweis, dass die Fristen sehr genau eingehalten
werden miissen, wobei die Formate, die DateigroBen und die Kanile, auf denen der Beitrag
gezeigt werden soll, ebenfalls beriicksichtigt werden miissen. E3: ,,Beispielsweise ist bei der
Erstellung einer animierten 3D Grafik fiir die Kopfzeile einer Website die GréBe und die
Mobéglichkeit der Bereitstellung im richtigen Format zu beriicksichtigen, damit die Website
nicht an Leistung verliert. “

Es sollte auch vermieden werden, den Kunden/Stakeholder nicht ausreichend in den Prozess
einzubeziehen, denn eine Animation bis zu dem Punkt zu entwickeln, an dem sie fast fertig
ist, ohne sie dem Kunden/Stakeholder zu zeigen, um seine Zustimmung zu erhalten, ist einer
der haufigsten Fehler, die man machen kann. E3 betonte, dass die Kommunikation mit dem
Kunden/Stakeholder immer gewahrleistet sein muss und dass ein visueller Beweis erbracht
werden muss, damit sich alle Beteiligten einig sind, dass der Ansatz der richtige ist und zu
einem zufriedenstellenden Ergebnis fiihren wird.

Im Rahmen dieses Interviews hat E3 deutlich zu bedenken gegeben, dass 3D Motion Gra-
phics in der Werbung zwar viele Vorteile bieten, aber der wichtigste Teil der Werbung darin
besteht, groBartige Ideen und Konzepte zu entwickeln.

Experte 3: ,,Sobald dies der Fall ist, ist die Festlegung des Stils und der Anspruch an die
Modellierung und Animation die Erfolgsformel fiir eine unvergessliche Werbung. “



5.6. Vorstellung der Ergebnisse

5.6.4 Ausblick der Experten auf die Perspektiven der Branche

Die Erwartungen der Verbraucher sind hoher als je zuvor und die Marketingbranche bemiiht
sich weiterhin, sie zu erfiillen, indem sie relevante, niitzliche und hilfreiche Erfahrungen fiir
das kiinftige Marketing als wichtigen Erfolgsfaktor ansieht'®. Um die Verbraucher von heute
zufrieden zu stellen, sind Erkenntnisse und Technologien erforderlich, denn das Kundener-
lebnis ist sehr komplex geworden und ldsst sich nicht mehr geradlinig abwickeln. Dank der
heutigen Technologie ist es moglich, den Kaufprozess des Kunden als Ganzes zu verstehen®.
Mit innovativen Messinstrumenten ist es moglich, ein umfassendes Verstindnis der Kunden-
erfahrung von der digitalen bis zur physischen Welt {iber mehrere Kanile, Gerdte und Medien
hinweg zu gewinnen®. Daher ist es erforderlich, den Kunden umfassend zu analysieren und
ihn dann mit der richtigen Botschaft zum richtigen Zeitpunkt anzusprechen und dadurch
kénnen potenzielle Kunden jetzt viel leichter erreicht werden!®.

Infolgedessen entwickelt sich die Werbung, insbesondere die Online Werbung, stindig weiter
und steht vor neuen Herausforderungen, bemerkt E2 und fiigt hinzu, dass dies sehr inter-
essant sei, da sich die Aufgaben mit ihr weiterentwickeln.

Experte 2: ,,[...] Onlinewerbung ist sehr breit gefichert, es gibt mehrere Kanale, mehrere
Formate... Die Welt ist heutzutage sehr digitalisiert, daher ist die Zukunft der Onlinewer-
bung sicher vielversprechend.

Die Zukunft der Werbung geht nach Ansicht von E5 in Richtung Transparenz, nutzerge-
nerierte Inhalte, Fachwissen und Peer to Peer Empfehlungen.

Experte 5: ,,Die bezahlte Werbung, wie sie derzeit betrieben wird, muss sich in Richtung
eines Werbemixes aus bezahlten und eigenen Medien entwickeln. Die Nutzer vertrauen am
Ende den meisten Peers und nicht mehr Google. “

In den Augen von E3 ist und bleibt Werbung ein machtiges Feld, in dem es sich hervor-
ragend arbeiten ldsst. Sie gehdrt zu den Grundbediirfnissen eines jeden Unternehmens, das
ein Produkt oder eine Dienstleistung verkaufen will und wie der Gedanke von E2 besagt E3
auch, dass mit der Entwicklung neuer Technologien fiir die Werbung auch neue Moglich-
keiten fiir kreative Individuen entstehen, groBartige Werbung zu gestalten. In Bezug auf die
Bedeutung der Verwendbarkeit von 3D Motion Graphics in der Softwarewerbung konzen-
triert sich E3 auf die Bedeutung der ,,Drei Hauptthemen Regel“ sowie auf das Verstdndnis
der Eigenschaften des Designs der zu bewerbenden Software. Auf diese Weise kdnnen die
Vorteile der unbegrenzten Kreation von 3D Motion Graphics zur Erzielung von Ergebnissen
kombiniert werden, wodurch die Marke einzigartiger und effizienter werden kann.

Experte 3: ,,Behaltet immer ein Auge auf diese neuen Technologien, das macht das eigene
berufliche Profil noch einzigartiger und gefragter. “

®https: / /www.thinkwithgoogle.com/intl/de-de/marketing-strategien /automatisierung/die-entwicklung-
des-marketings-vier-wichtige-erkenntnisse/ Stand: 09.11.2022
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Kapitel 6

Analyse der Besonderheiten von
Werbung fiir Software mit 3D
Motion Graphics

In diesem Kapitel werden die Aussagen der Experten mit den Recherchen der vorherigen
Kapitel kombiniert, um die Besonderheiten der Werbung fiir Software mit dem Einsatz von
3D Motion Graphics herauszuarbeiten.

Der Grundgedanke von Werbung besteht darin, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu we-
cken und eine starke Markenerinnerung zu schaffen. Das Interesse der Kunden an der Marke
kann nur dann geweckt werden, wenn eine emotionale Verbindung mit der Zielgruppe be-
steht. Zudem ist es sehr unwahrscheinlich, dass sie das Produkt weiterhin kaufen werden,
wenn sie nicht mit einer guten Marketingmoglichkeit iberzeugt werden.

Wie aus den Literaturwerken und Untersuchungen in den vorangegangenen Kapiteln dieser
Arbeit zu entnehmen ist, sind Videos ein hervorragendes Mittel, um die Aufmerksamkeit
der Zielgruppe zu gewinnen. Die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen sich Videos iiber ein
Produkt ansehen, ist viermal hdher als die, Artikel dariiber zu lesen®. Im Gegensatz zur
Verwendung von einfachem Text und der Hoffnung, dass der Betrachter ein genaues Vor-
stellungsbild von Produkten hat, konnen Animationen verwendet werden, um eine genaue
Vorstellung davon zu vermitteln, wie das Produkt als Losung funktionieren kann.

Eine Produktanimation ist ein Verfahren, welches es ermdglicht, das zu bewerbende Produkt
realistisch aussehen zu lassen und dem Kunden das Produkt auf einfachere Weise zu erklaren.
Mit Produktanimationen lassen sich Kunden auf eine verstandliche und einpragsame Weise
ansprechen. In der Vergangenheit waren Produktvideos haufig lediglich 2D animierte Videos.
Heutzutage wird immer 6fter die 3D Animationstechnologie eingesetzt. Die 3D Animation
verbessert den Empfindungsindex des Videos und hilft, mit dem Publikum auf eine neue Art
und Weise in Kontakt zu treten, die sich von der iiblichen 2D Werbung unterscheidet.

https://bit.ly/3hg2XOG Stand: 14.11.2022
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Die Technologie der 3D Animation ermdoglicht eine flexible Visualisierung von Produkten
in einer fiir den Kunden leicht verstandlichen Art und Weise und verdeutlicht die Funkti-
onsweise von komplexen Themen oder Produkten. Dariiber hinaus ist die 3D Animation ein
leistungsfahiges Werkzeug, mit dem sich anschauliche Produktdemos erstellen lassen. Bei
der Werbung fiir ein physisch nicht greifbares Produkt, wie beispielsweise Software, kann ein
Ul/UX der zu bewerbenden Software in 3D erstellt werden, um zu zeigen, welche Funktionen
und Designs die Software aufweist. Wie E3 bereits erwdhnte, sind die Moglichkeiten von 3D
unendlich, so dass Unternehmen mit Hilfe von 3D Animationen zeigen konnen, wie Produk-
te in einer Vielzahl von Szenarien aussehen und funktionieren. In diesem Zusammenhang
weist E1 auch darauf hin, dass ein Kunde, der ein Bediirfnis oder ein Problem hat und nach
einer Ldsung sucht, sich dreidimensional animierte Softwarewerbung ansehen kann, um sich
die Installation und das Testen zu ersparen und das Produkt auf andere Weise zu sehen,
wodurch die Kaufentscheidung erleichtert werden kann. Diese Art der Werbung ist nicht
nur attraktiver fiir den Betrachter, sondern auch ein effektives Mittel, um die verschiedenen
Funktionen des Produkts zu zeigen. Auf diese Weise lassen sich die Verkdufe steigern und
die Kundenzufriedenheit erhéhen!. Ein weiterer Vorteil von 3D Animationen ist, dass sie fiir
die meisten Menschen leichter zu merken sind als textbasierte Inhalte, da sie sowohl leicht
zu sehen als auch zu héren sind. Wie bereits erwdhnt, bieten aussagekraftige Videos den
Zuschauern eine schnelle und bequeme Moglichkeit, Informationen zu lernen, im Gegensatz
zu ausgedruckten Texten, die mehr Zeit und Konzentration erfordern.

Das Besondere an 3D Animationen ist, dass sie auch visualisieren kdnnen, was sich in der
Realitdt nicht darstellen |dsst oder nicht sichtbar scheint. AuBerdem kdnnen Objekte mit
beliebiger Geschwindigkeit bewegt werden, um einen besseren Effekt zu erzielen. Das heiBt,
wenn die Moglichkeiten der 3D Animation entsprechend genutzt werden, wie E3 erlduert,
ist diese Animation ein groBartiges Werkzeug fiir das Branding und die langfristige Marken-
entwicklung. Mit diesem Werkzeug lassen sich einzigartige und wiedererkennbare Marken-
charaktere erstellen, die beliebig oft in Werbekampagnen verwendet werden kénnen. Dies
ist wesentlich kostengiinstiger, als fiir alle neuen Werbevideos Inhalte aus dem Nichts zu er-
stellen. Auf diese Weise kdnnen die Vorteile von 3D auf verschiedenen Plattformen genutzt
werden, um in relativ kurzer Zeit Videos zu erstellen, die zu dem von E2 genannten Kanal
passen sowie die Aufmerksamkeit der Kunden auf sich ziehen.

Die Eigenschaften der 3D Animation kdnnen auch fiir Tests genutzt werden, die E1 als wich-
tig erachtet. Im Vergleich zur realen Aufnahme benétigt die 3D Animation weniger Aufwand.
Hier ist es nicht nétig, einen Schauspieler zu engagieren, ein Set zu bauen, in Beleuchtung
zu investieren oder eine hochwertige Kamera zu kaufen. Weder Dreharbeiten noch eine tage-
oder wochenlange Nachbearbeitung sind erforderlich. Mit 3D Animationen lassen sich somit
die Kosten fiir Werbung senken und der ROl (Return on Investment) erhéhen. Dadurch lasst
sich das Budget optimal anpassen, wodurch ein ausreichendes Budget fiir Tests geschaffen
werden kann. Dariiber hinaus helfen die Vorteile der 3D Technologie auch bei der Einhal-
tung der drei Hauptregeln, welche von E3 genannt werden. Laut E3 miissen Fristen streng
eingehalten werden, dabei gibt es viele Faktoren zu beachten, wie zum Beispiel Format und
DateigroBe, fiir Kandle oder Plattformen. Wie bereits erwdhnt, nimmt die 3D Animation
weniger Zeit in Anspruch und viele Bestandteile kdnnen wiederverwendet und bei verschie-
denen Werbeaktionen eingesetzt werden.



Mit Hilfe aller Experten und Literatur kann eine Regel entwickelt werden, mit der sich die
Moglichkeiten von 3D Motion Videos optimal nutzen lassen:

1.

Das Video sollte fiir den Kunden leicht zu verstehen sein: Als ersten Schritt sollte ein
einheitlicher Grafikstil und eine einheitliche Animation gewahlt werden. Wie bei der
Werbung von Apple im Kapitel 3.6.1 kann die Kombination von zwei Technologien eine
gute Moglichkeit sein, aber bei einer falschen Kombination entsteht moglicherweise
ein schwer verstandliches Video. Der Schwerpunkt liegt auf der zentralen Idee des
Videos. Daher ist es wichtig, wie in den Interviews mit vielen Experten zu erkennen
ist, die verschiedenen Funktionen des Produkts anzusprechen, sich aber auf ein Thema
zu konzentrieren, auf das sich das Video fokussieren soll.

. Aufmerksambkeit erregen: Der Einsatz von 3D Motion Graphics kann sofort die Auf-

merksamkeit des Betrachters erregen und ein Gefiihl von Neuheit und Spannung er-
zeugen. Dies kann durch den Einsatz von dynamischen Bildern, auffalligen Farben und
ansprechenden Animationen erreicht werden.

. Vermittlung des Nutzens: Die einzigartigen Funktionen und Vorteile der Software soll-

ten durch die 3D Motion Graphics klar kommuniziert werden. Dies kann durch die
Verwendung von klarem und pragnantem Text, visuellen Metaphern und Beispielen,
wie die Software die Erfahrung des Benutzers verbessern kann, geschehen.

. Begehrlichkeiten wecken: Die 3D Motion Graphics sollten den Wunsch nach der Soft-

ware wecken, indem sie deren einzigartige Funktionen und Vorteile hervorheben und
aufzeigen, wie sie die Probleme des Betrachters I6sen oder sein Leben verbessern
kann. Dieses Ziel lasst sich durch die Verwendung von iiberzeugenden Bildern und
einer iiberzeugenden Sprache erreichen.

. Vertrauen schaffen: Die Werbung sollte Vertrauen schaffen, indem sie die Zuverlassig-

keit, Sicherheit und Kundenzufriedenheit der Software hervorhebt. Zu diesem Zweck
kénnen Erfahrungsberichte von Kunden, Abzeichen und Qualitatssiegel sowie trans-
parente Preise und Nutzungsbedingungen verwendet werden.

. Eine klare CTA (Call to Action) erhalten: Es geht nicht nur darum, einpragsam zu

sein. Die animierten 3D Grafiken sollten eine klare und {iberzeugende Aufforderung
zum Handeln enthalten, die den Betrachter zum Herunterladen oder zum Kauf der
Software ermutigt. Zu diesem Zweck kdnnen Buttons, Links und eine iiberzeugende
Sprache verwendet werden, die den Betrachter zum nichsten Schritt motiviert.
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Kapitel 7

Erstellung der Visualisierung eines
Softwareprodukts mit 3D Motion
Graphics auf der Grundlage der
erworbenen Kenntnisse

In diesem Kapitel werden die Prinzipien und Theorien in den vorangegangenen Kapiteln
anhand eines Werbevideos, das auf einer 3D Motion Graphic basiert, dargestellt und so-
mit untersucht, inwiefern die beschriebenen Prinzipien der Werbepsychologie im Kontext
der Softwarewerbung angewendet bzw. iibertragen werden konnen. Fiir die 3D Modellie-
rung und Gestaltung dieses Prototyps des Werbevideos wird hauptsdchlich ein Programm
namens Maya von Autodesk verwendet, so dass die Erklarung der jeweiligen Kapitel mit dem
Screenshot des Programms unterstiitzt werden kann.

7.1 Konzept

7.1.1 Thema (Produktionsabsichten)

Diese prototypische Werbung soll fiir die schnellste und sicherste Remote Desktop Software
werben. Zu diesem Zweck wurde das Konzept auf die Umgebung abgestimmt, die gewdhn-
liche Verbraucher in ihrem taglichen Leben oder in der Gesellschaft antreffen kdnnen. Aller-
dings arbeitet oder lebt nicht jeder in der gleichen Umgebung, daher lassen sich durch die
Schaffung verschiedener Schauplitze unterschiedliche Personen erreichen, mit welchen sie
mitfiihlen konnen. Allerdings wirkt Werbung zu kommerziell, wenn sie zu unternehmerisch
gestaltet ist. Daher wurde versucht, die Abneigung der Verbraucher zu verringern, indem
eine leichte Atmosphire durch weiche Pastelltone und gedampfte Farben geschaffen wurde.
Dennoch bleiben die funktionalen und gestalterischen Merkmale dieser Software erhalten,
die sich auf verschiedene Hintergrundmotive auswirken. Anders ausgedriickt: Das Konzept
dieses Werbevideos spiegelt das Branding, die inhaltlichen und gestalterischen Merkmale des
Unternehmens wieder, welches diese Software bereitstellt.
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7.1.2 Synopse

Die Remote Desktop Software ist fiir den einfachen Zugriff auf jedes Gerdt konzipiert und
zwar jederzeit und iberall. Das bedeutet, dass der Benutzer seinen Desktop, seinen Server,
seine Maschine und sein Gerdt von zu Hause aus oder aber auch von seinem Smartphone
oder Tablet aus kontrollieren und steuern kann und alles ohne Plattformbeschrankungen. Um
solche Funktionalitdten virtuell darzustellen, werden verschiedene Riumlichkeiten simuliert.
Dabei wird der Nutzer in einem 3D Hologramm verkorpert, um anzuzeigen, dass er sich in
einem anderen Raum befinden kann oder raumlich nicht eingeschrankt ist.

AuBerdem werden 3D Elemente zur Nachbildung (Nachmodellierung) der Software in diesem
Video verwendet, damit der Designstil der Software mit den anderen Raumlichkeiten har-
moniert. Dazu sollten folgende Kernpunkte in dem Video enthalten sein: Fast Server, Clay
Modelle, schlanke Software und Look and Feel, durch Hologramm an zwei Orten gleichzeitig
sein, Hauptfunktionen des Clients zeigen.

7.1.3 Szenario

Diese prototypische Werbung wurde anhand der Situation und des Werkzeugs beschrie-
ben, die in dem Stiick ohne Dialog oder Erzihlung vorkommen. Auf diese Weise wurde sie
moglichst simpel ausgedriickt, damit ein Zuschauer sie ohne groBe Schwierigkeiten und Vor-
kenntnisse verstehen kann.

Zunichst wird ein normaler und allgemein bekannter Raum gezeigt, in dem der Benutzer
als Hologramm an einem Computer zu sehen ist. Dann zoomt die Kamera in Richtung des
Benutzers und je naher sie kommt, desto schneller wird die Kamera, bis sie schlieBlich das
Hologramm durchquert und in den Monitor des Benutzers iibergeht. Daraufhin fliegen die
einzelnen Elemente, wie zum Beispiel die Buttons und die Buchstaben der Software aus der
Ferne heran, um eine Oberflache der Software zu bilden. Durch die erstellte Software wird
eine Verbindung zu einem anderen Raum hergestellt, wobei es sich nicht um einen Raum
in einem normalen Haus handelt, sondern um einen Raum, der die gleiche Funktion wie
ein Biiro hat. Auf diese Weise driickt die Szene den Zusammenhang zwischen mehreren
Ridumen mit Hilfe von Software aus und zeigt, dass die verschiedenen Riume in einem ge-
meinsamen Universum miteinander verbunden sind und der Benutzer jederzeit und iiberall
auf sie zugreifen kann.

7.2 Produktionsprozess

7.2.1 Storyboard

Das Storyboard wird durch einfaches Skizzieren wichtiger Szenen mit vordefinierten Symbo-
len und den fiir die Produktion notwendigen Informationen erstellt, darunter Geschichten,
Komponenten, Informationen zum Filmen und Bewegungen, die den Ablauf des Videos er-
klsren!.

https://www.adobe.com/de/creativecloud /video/discover/storyboarding.html Stand: 18.11.2022



7.2. Produktionsprozess

Da das Storyboard alle Informationen enthilt, die fiir das Filmen und Bearbeiten von Videos
erforderlich sind, kann es vor Beginn der Produktion iiberpriift werden und dient als eine Art
Leitfaden fiir das Filmen und Bearbeiten, damit die Arbeit effizienter wird.

Aus diesen Griinden wurde vor Beginn der Modellierung und des Designs das Storyboard
erstellt. Dieses Video erfordert keine groBe Menge an Storyboards, da es vergleichsweise
kurz ist, wobei jedoch insgesamt vier Seiten mit vier Schnitten pro Seite verwendet wurden.
Um den Inhalt zu erkldren, wurde zunachst eine einfache Skizze angefertigt, um das Ganze
darzustellen. Daraufhin wurden lediglich die Kernelemente in geeigneter Weise mit einfachen
Formen und Linien dargestellt (sieche Abbildung 7.1). Das Hinzufiigen einer kurzen Beschrei-
bung eines Teils oder einer Szene des Gesprachs unter jedem Panel hilft das Storyboard mit
dem Skript zu verbinden?, somit wurde die Beschreibung in jedem Schnitt eingefiigt (siehe
Abbildung 7.1). AuBerdem kann der Text auf diese Weise die allgemeine Atmosphare und
die Gedanken der Figuren vermitteln, die mit einfachen Bildern nicht ausgedriickt werden
konnen.

7.2.2 Modellierung

Die Erstellung des Modells wurde mit Maya von Autodesk durchgefiihrt.

Raumlichkeit

Zunichst wurde eine dreiseitige Struktur erstellt, die die Grundlage des Raums bildet und je
nach Raumcharakteristik unterschiedlich groB eingestellt wurde. Ein Beispiel fiir diese drei-
seitige Struktur ist in Abbildung 7.2 zu finden.

Die Modellierung der einzelnen Mébel wie Stiihle, Betten, Schreibtische usw. wurde manu-
ell vorgenommen. Hierbei wurde von einem Rechteck ausgegangen (siehe Abbildung 7.3)
und je nach Form der gezeichneten Mobel wurden die Werte der Division erhdht, so dass
das Quadratverhéltnis angepasst werden konnte. Alternativ wurde die Funktion Insert Ed-
ge Loop verwendet. Das Werkzeug Insert Edge Loop ist ein Befehl, der eine fortlaufende
Reihe von Kanten erzeugt. Beim Positionieren und Loslassen der neuen Kante dndert sich
die gestrichelte Linie in eine durchgezogene Linie, wodurch eine Reihe von neuen Kanten
entsteht (siehe Abbildung 7.4). Bei dieser Arbeit in Maya wurde Bevel als Methode zum
Abrunden der Ecken des Objekts verwendet, wenn das Objekt um 90 Grad geneigt war (siehe
Abbildung 7.5): Die Fraktion ist ein Wert, der angibt, wie stark die Kante abgeschnitten
wird. Dieser Wert Segments gibt an, in wie viele Flachen die abgeschnittene Fliche unter-
teilt werden soll. Méglichst sollte eine gerade Anzahl von Segmenten angegeben werden, da
bei einer ungeraden Anzahl von Segmenten ein Dreieck in der Mitte zu sehen ist. Bei der
Modellierung wird empfohlen, dass alle Seiten nach Méglichkeit tetragonal sind und wenn
es keine andere Wahl gibt, sollte eine dreieckige Form und keine N-formige Seite mehr als
ein Fiinfeck gebildet werden. Depth ist der Wert, der angibt, ob die Kurve nach auBen oder
nach innen gekriimmt ist und kann mit einem Wert zwischen -1 und 1 angegeben werden.

*https://experience.dropbox.com /de-de/resources/what-is-a-storyboard Stand: 18.11.2022
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the storyboard for Youngsoo Oh's bachelor thesis project
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Abbildung 7.1: Storyboard fiir das Projekt der Bachelorarbeit von Youngsoo Oh, Seite 1-2.



7.2. Produktionsprozess

Abbildung 7.2: Beispiel fiir die dreiseitige Struktur.

Wenn zum Beispiel das Stuhlbein benétigt wird, wurde die ausgewadhlte Komponente mit
der Extude Funktion extrahiert oder in eine Push in Form umgewandelt und der Vertex des
Objekts wurde ausgewahlt, um seine Position oder GroBe nach Bedarf zu dndern (siehe Ab-
bildung 7.6). Auf diese Weise wurden Objekte nach Bedarf mit Hilfe der Funktionen erstellt.
Durch die Kombination dieser Objekte wurden zahlreiche Mébelobjekte erstellt und im Raum
positioniert (siehe Abbildung 7.7 und 7.8). Ein deckenartiges Objekt aus Stoff wurde mit der
Funktion nCloth erstellt und dann ein passiver Collider an ein Objekt angehdngt, welches
die Decke beriihrt, sprich ein Objekt, das zu einem Bett wird. Dabei wurde die Friktion auf
1 gesetzt und die Neigung der Decke angepasst, um Falten zu erzeugen. AnschlieBend wird
die Decke in einer Animation von oben durchfallen gelassen und gestoppt, sobald die Form
und die Falten der Decke angemessen dargestellt wurden (siehe Abbildung 7.9).

Oberflache des Programms

Bei diesem Video geht es um eine Software und wie diese im Storyboard geplant wurde,
musste die Oberflache der Software auch als 3D Objekt nachgebaut werden. Die verwende-
ten Funktionen unterscheiden sich nicht von den Funktionen, die bei der Erstellung der Mobel
verwendet wurden, aber hier mussten zusitzlich die Texte in 3D erstellt werden. Uber die
Funktion Type von Maya lassen sich auf einfache Weise Buchstaben in 3D erstellen. Wenn
Type ausgefiihrt wird, wird ein 3D Text erstellt, wobei auch Schriftart, GréBe und Abstdnde
gedndert werden konnen. Es ist auch moglich Kanten hinzuzufiigen und Details im Geo-
metrieteil anzupassen. Die in der M&belmodellierung verwendete Bevel kann hier ebenfalls
angepasst werden (siehe Abbildung 7.10). Es gab jedoch einen Fehler bei der Darstellung
des Buchstabens ,,d", wie in Abbildung 7.11 zu sehen ist. Der Grund dafiir wurde nicht
festgestellt. Es war jedoch kein groBes Problem, da dieser Fehler im gerenderten Bild nicht
zu erkennen war, sondern der Buchstabe ,,d" korrekt ausgefiihrt wurde.
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Abbildung 7.3: Beispiel fiir ein Rechteck am Anfang der Modellierung.

Abbildung 7.4: Beispiel fiir die Funktion Insert Edge Loop.

Abbildung 7.5: Beispiel fiir die Funktion Bevel.
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Abbildung 7.6: Beispiel fiir das Andern eines Vertex.

Abbildung 7.7: Beispiel fiir die Kombination von Objekten fiir ein Mdbelobjekt.
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Abbildung 7.8: Beispiel fiir die Mobelobjekte (Oben links: Lampe, Biicher und Stifte, Oben
rechts: Sessel, Unten links: Tisch, Unten rechts: Schallplattenspieler).

Abbildung 7.9: Beispiel fiir die Decke mit nCloth.
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Abbildung 7.10: Beispiel fiir die Funktion Type.

Abbildung 7.11: Beispiel fiir den Fehler bei der Darstellung des Buchstabens d.

7.2.3 Shading

Bei Shadern handelt es sich um ein Verfahren, welches die Textur des Objekts bestimmt.
Je nach Art des Shaders variieren die Moglichkeiten zur Anpassung der Reflexion oder der
Eigenschaften des Lichts. Es gibt viele Arten von Shadern und die Auswahl richtet sich
nach der Textur, die ausgedriickt werden soll. Die Autoren Jim Lammers und Lee Gooding
beschreiben die Eigenschaften von Shadern in ihrem Buch ,,Maya 4.5 Fundamentals" wie
folgt [LGO3]:

1. Lambert: Lambert ist ein flacher Materialtyp, der ein glattes Aussehen ohne Glanz-
lichter erzeugt. Bei der Berechnung wird das Reflexionsvermdgen der Oberflache nicht
beriicksichtigt, was zu einem matten, kreidedhnlichen Aussehen fiihrt. Das Material
Lambert ist ideal fiir Oberflichen, die keine Glanzlichter haben: Keramik, Kreide, mat-
te Farbe usw. StandardmiBig wird jedem neu erstellten Objekt der Lambert Shader
zugewiesen.

2. Blinn: Der Materialtyp Blinn berechnet Oberflachen dhnlich wie Phong, aber die Form
der Glanzlichter in Blinn Materialien reflektiert das Licht genauer. Blinn eignet sich gut
fiir metallische Oberflachen mit weichen Glanzlichtern, wie zum Beispiel bei Messing
oder Aluminium.
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3. Phong: Der Materialtyp Phong beriicksichtigt die Oberflachenkriimmung, den Licht-
einfall und den Kamerawinkel, um genaue Schattierungen und Glanzlichter zu erhal-
ten. Der Algorithmus fiihrt zu dichten Glanzlichtern, die sich hervorragend fiir polierte,

glanzende Oberfldchen eignen, wie Kunststoff, Porzellan und glasierte Keramik.

4. Standard Surface: Der Standard Surface Shader ist ein physikalisch basierter Shader,
der viele Arten von Materialien erzeugen kann. Dazu gehdren eine diffuse Schicht, ei-
ne spiegelnde Schicht mit komplexem Fresnel fiir Metalle, spiegelnde Transmission fiir
Glas, unterirdische Streuung fiir Haut, diinne Streuung fiir Wasser und Eis genauso,

wie eine sekundire spiegelnde Schicht und Lichtemission3.

Fiir dieses Prototyp Projekt wurde die Standard Surface (bzw. aiStandardSurface)
verwendet. Der Grund dafiir ist, dass die sechs wichtigsten Einstellungen, die im ai-
StandardSurface vorgenommen werden miissen, zu diesem Projekt am besten passen:

1. Base: Repréasentiert die Grundfarbe.
2. Specular: Gibt den Grad des reflektierten Lichts an.

3. Transmission: Bestimmt die Transparenz.

4. Subsurface: Im Falle von Tierhaut oder Fasern wird das Licht durchgelassen und Sub-

surface kann die Menge und Farbe des durchgelassenen Lichts bestimmen.

5. Coat: Wird eingestellt, wenn ein Material auf der Oberfliche beschichtet ist, wie zum

Beispiel ein Auto oder eine Glasfolie.

6. Geometry: Der Bump Wert (Kratzer, Schrammen, Spuren usw.) wird verwendet, um

das Material eines Objekts oder einer Person anhand der Hohe auszudriicken.

Person im Stil eines Hologramms

Die Erstellung einer Person in einem Hologramm war in Maya etwas komplexer und es wur-
de viel mit Shadern gearbeitet. Zunichst wurde aus dem Content Browser eine Rig Datei
ausgewahlt, die nach Bedarf an die Kérperhaltung angepasst wird (siehe Abbildung 7.12).
Diese Person wurde dann in die gewiinschte Haltung umgewandelt und war damit bereit fiir
die Bearbeitung mit Shader. Fiir dieses Rig wurde ein aiStandardSurface verwendet. Unter
Geometrie kann die Deckkraft eingestellt werden. Die Deckkraft steuert dann den Grad, in
dem Licht nicht durchgelassen wird. Im Gegensatz zur Transmission, bei der das Material
noch diffuse, specular usw. beriicksichtigt, wirkt sich die Opacity auf den gesamten Shader
aus. Folglich wurde der Opacity ein Node namens aiMultiply hinzugefiigt (siehe Abbildung
7.13). Unter aiMultifly konnen iiber input 1 und input 2 verschiedene Einstellungen fiir
die Farben vorgenommen werden. Fiir input 1 wurde eine hologrammtypische blaue Farbe
gewahlt, allerdings wurde fiir input 2 ein Node namens aiFacingRatio hinzugefiigt (siehe
Abbildung 7.14). Facing Ratio gibt den absoluten Wert des Punktprodukts zwischen der

Shading- und der Einfallsrichtung des Strahls zuriick.

3https://bit.ly/3EnlyzT Stand: 21.11.2022
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Abbildung 7.12: Darstellung des Contents Windows.

AnschlieBend wird die Emission in aiStandardSurface noch angepasst, so dass die Emission
den Anschein erweckt, dass das Material gliihendes Licht ausstrahlt. Zusatzlich werden un-
ter aiFacingRatio die Werte wie Gain und Bias eingestellt. Gain Werte unter 0,5 erhohen
den Kontrast, wihrend Werte iiber 0,5 die Durchschnittswerte abflachen. Ein Wert von 0,5
hat keine Auswirkung. Bias Werte unter 0,5 verringern die Steigung und senken die Werte
insgesamt. Bei Werten iiber 0,5 ist die Steigung héher und der Wert wachst schneller. Der
Wert indirect specular unter Advanced kann ebenfalls angepasst werden, aber indirect spe-
cular ist der Anteil der Reflexion, der nur von indirekten Quellen empfangen wird. Andere
Werte als 1.0 fiihren dazu, dass die Materialien die Energie nicht beibehalten und die giobale
Beleuchtung moglicherweise nicht konvergiert. SchlieBlich wurde im Arnold Renderer unter
der Renderingoption ein Linseneffektimager hinzugefiigt (siehe Abbildung 7.15), bei dem es
sich um einen Nachbearbeitungseffekt handelt, der Pixel oberhalb eines bestimmten Schwel-
lenwerts iiber das Bild hinweg verwischt, um das Ausbluten des Lichts auf einem unreinen
Zehntel zu simulieren. Dazu wurden die Werte fiir bloom eingestellt, bloom radius ist die
Ausbreitung des Gliihens iiber das Bild, wobei ein Wert von 1 dazu fiihrt, dass sich das
Gliihen nur auf einige wenige Pixel ausbreitet, ein Wert von 10 verwischt einen groBen Teil
des Bildes. Unter der Abbildung 7.16 ist der Unterschied zwischen dem Bild ohne Linsenef-
fekt und dem mit Linseneffekt zu sehen.

Raumlichkeiten und Mébel

Das Knowhow von E3 besagt, dass die kiinstlerische Ausrichtung im Auge behalten werden
sollte, vor allem die Farbwahl, die man verwendet. Die Verwendung von braunem Holz als
Textur in den Rdumen wiirde den Look und das Gefiihl der Szene iiberwaltigen und das
Gefiihl der Marke beeintrichtigen. AuBerdem wiirde es visuelles Rauschen erzeugen. ldea-
lerweise sollte der Blick des Betrachters auf das Thema und die Handlung gelenkt werden.
Sobald das Bild mit vielen Farben und Texturen versehen wird, verliert der Betrachter den
Fokus auf das Motiv. Anhand von Beispielbildern, bei denen alle Elemente auf WeiB gesetzt
waren, zeigte E3 deren Idee. Aus diesem Grund wurden die Shader fiir die Raume in ei-
nem weiBen oder weiB gefarbten Stil verwendet, damit sich der Betrachter auf das Merkmal
konzentrieren kann, welches noch dargestellt werden muss.
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Abbildung 7.13: Darstellung des Nodes aiMultiply.

Abbildung 7.14: Darstellung des Nodes aiFacingRatio.

¥ Imagers

Add Imager ™ Remove Imager

fectsi

Abbildung 7.15: Darstellung des Linseneffektimagers im Arnold Renderer unter der Rende-
ringoption.

Abbildung 7.16: Darstellung des Unterschieds zwischen dem Bild ohne Linseneffekt (oben)
und dem Bild mit Linseneffekt (unten) und den entsprechenden Wert.
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7.2.4 Beleuchtung

Bei einer Handlung, in der Spannung aufgebaut werden muss, sollte die Beleuchtung eine
Rolle beim Aufbau dieser Stimmung spielen. Mit anderen Worten: Selbst wenn es Tausende
von Objekten mit hochwertiger Modellierung und Textur gibt, wird die Kraft der Geschichte
geschwacht, wenn die Beleuchtung nur eintonig ist. Bei diesem Werbeprototyp wurde die
Three Point Lighting Technik verwendet (siehe Abbildung 7.17). Bei Aufnahmen in einem
Studio ist die Three Point Lighting Technik die Grundlage. Die drei Punkte (Lichtpositionen)
setzen sich zusammen aus einem Hauptlicht (Key Light), einem Fill Light und einem Rim
Light [Birl3]:

1. Key Light: Das Key Light erzeugt die Hauptbeleuchtung des Motivs und definiert
die sichtbarsten Licht- und Schattenverhiltnisse. Das Key Light ist die dominierende
Lichtquelle, zum Beispiel die Sonne, ein Fenster oder die Deckenbeleuchtung. Aber
das Key Light muss jedoch nicht genau auf diese Lichtquelle ausgerichtet sein.

2. Fill Light: Mit dem Fill Light wird die vom Key Light gelieferte Beleuchtung abge-
schwicht und erweitert, so dass mehr von einem Motiv sichtbar wird. Das Aufhelllicht
kann Licht vom Himmel (auBer der Sonne), sekundire Lichtquellen wie Tischlampen
oder reflektierte und gedampfte Lichtquellen in Ihrer Szene simulieren. Da es mehrere
Funktionen fiir Aufheller gibt, werden mehrere von ihnen zu einer Szene hinzugefiigt.
Punktlichter kénnen verwendet werden, da sie am niitzlichsten sind.

a) In den Raumen, wie dem normalen Zimmer und dem Besprechungsraum, wur-
de auBerdem eine Fensterfliche eingerichtet, so dass das Licht von auBen auf
natiirliche Weise auf die Elemente im Raum fillt, wodurch eine natiirliche Uber-
lagerung entsteht, die aus kiinstlerischer Sicht einen spektakuldren Effekt ver-
mittelt. Abbildung 7.18 zeigt den Lichteinfall im Raum auf das Bett oder den
Stuhl, wie er auch im Alltag bei sonnigem Wetter haufig zu beobachten ist.

3. Rim Light: Das Rim Light (auch Back Light genannt) erzeugt eine helle Linie um den
Rand des Objekts, um das Objekt visuell vom Hintergrund zu trennen.

Wenn ein Objekt oder eine Person im Mittelpunkt des Interesses des Zuschauers steht, kann
eine Three Point Lighting Technik eingesetzt werden, um sie besonders hervorzuheben.

7.2.5 Kameraeinstellung

Zu den Kameraattributen in Maya gehort standardmaBig die Mdglichkeit, den Zoom oder
die Verzerrung einzustellen, indem der Blickwinkel und die Brennweite angepasst werden,
um die GroBe des Bildschirms, den die Kamera enthilt, festzulegen. In diesem prototypi-
schen Werbevideo geht es jedoch darum, die Werbepsychologie zu untersuchen, weshalb den
Kameraeinstellungen keine besondere Prioritdt eingeraumt wurde.
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Abbildung 7.17: Screenshot der Beleuchtung im Raum.

Abbildung 7.18: Screenshot der Beleuchtung durch das Fenster im Raum.

7.2.6 Rendering

Es gibt zwei grundlegende und eine weitere Art zu rendern: Maya Software, Maya Hardware
2.0 und Arnold Render. Fiir die Erstellung dieses prototypischen Werbevideos wurde Arnold
Render verwendet. Arnold ist ein fortschrittlicher Renderer, welche eine physikalisch basierte
Monte Carlo Ray/Path Tracing Engine ist, die fiir die Anforderungen von Animationsfilmen
und visuellen Effekten in voller Linge entwickelt wurde®*.

Die GroBe des gerenderten Bildes ist auf HD1080 von 1920x1080 eingestellt (siehe Ab-
bildung 7.19). AuBerdem wurde der Wert fiir Sampling auf 5 gesetzt, wodurch sich eine
relativ kurze Renderzeit ergibt (siehe Abbildung 7.19). Mit einem hohen Samplingwert kann
das Ergebnis besser aussehen, aber da es sich um ein langes Video sowie um einen Proto-
typ mit der Definition eines Testobjekts bzw. -funktion handelt, ist der Samplingwert von 5
ausreichend.

“https://bit.ly/3i2PJF1 Stand: 21.11.2022
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Abbildung 7.19: Screenshot der Einstellung zum Rendern im Programm Maya.

Natiirlich war eine Menge Rauschen vorhanden, doch es hat ausgereicht, um das Ziel und das
Thema des Videos zu verstehen. An dieser Stelle konnte nur ein einziger Wert in Sampling
eingestellt werden, da die GPU Rendering Methode gewahlt wurde (siehe Abbildung 7.19).

Das Sequenzrendering ist erforderlich, um animierte Bilder aus Maya zu extrahieren. Wenn
alle Keys gesetzt sind, wird der Zeitschieberegler mit einer roten Linie versehen. Nachdem
die Aufgaben wie Beleuchtung und Kamera erledigt sind, ist es an der Zeit, das Sequenzren-
dering durchzufiihren. Zuerst werden in den Rendereinstellungen das Metadate und Frame
Range festgelegt, das heiBt der Frame vom Anfang bis zum Ende oder so lang, wie benétigt.
AnschlieBend wird der Name eingestellt, unter dem das gerenderte Bild gespeichert werden
soll. Em Ende wird das Fenster ,,Render Sequence" geédffnet, sodass die Renderung mit
einem Klick auf ,,Render Sequece” beginnt.

7.2.7 Postproduktion

Beim Rendern einer Animation in Maya kann diese je nach dem vom Benutzer eingestellten
Wert in einem anderen Format ausgegeben werden und in diesem Projekt ist die Ausgabe im
Format png eingestellt. Das bedeutet, dass pro Einzelbild ein Bild erstellt wird. Um daraus
ein Video zu machen, kdnnen diese Bilder von DaVinci Resolve oder Final Cut Pro, einem
Videobearbeitungsprogramm, abgerufen werden, wobei die Lange des Bildes als ein Einzelbild
angegeben werden kann, so dass jedes einzelne Bild einen Frame des Videos einnimmt. Die
Aufgabe dieses Projekts im Videobearbeitungsprogramm kann im Videoformat durchgefiihrt
werden.

Nachdem die verschiedenen Rendervideos fertiggestellt wurden, wurde in Final Cut Pro ein
neues Projekt fiir die Zusammenstellung dieser Rendervideos erstellt (siehe Abbildung 7.20).
Die verschiedenen Videos wurden dabei jeweils in ihrer Reihenfolge zum Einsatz gebracht,
indem die Videos geschnitten oder iiberlagert wurden, so dass eine Szene aus verschiedenen
Perspektiven gezeigt wird (siehe Abbildung 7.21). Zudem wurden die Uberginge zwischen
den Hauptszenen genutzt, so dass die unterschiedlichen Szenen mdglichst natiirlich mit dem
geeigneten Effekt abgespielt werden kénnen (siehe Abbildung 7.22). Allerdings wurde die
Farbkorrektur nicht durchgefiihrt, da die Einstellungen fiir Farbe und Helligkeit bereits in
Maya vorgenommen wurden.

109



7. ERSTELLUNG DER VISUALISIERUNG EINES SOFTWAREPRODUKTS MIT 3D MOTION
GRAPHICS AUF DER GRUNDLAGE DER ERWORBENEN KENNTNISSE

Abbildung 7.20: Screenshot des Projekts in Final Cut Pro fiir ein neues Projekt zum Zu-
sammenstellen der Rendervideos.

Abbildung 7.21: Screenshot des Schnitts und der Uberlagerung der einzelnen Videos.

Abbildung 7.22: Screenshot der Uberginge zwischen den Szenen.
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7.3 Design

7.3.1 Space Design

Auf der Grundlage des Storyboards wurden die Rdume mit Maya entworfen. Die vier The-
men fiir die Rdume sind wie folgt: ein normaler Raum zu Hause, ein Besprechungsraum in
der Firma, ein privater Teil im Biiro sowie ein AuBenbereich (sieche Abbildung 7.23). In den
Raumen, wie dem normalen Raum und dem Besprechungsraum, wurde auch ein Fenster-
bereich eingerichtet, so dass das Licht von auBen auf natiirliche Weise auf die Elemente
im Raum trifft, wodurch eine natiirliche Uberschneidung entsteht, die vom kiinstlerischen
Standpunkt aus einen spektakuldren Effekt vermittelt.

Am Ende dieser prototypischen Werbung werden diese Rdume in einem einzigen Wiirfel zu-
sammengefiihrt, um zum Ausdruck zu bringen, dass sie miteinander verbunden sind (siehe
Abbildung 7.24).

7.3.2 Produkt Design

Die Gestaltung der Decke, der Wiande und des Bodens erfolgt nach den Intentionen des
Designers, aber um im Einklang mit dem Lebensstil aktiver zu sein, miissen die Mobel so
platziert werden, dass sie den Raum vervollstindigen. Der Sinn der Raumgestaltung kann
demnach dadurch bestimmt werden, dass die Mobel selbst als Raumteiler optimiert werden
und nicht nur als Funktionsmébel, die im Raum funktionieren. Somit kann die Bedeutung
und die Rolle des Raumes durch die Mobel bestimmt werden und in diesem Abschnitt wird in
diesem Zusammenhang beschrieben, wie die Mobel bzw. das Raumdesign gestaltet wurden,
um die Rolle des Raumes zu zeigen.

Raum - ein normales Zimmer zu Hause

Wie in Abbildung 7.23 in der oberen Reihe zu sehen ist, hat der Raum Nummer 1 das Kon-
zept eines Zimmers, mit dem sich der normale Mensch leicht identifizieren kann, weshalb
die Mobel gewohnlich gestaltet wurden, welche fiir einen Menschen in Betracht kommen.
Zum Beispiel gibt es Betten, Decken, Schreibtische mit Schubladen, kleine Schubladen fiir
Kleidung, Regale fiir Biicher, Blumentopf und Miilleimer (siehe Abbildung 7.25). Durch die
Anbringung eines Biicherregals an der Wand wird kein zusatzlicher Platz auf dem Boden
bendtigt, wodurch der Raum besser genutzt wird. Auf dem Schreibtisch sind zwei Bildschir-
me, Biicher und Lampen zu sehen, was darauf hindeutet, dass der Platz auf dem Schreibtisch
ein Arbeitsbereich in diesem kleinen Raum zur Verfiigung steht (siehe Abbildung 7.26). Am
unteren Rand des Fensters befindet sich ein Plattenspieler, der zeigt, dass dieser Raum nicht
nur zum Schlafen und Arbeiten dient, sondern auch ein Ort ist, an dem der Bewohner sei-
nen Hobbys nachgeht und seinen personlichen Geschmack zum Ausdruck bringen kann (siehe
Abbildung 7.27). Diese Punkte sind auch auf dem Bild zu sehen, welches an der Wand iiber
dem Bett hangt (siehe Abbildung 7.27).
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Abbildung 7.23: Screenshot der Raumlichkeiten im Programm Maya.

Abbildung 7.24: Abbildung der Verbindungen zwischen den Rdumen in Form eines Wiirfels.
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Abbildung 7.25: Abbildung der gewdhnlichen M&bel des Raums Nr. 1.

Raum - ein Meetingraum

Wie das mittlere Bild der Abbildung 7.23 zeigt, dient dieser Raum als fester Besprechungs-
raum eines Unternehmens, der aus Wanden besteht. Es gibt einen groBen Tisch und um die-
sen Tisch herum stehen viele Stiihle, so dass die Funktion des Besprechungsraums gezeigt
wird, in welchem mehrere Personen miteinander kommunizieren kdnnen (sieche Abbildung
7.28). AuBerdem steht ein groBer Monitor fiir Prasentationen oder Bildschirmfreigaben zur
Verfligung (siehe Abbildung 7.28).

Raum - ein Biiro

Dieser letzte Raum ist ein privates Biiro mit einem Eindruck von Privatsphare. Das heift,
im Gegensatz zu Gemeinschaftsbiiros und Konferenzraumen verfiigt dieser Raum iiber et-
was mehr Mobel, die dem Geschmack des Nutzers entsprechen, wie beispielsweise luxurids
aussehende Stiihle, Tische und punktuelle Beleuchtungselemente (siehe Abbildung 7.29).
Allerdings weisen ein Bildschirm, eine Vielzahl von Dokumenten und ein Organizer auf dem
Tisch darauf hin, dass es sich um einen Biiroraum handelt (siehe links oben der Abbil-
dung 7.29). Zudem stehen viele Biicher und Dokumentenboxen im Biicherregal, was auf die
besonderen Merkmale dieses Raums hinweist (siehe rechts unten der Abbildung 7.29). Au-
Berdem wurde der Schreibtisch so platziert, dass die gesamte Flache des Raumes eingesehen
werden kann, wodurch der Nutzer dieses Raumes die Moglichkeit hat, die Raumlichkeiten
bestmoglich wahrnehmen zu konnen.
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Abbildung 7.26: Abbildung des Tisches des Raumes Nr.1.

Abbildung 7.27: Abbildung des Plattenspielers und ein Bild des Raums Nr.1.

Abbildung 7.28: Abbildung des Tisches mit Stiihlen und einem groBen Monitor des Raums
Nr.2.
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Abbildung 7.29: Abbildung der Mdbel des Raums Nr. 3.
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Kapitel 8

Ergebnis der Visualisierung eines
Softwareprodukts mit 3D Motion
Graphics

In diesem Kapitel wird das prototypische Werbevideo vorgestellt, welches im vorherigen
Kapitel mit Erklarung erstellt wurde. Dabei wird untersucht, welche werbepsychologischen
Aspekte in dieses prototypische Werbevideo eingearbeitet wurden, indem die Analyse aus
Kapitel 4, die Argumente der Experten aus Kapitel 5 und die Analyse aus Kapitel 6 als
Grundlage beriicksichtigt werden. Der folgende Link enthalt das prototypische Werbevideo
dieser Arbeit: https://youtu.be/J5Tzs3QXczM.

8.1 Vergleich von Szenen des Storyboards und des
Renderings

Wie zuvor schon mehrfach beschrieben, dient das Storyboard als Leitfaden fiir die Produkti-
on des Videos, indem es die wichtigen Merkmale oder Szenen als Skizze abbildet. In diesem
Zusammenhang erfolgt die visuelle Darstellung der einzelnen Skizzen des Storyboards mit
Hilfe der Bearbeitung wie Modellierung, Shading und Rendering in Maya. Wie die Abbildun-
gen 8.1 bis 8.14 zeigen, sind die Skizzen der einzelnen Szenen auf dem Stotyboard vollstidndig
in 3D dargestellt:
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Abbildung 8.1: Abbildung des Vergleiches von Szene 1 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.2: Abbildung des Vergleiches von Szene 2 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.3: Abbildung des Vergleiches von Szene 3 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.4: Abbildung des Vergleiches von Szene 4 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.
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Abbildung 8.5: Abbildung des Vergleiches von Szene 5 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.6: Abbildung des Vergleiches von Szene 6 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.7: Abbildung des Vergleiches von Szene 7 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.8: Abbildung des Vergleiches von Szene 8 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.
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Abbildung 8.9: Abbildung des Vergleiches von Szene 9 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.10: Abbildung des Vergleiches von Szene 10 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.11: Abbildung des Vergleiches von Szene 11 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.12: Abbildung des Vergleiches von Szene 12 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

120



8.2. Werbephysiologische Merkmale in diesem prototypischen Werbevideo

Abbildung 8.13: Abbildung des Vergleiches von Szene 13 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

Abbildung 8.14: Abbildung des Vergleiches von Szene 14 des Storyboards mit den entspre-
chenden Renderings.

8.2 Werbephysiologische Merkmale in diesem prototypischen
Werbevideo

Dieses prototypische Werbevideo kann anhand von sechs Grundprinzipien der Werbepsycho-
logie von Chip und Dan Heath untersucht werden. Das erste der sechs Grundprinzipien der
Werbepsychologie von Chip und Dan Heath ist die Einfachheit, die in diesem Video zur
Geltung kommt (siehe Kapitel 4.1). Alle Objekte und dreidimensionalen Raume wurden mit
dem Ziel entworfen, von den meisten Menschen leicht verstanden zu werden, wodurch die
Gestaltung komplexer Strukturen vermieden wurde. Wie E3 in dem Experteninterview erklart
hat, ist auch die Farbe von Wichtigkeit (siehe Kapitel 5.6.3), denn bei falscher Verwendung
kann sie vom Prinzip der Einfachheit entfernt werden, was wiederum zu einem Ergebnis
fiihren kann, das nicht dem Image der Marke entsprechen. In diesem Video wurde die Ein-
fachheit der Farbe jedoch so gut wie moglich zum Ausdruck gebracht, indem die Farbe
auf die Objekte konzentriert wurde, die der Betrachter verstehen und sehen muss, wahrend
andere Objekte in weiBer Farbe dargestellt wurden. Laut Chip und Dan Heath kann zu viel
Information in einem Werbespot zu unnétiger Verwirrung fiihren (siehe Kapitel 4.1), daher
hilft dieses Video den Zuschauern durch Kameraperspektiven und Modelle die Message ohne
komplizierte Geschichten zu verstehen.

Das nachste Prinzip besteht darin, den Betrachter durch Werbung zu iiberraschen und die
Fragen zu beantworten, die sich aus dieser Uberraschung ergeben (siehe Kapitel 4.1).
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In diesem Video gibt es eine Szene, in der der Betrachter plétzlich auf den Monitor ge-
zogen wird. Zu diesem Zeitpunkt ist der Betrachter mdoglicherweise iiberrascht iiber das,
was passiert ist. In den folgenden Szenen wird der Vorgang gezeigt, mit dem die Benutze-
roberfliche der Software erstellt wird. Selbst zu diesem Zeitpunkt fragt sich der Betrachter
eventuell, warum eine solche Szene erscheint. Nachdem diese scheinbar ,,merkwiirdigen
Szenen voriiber sind, kommt der Betrachter wieder aus dem Monitor heraus und sieht einen
anderen Raum. AnschlieBend wird dem Betrachter durch eine entsprechende Anweisung, dass
mehrere Raume miteinander verbunden sind, die Antwort gegeben, dass die Verwendung die-
ser Software eine Verbindung zwischen den verschiedenen Orten herstellen und unabhiangig
vom Standort funktionieren kann. Auf diese Weise kann die Aufmerksamkeit des Betrachters
durch Uberraschung, Neugierde und Antworten in etwa 30 Sekunden geweckt werden.

In diesem Video ist auch die beschriebene Konkretheit zu finden, denn es setzt die Benutze-
roberflache der Software, fiir die geworben werden soll, exakt um. Dabei gibt es zwar einige
gestalterische Abweichungen, um dem Stil dieser Videowerbung moglichst anzupassen, aber
durch die Beibehaltung des Ul Designs, beispielsweise der Position der Schaltflachen, der Lo-
gogroBe und der verschiedenen Fensterpositionen bzw. -formen, konnen die Zuschauer iiber
die Werbung auf detaillierte Informationen zugreifen, so dass sie ohne Probleme verstehen
konnen, wenn die tatsdchlichen Programme verwendet werden.

In diesem Video treten keine Fachleute wie Prominente oder Arzte auf. Die Glaubwiirdig-
keit, die von den Autoren Heaths angesprochen wird, kann daher nicht durch Figuren oder
Charaktere hergestellt werden (sieche Kapitel 4.1). Allerdings kann durch die Verwendung
der Homepage, der Figuren und der Programme der AnyDesk Software GmbH als Referenz
in diesem Video, denen bereits mehr als 120.000 Kunden vertrauen, auch Glaubwiirdigkeit
entstehen, da die Anzahl der Downloads oder der Nutzung als Beweis gilt. Auf diese Weise
kann die Glaubwiirdigkeit der Marke fiir Werbung genutzt werden.

In dem Interview mit E1 wurde bereits gesagt, dass Emotionen der beste Weg sind, um
eine Person zu reizen (siehe Kapitel 5.6.2). Emotionen finden sich auch in den Prinzipien
von Heaths wieder (siehe Kapitel 4.1). In diesem Video wird die Nutzbarkeit der Software
von AnyDesk emotional dargestellt. Zum Beispiel hatten viele Menschen Probleme damit,
wahrend der Corona Krise nicht ins Biiro gehen zu kdnnen oder zu wollen, was als Traurigkeit
oder Frustration ausgedriickt werden kann. Durch die Darstellung in diesem Video, dass die
Software AnyDesk orts- und zeitunabhingig genutzt werden kann, werden die Emotionen
des Zuschauers angesprochen, indem die Lésung fiir das Problem, welches von E1 erwdhnt
wurde, gezeigt wird, wodurch schlieBlich ein Anreiz entsteht.

Wie bereits in Kapitel 4.1 erwdhnt, hat die Werbung eine realistischere und sichtbarere
Wirkung auf den Verbraucher, wenn die Werbebotschaften in Geschichten verpackt sind. Im
vorangegangenen Kapitel 6.1 wurden ebenso Synopse und Szenario zur Werbung beschrieben
und so umgesetzt, dass die Werbung eine Geschichte bzw. Storyline hat, die vom Zuschauer
verfolgt werden kann. Auf diese Weise wird der Betrachter in eine Situation versetzt, die
er moglicherweise kennt oder zukiinftig erleben wird, wodurch sich der Betrachter in diese
Rolle hineinversetzt fiihlt.
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8.3 Untersuchung der Verwendung von 3D Motion Graphics
in diesem prototypischen Werbevideo

Mit den 3D Motion Graphics konnte der Werbespot die verschiedenen Funktionen der Soft-
ware, wie die Moglichkeit, mehrere Gerdte zu verbinden, die Benutzeroberfliche und die
Moglichkeiten des Remote Access, anschaulich und pragnant darstellen. Dies unterstiitzte
die effektive Vermittlung der Hauptbotschaft des Spots und die Prasentation der Vorteile der
Software auf eine ansprechende und visuell ansprechende Weise. Dariiber hinaus ermdglichte
der Einsatz von 3D Motion Graphics ein dynamischeres und ansprechenderes Erlebnis fiir
den Betrachter. Durch den Einsatz von Animationen und visuellen Effekten konnte die Wer-
bung die Aufmerksamkeit des Zuschauers effektiv erregen und ihn wahrend des gesamten
Videos begleiten. Auf diese Weise wurde die Gesamtwirkung des Werbespots gesteigert und
die Erinnerung des Zuschauers an ihn verbessert.

Bei diesem Werbeprodukt, einem Softwareprodukt, wird die Visualisierung von 3D Motion
Grafiken verwendet, um das Verstandnis der Kunden zu verbessern, anstatt sich auf textba-
sierte Erzdhlungen zu verlassen. Das Design der Werbung wird durch die Verwendung mono-
chromer Farben in Mobeln und Riaumen vereinfacht, wie sie in normalen Haushalten tiblich
sind. Die Hauptfunktion der Software wird durch die Verwendung des Markenbildes oder der
Farbe hervorgehoben. Durch die Verwendung von holografischen Personen und Raumen im
3D Stil werden die kiinstlerischen Unterschiede zwischen realen Bildern und Computergra-
fiken aufgehoben. Durch den Einsatz der 3D Technologie kdnnen in der Werbung Szenen
dargestellt werden, die in der Realitadt nicht existieren, wie zum Beispiel Menschen, die in den
Bildschirm fliegen oder einzelne Elemente, die Teil der Software werden. Dadurch entsteht
ein surrealer und dramatischer Effekt, der beispielsweise verschiedene Raume miteinander
verbindet. Die Kunden sind sich jedoch bewusst, dass sie den Bildschirm in der Realitat nicht
betreten kdnnen. Metaphern und Animationen werden verwendet, um den Kunden zu helfen,
die Merkmale und Eigenschaften des beworbenen Produkts leicht und genau zu verstehen.
Aus praktischer Sicht ermoglicht das 3D Rendering sofort zu testen, wie der Raum aussieht,
sowohl von auBen als auch von innen, einschlieBlich kleiner Details im Hinblick auf die Plat-
zierung von Mobeln und Einrichtungsgegenstianden sowie die Wirkung von verschiedenen
Farben und Designs. Gdbe es nach den potenziellen tatsichlichen Dreharbeiten Probleme,
kdnnten zeitliche und finanzielle Probleme wie Nachdrehs entstehen. Dank des Einsatzes
von 3D konnten die Prozesskosten gesenkt werden.

Der Einsatz von 3D Animationen in der Videowerbung kann den Verbrauchern ein Gefiihl der
Vertrautheit vermitteln und ihre Kaufbereitschaft erhéhen, indem sich die Werbung durch die
Verwendung anderer Ausdrucksformen von der Konkurrenz unterscheidet. Allerdings kann
die Wirkung der 3D Animation nicht bedingungslos erwartet werden. Denn eine Werbung,
die nur Aufregung und Begeisterung hervorruft, kann das beworbene Produkt nicht in den
Vordergrund riicken.

SchlieBlich ist der Einsatz von 3D Animationen in der Werbung bedeutungslos, wenn die
falsche Auswahl von Figuren oder der unsachgemiBe Einsatz von 3D Animationen bei den
Verbrauchern negative Wahrnehmungen und unnatiirliche und kiinstliche Gefiihle hervorru-
fen. Durch die Prisentation der Funktionalitdt der Software als Losung fiir ein Kundenpro-
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blem, beispielsweise ein Problem mit dem Wohnort, unter Verwendung der 3D Animation
als Hauptthema, wird der Werbespot den Zuschauern zeigen, dass diese Software die Pro-
bleme der Konsumenten gut versteht und somit kann das Vertrauen der Kunden gewonnen
werden.

Es handelt sich jedoch um ein prototypisches Video. Dies bedeutet, dass die Marke der
Software und der CTA, der den Kunden zum néachsten Schritt fiihrt, nicht enthalten sind.
Dennoch kdnnen die Kunden auf diese Weise zum nachsten Schritt mit der Marke iiberge-
hen, indem das Logo der Marke und die Adresse oder der Button der Homepage am Ende
des Videos hinzugefiigt werden.

In diesem prototypischen Werbevideo kann der Kunde durch den Einsatz von 3D Motion
Graphics sofort erkennen, welche Moglichkeiten die Software, sprich das beworbene Produkt,
bietet und wofiir es gedacht ist, indem die Funktionalitdt der Problemlésung optimal dar-
gestellt wird. Dies kdnnte als Prototyp fiir ein erfolgreiches Werbevideo wirken. Auf diese
Weise kann der Kunde das beworbene Produkt auch ohne Vorkenntnisse verstehen.



Kapitel 9

Zusammenfassung und Ausblick

9.1 Zusammenfassung der Arbeit

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Forschungsfrage zur Untersuchung der werbepsychologi-
schen Grundlagen fiir die Visualisierung eines Softwareprodukts mittels 3D Motion Graphics
gestellt. Zu diesem Zweck wurden die Meinungen und Ansichten von Marketingexperten
und Design/3D Experten, die in Bezug auf Werbepsychologie und Software untersucht wur-
den, ermittelt und analysiert. Auf der Grundlage der Ergebnisse wurden auch die Prinzipien
von Werbevideos oder Werbung untersucht und Empfehlungen gegeben, wie eine Werbung
sowohl psychologisch als auch visuell gestaltet werden kann, um eine mdglichst effiziente
Kommunikation mit dem Verbraucher zu erreichen. Auf diese Weise wird eine Minimierung
der Komplexitat erreicht und das Verstandnis dafiir gefordert, wie die Psychologie zur Vi-
sualisierung von Werbung eingesetzt werden kann.

Um den Ausgangspunkt der Arbeit zu rekapitulieren, wird zunachst auf die Grundlagen der
Psychologie und der Werbung eingegangen und erlautert, wie sich Computergrafiken und
bewegte Grafiken in den Kontext von 3D einfiigen und welche Rolle Computergrafiken in
der Werbung spielen. Weiterhin werden Visualisierungskonzepte, Technologien zur Erstel-
lung von Visualisierungen sowie Softwarefunktionen und deren Einordnung fiir das Marke-
ting diskutiert. Grundsatzlich wird die Werbepsychologie mit der vorhandenen Literatur zu
diesem Thema kombiniert, um zu untersuchen, wie sie auf Softwareprodukte angewendet
werden kann. Dariiber hinaus werden aktuelle Probleme des Softwaremarketings untersucht,
um besser zu verstehen, wie Werbepsychologie angewendet werden kann. Die aufgetrete-
nen Probleme beschrianken sich jedoch in der Regel auf die allgemeine Psychologie oder
Marketingtechniken, so dass nur wenig iiber den Einsatz von Grafikanimationen in der Soft-
warewerbung berichtet wurde.

In Anbetracht der historischen Entwicklung von Wissenschaft und Psychologie ist ein GroB-
teil der Theorie, die in der heutigen werbepsychologischen Literatur zu finden ist, wesentlich
alter und in diesem Zusammenhang sollte auch beriicksichtigt werden, dass sich die heutigen
Situationen in Bezug auf den zeitlichen Hintergrund, die wissenschaftliche Entwicklung und
die materielle Ausstattung unterscheiden konnen.
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Auf der Grundlage verschiedener wissenschaftlicher Studien wurden die Grundlagen der ak-
tuellen Werbepsychologie analysiert und es wurde untersucht, inwieweit diese Grundlagen
im Kontext der Software Werbung mit der 3D Animationstechnologie angewendet bzw.
iibertragen werden kdnnen. Bei der Untersuchung wurde jedoch festgestellt, dass die Wer-
bewirkung von unzahligen unterschiedlichen Einflussfaktoren bestimmt wird, die zum Teil
in unterschiedlicher Stiarke und Intensitat lebhaft miteinander interagieren, so dass es keine
allgemeingiiltige Werbewirkungstheorie geben kann, sondern jede einzelne Werbekampagne,
jedes einzelne Werbemittel und jede Werbewirkung eigenen Regeln folgt. Dennoch lassen
sich die sechs Grundprinzipien der Werbepsychologie wie folgt zusammenfassen: Einfachheit,
Uberraschung, Konkretheit, Glaubwiirdigkeit, Emotionalitit und Storytelling, welche sich in
vielen Werbekampagnen zeigen.

Daraufhin wurden die Techniken der 2D Animation erdrtert, bei denen die 3D Animation
nicht verwendet wird. Stattdessen verwendet die 3D Animation Key Framing, Mapping und
Rendering, um eine Animation zu erstellen. Es ist wichtig, den Zweck der Werbung, die
Zielgruppe und den Kommunikationskanal zu beriicksichtigen, um zu entscheiden, ob 2D
oder 3D Formate besser geeignet sind und wie die Werbung prasentiert werden sollte (bei-
spielsweise als Bild oder Video).

Unter Beriicksichtigung der Ergebnisse und der daraus resultierenden Schlussfolgerungen
wurden die Interviewfragen fiir die Expertenbefragung in Bezug auf die wichtigsten Ergeb-
nisse formuliert und die verschiedenen Aspekte der Forschung, wie die Methodik und das
Verfahren zur Durchfiihrung der Interviews, behandelt. Zudem legen sie die schriftlichen
Anweisungen und den Analyseprozess dar. SchlieBlich wurde anhand des Prototyps eines 3D
Motion Graphics Videos gepriift, ob sich die Prinzipien der Werbepsychologie auf die Soft-
warewerbung anwenden lassen. Zur Gestaltung des Videos wurde Autodesk Maya verwendet.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Werbepsychologie untersucht, wie Werbung
die Einstellungen und das Verhalten der Menschen beeinflusst. Zu den Grundprinzipien der
Werbepsychologie gehort der Einsatz psychologischer Appelle wie Angst, Verlangen und Ver-
trauen, um die Verbraucher zu einer gewiinschten Handlung, wie dem Kauf eines Produkts
oder einer Dienstleistung, zu bewegen. Im Zusammenhang mit Softwarewerbung unter Ver-
wendung von 3D Motion Graphics konnen die Grundprinzipien der Werbepsychologie auf
verschiedene Weise angewendet werden. Mit Hilfe von 3D Animationen kdnnen beispiels-
weise die Vorteile und Funktionen der Software visuell dargestellt werden, um die Wiinsche
der Verbraucher nach Bequemlichkeit, Effizienz und verbesserter Produktivitat zu erfiillen.
Dariiber hinaus konnen 3D Animationen ein Gefiihl von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit ver-
mitteln, indem sie die Verwendung der Software in realistischen, nachvollziehbaren Szenarien
zeigen. Dies kann dazu beitragen, Vertrauen in das Produkt aufzubauen und die Verbraucher
davon zu iiberzeugen, dass es sich lohnt, in das Produkt zu investieren. Insgesamt lassen
sich die Grundprinzipien der Werbepsychologie im Zusammenhang mit Softwarewerbung un-
ter Verwendung von 3D Motion Graphics wirksam anwenden. Durch psychologische Appelle
und ansprechende Bilder kann die 3D Animation dazu beitragen, die Verbraucher zu einer
gewiinschten Handlung, wie dem Kauf der Software, zu bewegen.



0.2. Ausblick

0.2 Ausblick

Die Aussichten der Werbeindustrie, insbesondere im Hinblick auf Softwarewerbung und den
Einsatz von 3D Motion Graphics, sind sehr positiv. Dies ist auf eine Reihe von Faktoren
zuriickzufiihren, unter anderem auf die zunehmende Verbreitung digitaler Medien und die
wachsende Nachfrage nach ansprechender und visuell attraktiver Werbung.

Einer der wichtigsten Trends in der Branche ist der Einsatz von 3D Motion Graphics, die sich
als wirksames Mittel erwiesen haben, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu wecken
und zu erhalten. Der Grund dafiir ist, dass 3D Motion Graphics die Erstellung hochgradig
interaktiver Inhalte ermoglichen, die komplexe Ideen und Konzepte auf einfache und leicht
verstindliche Weise vermitteln kdnnen. Dariiber hinaus lassen sich mit 3D Motion Graphics
auch personalisierte und individuelle Marketingkampagnen erstellen, mit denen bestimmte
Zielgruppen und Bereiche effektiv angesprochen werden kénnen. Dies ist besonders wich-
tig in der Softwarebranche, in der der Wettbewerb intensiv ist und die Unternehmen sich
von der Masse abheben miissen, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu gewinnen. In
Bezug auf die Werbepsychologie kénnen 3D Motion Grafiken die Emotionen und Sinne der
Verbraucher effektiv ansprechen, wodurch eine nachhaltige Wirkung erzielt und eine lang-
fristige Markentreue gefordert werden kann. Auf diese Weise lassen sich mit 3D Motion
Graphics spannende und realistische Erlebnisse schaffen, die die Aufmerksamkeit der Ver-
braucher wecken und sie auf einer tieferen Ebene ansprechen. Obwohl die Aussichten in der
Werbeindustrie sehr positiv sind, ware es interessant, die Meinungen und Perspektiven von
Experten aus verschiedenen Unternehmen und Branchen zu untersuchen, um ein umfas-
senderes Verstandnis der Trends und Faktoren zu gewinnen, die die Visualisierung von 3D
Motion Graphics beeinflussen. Dies wiirde die Entwicklung einer umfassenderen Hypothese
ermoglichen, die durch weitere Forschung und Analyse getestet und verfeinert werden kdnnte.

Um einen Prototyp einer Videoanzeige zu verbessern, knnen Rauschen und andere Storfak-
toren entfernt werden, um die allgemeine Klarheit und Wirkung der Botschaft zu verbessern.
So kann sich der Betrachter auf den Inhalt der Anzeige konzentrieren, ohne durch Rauschen
abgelenkt zu werden. Dariiber hinaus kann das Hinzufiigen von Hintergrundmusik dazu bei-
tragen, eine bestimmte Stimmung oder Atmosphére zu schaffen, die die emotionale Wirkung
der Anzeige verstirken kann. Schwungvolle, energiegeladene Musik kann zum Beispiel ein
Gefiihl der Aufregung erzeugen und den Betrachter zum Handeln anregen. SchlieBlich kann
das Hinzufiigen eines klaren Handlungsaufrufs (Call-to-Action, CTA) dazu beitragen, den
Betrachter in einen Kunden zu verwandeln. Indem der Betrachter ausdriicklich darauf hin-
gewiesen wird, was er als Nichstes tun soll (zum Beispiel ,, Klicken Sie hier, um mehr zu
erfahren” oder ,,Rufen Sie jetzt an, um einen Termin zu vereinbaren"), kann die Anzeige
den Betrachter effektiver dazu bewegen, die gewiinschte Handlung vorzunehmen.
Insgesamt konnen diese Verbesserungen dazu beitragen, eine wirksamere und ansprechen-
dere Anzeige zu erstellen, die die Grundprinzipien der Werbepsychologie effektiv nutzt, wie
das Ansprechen von Emotionen, das Verfassen einer klaren Botschaft und das Bereitstellen
einer klaren Handlungsaufforderung fiir den Betrachter.
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Anhang

A.1 Interviewleitfaden 1

Thema: Questionabout advertising and its effectiveness from the marketing point of view

Allgemeine Angaben zum Interviewpartner:

Name:

Tatigkeitsfeld der befragten Person:

Datum des Gesprachs:

Einfiihrung

Dank fiir die Bereitschaft zur Teilnahme

Vorstellung der Person

Kurzer Abriss des Themas

Ziel des Interviews

— Allgemeines iiber Werbung und ihre Wirksamkeit aus der Sicht des Marketings.
Beschreibung des ungefihren Ablaufs des Interviews

Einverstandniserkldrung zum Datenschutz

Einversténdnis zur Aufzeichnung des Interviews (Falls tiber Teams)

Fragen des Interviewpartners

Einleitung des Gesprachs

Die Formalitaten geklart
Angefangen die Fragen zu stellen

Leitfragen

Frage 1: Whatare some effective methods of advertising?

Frage 2: Howimportant is creativity in advertising?

Frage 3: Howdoes advertising work to influence consumer behavior?

Frage 4: Whatare some common pitfalls in advertising?

Frage 5: Howcan you create an effective advertising campaign on a limited budget?
Frage 6: Howdo you know when to change an advertising campaign that isn't working?
Frage 7: Howcan advertising be used to target specific audiences?

Frage 8: What are the ethical implications of advertising?

Abschluss

Frage nach den Perspektiven in diesem Bereich
Danksagung fiir die Teilnahme
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A.2 Interviewleitfaden 2

Thema: Question about advertising psychological basics for the visualization of a software product

Allgemeine Angaben zum Interviewpartner:

Name:

Tatigkeitsfeld der befragten Person:

Datum des Gespréchs:

o Dank fiir die Bereitschaft zur Teilnahme
e Vorstellung der Person
o Kurzer Abriss des Themas
o Ziel des Interviews

Einfiihrung — Uber werbepsychologische Grundlagen fiir die Visualisierung eines Softwareprodukts.
e Beschreibung des ungefihren Ablaufs des Interviews
e Einverstindniserklarung zum Datenschutz
o Einverstandnis zur Aufzeichnung des Interviews (Falls iiber Teams)
o Fragen des Interviewpartners

. " e Die Formalitdten geklart

Einleitung des Gespréichs e Angefangen die Fragen zu stellen
e Frage 1: What are some psychological principles that can be used when designing advertising for a software product?
e Frage 2: How can these principles be used to make the advertising more effective?
e Frage 3: How can these mistakes be avoided?

Leitfragen e Frage 4: What are some factors that need to be considered when designing advertising for a software product?
e Frage 5: How can the target audience be taken into account when designing advertising for a software product?
e Frage 6: How can advertising be used to create a positive image for a software product?
e Frage 7: What are some things to avoid when designing advertising for a software product?

Abschluss e Frage nach de.r_1 Pgrspe.ktiven in diesem Bereich
e Danksagung fiir die Teilnahme

A.3 Interviewleitfaden 3

Thema: Question about advertising psychology basics for visualization of a software product with 3D motion graphics

Allgemeine Angaben zum Interviewpartner:

Name:

Titigkeitsfeld der befragten Person:

Datum des Gesprichs:

Einfiihrung

Dank fiir die Bereitschaft zur Teilnahme

Vorstellung der Person

Kurzer Abriss des Themas

Ziel des Interviews

— Uber werbepsychologische Grundlagen zur Visualisierung eines Softwareprodukts mit 3D-Motion-Graphics
Beschreibung des ungefihren Ablaufs des Interviews

Einverstandniserklarung zum Datenschutz

Einverstandnis zur Aufzeichnung des Interviews (Falls iiber Teams)

Fragen des Interviewpartners

Einleitung des Gesprachs

Die Formalititen geklart
die Fragen zu stellen

Leitfragen

Frage 1: What are some general principles of advertising psychology that can be applied to 3D motion graphics?

Frage 2: How can 3D motion graphics be used to visualize a software product?

Frage 3: What are some considerations that need to be taken into account when using 3D motion graphics to advertise a product?
Frage 4: How can 3D motion graphics be used to create a memorable ad?

Frage 5: What are some common pitfalls to avoid when using 3D motion graphics for advertising purposes?

Frage 6: How can 3D motion graphics be used to create an emotional response in viewers?

Frage 7: How can 3D motion graphics be used to create a unique brand identity?

Frage 8: What are some other considerations to keep in mind when using 3D motion graphics for advertising purposes?

Frage 9: What are some key principles of advertising psychology that you think are important to consider when creating 3D motion graphics for a software product?
Frage 10: What do you think are some key principles of effective visuals in advertising?

Frage 11: How do you think about the role of branding in advertising?

Frage 12: What do you think are some key principles of effective messaging in advertising?

Frage 13: How do you think about the role of target audience in advertising?

Abschluss

Frage nach den Perspektiven in diesem Bereich
Danksagung fiir die Teilnahme

A.4 Interviewpartner




A.5. Haupt- und Subkategorien

Interview Datum Unternehmen Tatigkeitsbereich
1 20.10.2022 | AnyDesk Software GmbH Team Le?d Conten.t Marketing
in Marketing
2 14.10.2022 | AnyDesk Software GmbH | © crormance Marketing Manager
in Marketing
3 08.11.2022 | AnyDesk Software GmbH Creative Lead in Marketing
4 08.11.2022 | AnyDesk Software GmbH | Graphic Designer in Marketing
Team Lead Demand Generation
5 08.11.2022 | AnyDesk Software GmbH EMEA in Marketing

A.5 Haupt- und S

ubkategorien

Hau

ptkategorie

Subkategorie

Allgemeines zur Werbung

Effektivitat / Kreativitat

Einfluss auf die Konsumenten

visuell / psychologisch

Visualisierung mit 3D Motion Graphics

A.6 Kodierleitfaden

Kategoriebezeichnung

Kodierregel

Ankerbeispiel

Allgemeines zur Werbung

Aussagen zu allgemeiner Werbung,
wie etwa
Zielsetzung und Hinweise,
worauf zu achten ist

,,you need to select audiences
that your ads will target.
This can be location, age,
but also interest like play basketball
for example" (Experte 1)

Effektivitat

Aussagen zur effektiven Werbung,
damit die Wirkung und
Funktion einer Werbung angemessen und
optimal dargestellt werden kann

,,It always depends
on your product and objectives.
But there are several
online channels such as
Google Search, Meta
(Facebook and Instagram),
Youtube [...]" (Experte 2)

Kreativitat

bzw. die Bedeutung
der Kreativitat
in einer Werbung

Aussagen iiber die Kreativitdt der Werbung,

,,CREATIVE IS KEY.
The asset delivers a message that
the potential customers need to understand
in just a couple of seconds"” (Experte 2)

Einfluss auf die Konsumenten / Visuell

Aussagen zur Visualisierung
einer Werbung,
worauf zu achten ist

Einfluss auf die Konsumenten / Psycholog

isch

Aussagen iiber die Prinzipien
der Werbepsychologie,
die zur Beeinflussung von
Konsumenten eingesetzt werden

,,In general, you can say emotions are

the best to trigger people [...]" (Experte 1)

Visualisierung mit 3D Motion Graphics

Aussagen iiber die Verwendung von
3D Motion Graphics in der Werbung und
ihre Auswirkungen
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