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FUr Unternehmen bietet sich die Chance, den Umgang
ihrer Bildkommunikation zu optimieren, um zukuUnftige
Marketingstrategien besser an die Bedurfnisse ihrer
Zielgruppen anpassen zu konnen.
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Instrumenten, mit denen die emotionale Wirkung von
Werbebildern verstanden und gesteuert werden kann.
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= Bisherige Werbebilder wurden vorwiegend ohne
Berucksichtigung psychologischer Grundlagen konzipiert,
was hinsichtlich ihrer emotionalen Wirkung eine
Gestaltungslicke darstellt und gleichzeitig das vorhandene
Forschungspotenzial unterstreicht.
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Ziele der Arbeit Zentrierte Mittelwerte, beispielhaft anhand Bilderset 1. Eine Ubersicht tber die
_ _ _ o o Resultate aller Bildersets ist Uber den QR-Code unten einsehbar.
= Weiterentwicklung des nicht empirisch validierten EIC-

Modells zur strategischen Bildgestaltung.
= Die Befragungsergebnisse zeigten signifikante
Mittelwertunterschiede (p<0.05) zwischen mindestens zwei

psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferenzen bei 8
= Integration relevanter Modelle, theoretischer Aussagen und von 9 Bildersets.

empirischer Ergebnisse in ein neues Modell flr die
strategische Bildgestaltung in der Praxis.

= Uberprifung der vermuteten Ubereinstimmung von
psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferenzen.

= Symbolik wurde als Hauptursache fur Bildpraferenzen
genannt, gefolgt von Geschichten und Form & Farbe.
Abstraktere Bilder, bei denen die Deutung komplexer ist,

Forschungsleitende Frage filhrten zu haufigerer Nennung von Form & Farbe.

= Wie verhalt sich der Zusammenhang zwischen

psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferenzen
gemass dem EIC-Modell?

METHODE DISKUSSION

. . Fazit
Literaturrecherche zum
Wahrnehmungsprozess und = Die Theorie Uber den Zusammenhang psychologischer
. zur Bildwirkung ) Kundenprofile und Bildpraferenzen kann durch die
empirischen Ergebnisse bestatigt werden.
- ~ = Das aus diesen Ergebnissen erarbeitete ICS-Modell bietet
Zusammenhangshypothese eine solide Grundlage fiir strategische Bildkommunikation.
von Bildpraferenzen und Indem das Modell eine gezielte Ausrichtung auf die Motive
N Kundenprofilen J der Zielgruppe ermdglicht, fihrt es zu wirksameren
Unternehmens- und Werbekommunikationen.
4 A = Die individuelle Bildwirkung wirft noch viele Fragen auf.
Quantitative Befragung (N=76) Weiterflhrende Untersuchungen sollten die Reliabilitat der
N ) Ergebnisse Uberprifen und die Reprasentativitat der
untersuchten Daten verbessern. Dabei kann der Fokus
auch auf weitere Einsatzgebiete visueller Kommunikation
. A und aktuelle Trends der KI gerichtet werden.
Varianzanalyse (ANOVA)
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