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1. Einleitung 

Die Umsätze für Facebook-Werbung steigen jährlich an. 2015 generierte Facebook 

durch Werbeeinnahmen einen Umsatz von 17 Milliarden US-Dollar. In den nächsten 

Jahren wird von einem weiteren Umsatzzuwachs ausgegangen (vgl. Statista, 2016d). 

Andere Netzwerke wie Instagram oder Twitter verzeichnen im Gegensatz dazu deutlich 

geringere Werbeeinnahmen von weniger als einer Milliarde US-Dollar (vgl. Statista, 

2016b, 2016c). Von besonderer Bedeutung für die Kommunikation auf Facebook sind 

Bilder. Beiträge mit einem Bild weisen in der Regel deutlich höhere Interaktionsraten 

auf und sind für Werbetreibende somit von besonderem Interesse (vgl. Roth, 2012). 

Trotz der großen Relevanz wurde die Gestaltung von Facebook-Werbebildern bisher 

nur wenig wissenschaftlich untersucht. Die vorliegenden Studien zum Thema Face-

book-Werbung analysieren ausschließlich Schwerpunkte wie den Einfluss des sozialen 

Umfeldes auf die Werbewirkung oder die Einstellung zu Werbeanzeigen. Das Thema 

Bildkommunikation findet keine Beachtung. Es fehlt an effektiven Werkzeugen und 

Fachwissen, um eine fundierte Auswahl geeignete Bilder zu gewährleisten. Die Wahl 

des Werbebildes wird oft „[...] aus dem Bauch oder nach dem persönlichen Geschmack 

des Auftraggebers getroffen, weil der empirische Forschungsstand unbekannt ist oder 

weil man sich nicht die Mühe macht, diesen zu recherchieren“ (Siegert; Wirth; Lischka, 

2016, S. 613 - 614). Obwohl die Bedeutung der Bilder für die Werbekommunikation 

von vielen Autoren erkannt wird, fehlt sowohl für die Bildkommunikation generell als 

auch für das Werbeumfeld Facebook eine wissenschaftliche Betrachtung des Themas 

(vgl. Schierl, 2005, S. 310; von Einem, 2015, S. 8).  

 

Daher wird im Rahmen dieser Studie eine erste empirische Untersuchung der Bild-

kommunikation ausgewählter Facebook-Werbeanzeigen durchgeführt. Die Analyse 

beschränkt sich ausschließlich auf Werbeanzeigen von B2B-Unternehmen der IT-

Branche, um eine bessere Vergleichbarkeit der Anzeigen zu gewährleisten. Es wurde 

sich auf die IT-Branche konzentriert, da aufgrund der Branchenähe zum Thema Online-

Technologien eine Offenheit für neue Online-Werbeformen vermutet wird. Anhand von 

Kriterien der Bild- und Werbewirkung wird untersucht, für welche Werbeziele Unter-

nehmen die Anzeigen nutzen und wie sie die Anzeigenbilder zur Gestaltung ihrer 

Werbebotschaft einsetzen. Zusätzlich wird überprüft, inwieweit diese wissenschaftli-
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chen Kriterien mit den Tipps in ausgewählten Online-Artikeln übereinstimmen, denn im 

Gegensatz zur Wissenschaft gibt es in der Werbepraxis eine Vielzahl von Online-

Artikeln zu diesem Themengebiet. Auf der Grundlage dieser Ergebnisse sollen mögli-

che Verbesserungspotenziale aufgezeigt und weitere interessante Forschungsgebiete im 

Bereich Bildkommunikation in Facebook-Werbeanzeigen identifiziert werden. 

 

Bei der Analyse wird folgendermaßen vorgegangen: Im Kapitel 2 werden zunächst die 

relevanten Begriffe Bild, IT und Werbung definiert. Die Begriffe umfassen eine große 

Bandbreite an möglichen Definitionen, da sie von unterschiedlichen Forschungsrichtun-

gen verwendet werden. Deshalb ist eine Einschränkung der Definitionen notwendig. 

Anschließend werden im Kapitel 3 Theorien und Studienerkenntnisse aus den Berei-

chen Bildkommunikation und Werbewirkung beschrieben, welche die Grundlage für die 

spätere Ableitung der Untersuchungskriterien bilden und für das Verständnis der 

Analyse von Bedeutung sind. Im Kapitel 4 wird der Untersuchungsgegenstand vorge-

stellt. Es wird erklärt, welche Hypothesen untersucht werden, welche Untersuchungskri-

terien verwendet werden und wie die Stichprobenziehung der Anzeigen erfolgt. An-

schließend wird die qualitative Analyse im Kapitel 5 durchgeführt. Der Schwerpunkt 

der Analyse liegt auf den drei Bereichen visuelle Bildmerkmale, semantische Bild-

merkmale und spezifische Anzeigenmerkmale. Kapitel 6 gibt einen zusätzlichen 

Einblick, inwieweit sich die Untersuchungskriterien in den Artikeln der Werbepraxis 

wiederfinden lassen. Abschließend werden im Kapitel 7 die Ergebnisse zusammenge-

fasst, interpretiert und bewertet. Zudem wird ein Ausblick auf relevante Forschungsge-

biete für zukünftige Forschungsprojekte gegeben. 

 


