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DIE UNTERSCHÄTZTE MACHT DER SCHRIFT 

Untersuchung des Einflusses von Schriftarten auf Anzeigenwahr-
nehmung, Markeneinstellung und Kaufverhalten 

Henrik Vogel 

Sophie Schmitt 

 

ABSTRACT: 

Product brands are facing the increasing challenge of differentiating themselves from the competition 

through authentic and inspiring advertisements. Therefore, the choice of the right typeface as a design 

element for advertisement texts may play a crucial role in consumer behavior. Although researchers agree 

that typefaces generally affect people’s perception, existing research in this specific field is still limited. 

Based on a survey among German consumers, this study investigates whether two different fonts of an 

advertisement text (machine-written typeface vs. hand-written typeface) will have an impact on relevant 

consuming aspects, like advertisement (ad) perception, brand attitude, purchase intention and willing-

ness to pay. The results indicate a stronger effect on these aspects for a hand-written advertisement text 

compared to the machine-written version. According to that, implications for marketing professionals are 

derived from the results. The study contributes to existing advertising research and shows the power of 

typefaces as often underestimated success features of advertisements. 

 

KEYWORDS: 

Hand-written typeface, machine-written typeface, advertisement, brand awareness, purchase intention, 

consumer behavior  

JEL classification:  L67, M30, M31, M37 
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Einführung 
In der heutigen Zeit stehen Produkthersteller vielfach vor der herausfordernden Fragestellung, wie sie 

sich im bestehenden Wettbewerb glaubwürdig differenzieren. Oftmals erscheint eine Differenzierung 

über reine Produktmerkmale kaum noch möglich, oder kann nur noch mit einem unverhältnismäßig 

großen Innovationsaufwand sowie massivem Risiko des Scheiterns erfolgen. Entsprechend einer Un-

tersuchung der Harvard Business School liegt der Anteil der Fehlschläge von Produktneueinführungen 

bei bis zu 95 Prozent (MIT, o.J.). Als eine mögliche Reaktion auf das immense Risiko erscheint es für 

Markenhersteller eine interessante Alternative, sich nicht über Produktmerkmale, sondern durch pas-

sende Werbekampagnen und die Vermittlung eines attraktiven Markenbildes vom Wettbewerb zu dif-

ferenzieren. 

Die Wissenschaft widmet sich seit vielen Jahren der Frage, wie Werbekampagnen gestaltet sein sollten, 

um bei Konsumenten positive Wahrnehmungen und Kaufabsichten auszulösen. Diverse Arbeiten der 

Werbewirkungsforschung haben sich diesbezüglich mit den Effekten der Produkt- und Verpackungsge-

staltung (z.B. Chitturi et al., 2022; Schnurr, 2017; Ton et al., 2023), der vermittelten Produktinformatio-

nen (z.B. Fan et al., 2024), der visuellen Kampagnengestaltung (z.B. Chen et al., 2022; Meersseman et 

al., 2021), der eingesetzten Werbebotschafter (z.B. Agnihotri & Bhattacharya, 2019; Chen & Lu, 2024; 

Dunn & Harness, 2019) sowie der inhaltlichen Richtung der Werbebotschaft (z.B. Hernandez et al., 2023) 

befasst. 

Ein spannendes, aber bislang verhältnismäßig wenig beleuchtetes Forschungsfeld ist die Analyse der 

Schriftdesigns von Werbebotschaften. Die besondere Bedeutung des Schriftdesigns für die Marken- und 

Produktführung zeigt sich in ihrer Kraft, einer Werbebotschaft eine „Stimme“ zu verleihen und damit 

maßgeblich einen Einfluss darauf zu nehmen, wie die Werbebotschaft, das Produkt – und somit implizit 

auch die dahinterstehende Marke – wahrgenommen werden (Childers & Jass, 2002). Erste Arbeiten zu 

Schriftdesigns belegen positive Effekte auf das konsumentenseitige Markenempfinden (z.B. Magnini & 

Kim, 2016; van Rompay & Pruyn, 2011), eine erhöhte wahrgenommene Innovationskraft der Marke (z.B. 

Hagtvedt, 2011), eine positive Wahrnehmung der Produktleistung (z.B. Schroll et al., 2018) sowie eine 

höhere unterstellte Finanzkraft von Marken (z.B. Hertenstein et al., 2001).  

Betrachtet man die bislang sehr rudimentäre Forschung zu Schriftdesigns in Werbekampagnen, so 

kommt man nicht umhin, mögliche Effektunterschiede zwischen handschriftlich- und maschinen-

schriftlich-wirkenden Schriftarten zu analysieren. Die wenigen Arbeiten kommen hierbei zu einem un-

einheitlichen Bild. So werden einerseits Schriftarten, die eine Handschrift nachahmen, Gefühle der 

menschlichen Wärme und Nähe zugesprochen. Diese können wiederum im Konsumprozess vertrauens-

bildend und kaufstimulierend wirken (Chu et al., 2023; Liu et al., 2019). Andere Autoren verweisen je-

doch darauf, dass handschriftlich-wirkende Schriftarten aufgrund ihrer emotionalen Kraft kindisch wir-

ken und damit Misstrauen gegenüber Marken und Produkten hervorrufen (Schroll et al., 2018).  

Die wissenschaftliche Community ist sich weitgehend einig darüber, dass die Wahl der richtigen Schrift-

art eine zentrale Bedeutung für die Marken- und Produktwerbung einnimmt. Die bislang überschaubare 

Zahl der Forschungsarbeiten, aber auch die divergierenden Erkenntnisse zeigen aber, dass hier noch 

ein deutlicher Forschungsbedarf besteht. Thangaraj (2004, S. 5) bringt diesen Mangel auf den Punkt: 

„Although there have been some studies, at its most basic level typography appears to remain something 
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of an enigma, surrounded by passionate proponents and convincing mythologies that seem to make intu-

itive ‘sense’, but lacking substantial scientific assessment. […] It is certainly clear that fonts are an under-

theorised aspect of communication, and much more research in this area is recommended.” 

Der vorliegende Forschungsbeitrag nimmt diesen Kritikpunkt auf und widmet sich der bestehenden 

Forschungslücke. Mithilfe eines einfaktoriellen experimentellen Designs in Kombination mit Regressi-

onsanalysen werden die Einflüsse von Schriftarten (handschriftlich-wirkend vs. maschinenschriftlich-

wirkend) auf die Anzeigen- und Markenwahrnehmung eines Herstellers hochwertiger Strumpfhosen, 

die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft untersucht. Hochwertige Strumpfhosen wurden daher 

als Untersuchungsobjekt gewählt, da derartige Produkte in sich sowohl funktionelle als auch emotio-

nale (hedonistische) Argumente der Kaufentscheidung tragen. Im Zuge der Wirkungsanalyse beider 

Schriftarten wird zudem zwischen Lesbarkeit und Angemessenheit der Schriftart als Einflussgröße auf 

die Anzeigenwahrnehmung unterschieden.  

Mit der durchgeführten Untersuchung sollen mehrere Ziele verfolgt werden. Erstens wird ein Überblick 

über bestehende Arbeiten und Erkenntnisse zur Werbewirkungsforschung mit Fokus auf Schriftarten 

gegeben. Zweitens wird mit der Befragung deutscher Konsument:innen die bestehende Literatur in 

Hinblick auf ein weiteres Forschungsland erweitert. Drittens werden aus den Untersuchungsergebnis-

sen hilfreiche Implikationen sowohl für die Markenführungspraxis als auch für die Forschung abgeleitet.  

Zur Erreichung der Ziele ist die vorliegende Arbeit wie folgt strukturiert: Im Anschluss an diese Einfüh-

rung erfolgt die theoretische Fundierung der Analyse mit integrierter Hypothesenbildung. Daran an-

knüpfend erfolgt die Untersuchung der Wirkungseffekte anhand mehrerer Regressionsmodelle. Im 

Rahmen der Regressionsmodelle erfolgt eine Differenzierung zwischen handschriftlich-wirkenden und 

maschinenschriftlich-wirkenden Schriftarten. Die Diskussion der Ergebnisse mündet in Handlungs-

empfehlungen für die Unternehmenspraxis. Der Artikel endet mit einer kritischen Würdigung der eige-

nen Arbeit und einem daraus abgeleiteten Aufruf für künftige Untersuchungen. 

 

Theoretische Fundierung und Hypothesen 

SCHRIFTDESIGN UND ANZEIGENWAHRNEHMUNG 

Neben Bildern, Logos und Inhalten spielen in der Werbung vor allem Botschaften eine bedeutende Rolle 

für die konsumentenseitige Anzeigenwahrnehmung. Grundsätzlich bestehen Werbebotschaften so-

wohl aus einer denotativen als auch aus einer konnotativen Komponente. Dabei gilt die denotative 

Komponente als die wörtliche Übersetzung der Werbebotschaft und damit quasi als deren 1:1-Defini-

tion. Hingegen werden bei der konnotativen Komponente mittelbare Bedeutungen der Werbebotschaft 

hervorgehoben, um bei Konsument:innen bestimmte Empfindungen, Inspirationen und Wahrnehmun-

gen zur Marke oder deren Produkte zu aktivieren (Liu et al., 2019). Wird berücksichtigt, dass eine Wer-

bebotschaft zweierlei Komponenten beinhaltet, so ist es für Marken entsprechend erstrebenswert, 

beide Komponenten adäquat zu adressieren. Betrachtet man beispielsweise den Nike-Claim „Just do 

it“, so steckt in der wörtlichen (= denotativen) Übersetzung „Mach es einfach“ auch die mittelbare (= 

konnotative) Aufforderung, sich der eigenen sportlichen Bewegung zuzuwenden – ganz gleich, ob als 
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Hobby- oder Leistungssportler. Die häufig genutzte Kursivstellung des Claims unterstreicht hierbei zu-

dem die Dynamik des Aufrufs. Tatsächlich wird dem Schriftdesign eine vielfältige Einflussnahme auf die 

konsumentenseitige Wahrnehmung von Botschaften bzw. Werbeanzeigen zugeschrieben. Beim Schrift-

design lässt sich in gängiger Weise zwischen maschinenschriftlich-wirkenden und handschriftlich-wir-

kenden Schriftarten differenzieren. Diese grundlegenden Gestaltungsformen von Schriftarten äußern 

ihre Differenzierung in Hinblick auf die Lesbarkeit sowie die Angemessenheit (= Fit) zum Anwendungs-

umfeld. Maschinenschriftlich-wirkende Schriftarten sind schnell und leicht erfassbar, erzielen aber eine 

gerade, kühle und persönlich unnahbare Wirkung (Schroll et al., 2018). Handschriftlich-wirkende 

Schriftarten vermitteln hingegen den Leser:innen eine persönliche Note und menschliche Wärme, die 

wiederum eine psychologische Nähe zur schreibenden Person hervorruft (Liu et al., 2019). Für gewöhn-

lich gehen handschriftlich-wirkende Schriftarten auch mit einer kursiven Formgebung einher, was das 

Beschriebene auf Betrachter:innen durchaus hochwertiger wirken lässt (Mackiewicz & Moeller, 2004). 

In einer Untersuchung innerhalb der Gastronomiebranche können Magnini und Kim (2016) beispiels-

weise nachweisen, dass kursiv geschriebene Speisekarten potenzielle Restaurantgäste dazu verleiten, 

dem Lokal eine höhere Qualität in Speisen und Service zuzuschreiben. In vier Experimenten kommen 

Jiang et al. (2016) unter anderem zu den Erkenntnissen, dass Schriftarten mit gebogenen, abgerunde-

ten Buchstaben zu einer Assoziation der „Weichheit“ führen, was die Produktbequemlichkeit fördert. 

Hingegen werden Schriftarten mit kantigen Buchstaben eher als „hart“ wahrgenommen, was sich laut 

den Autoren positiv auf die vermutete Produktqualität auswirkt.  

Die angeführten Forschungsergebnisse lassen somit zwei Vermutungen zu: Erstens gibt es einen Unter-

schied in der designbezogenen Wahrnehmung der Schriftarten. In Anlehnung an die bestehende Lite-

ratur gehen wir davon aus, dass eine Werbeanzeige mit Maschinenschriftart zwar leichter lesbar ist, im 

Kontext der Marken- und Produktwahl dieser Untersuchung (Strumpfhosen) eine Werbeanzeige in 

Handschriftart jedoch hochwertiger und damit angemessener zum Produkt wahrgenommen wird. 

Zweitens vermuten wir, dass sowohl die Lesbarkeit der Schriftart als auch die Angemessenheit der 

Schriftart einen positiven Wirkungseinfluss auf die konsumentenseitige Wahrnehmung einer Werbean-

zeige nehmen. Diese Vermutungen lassen sich in die folgenden vier Hypothesen übersetzen: 

H1a: Die Lesbarkeit der Schriftart beeinflusst die konsumentenseitige Anzeigenwahrnehmung positiv. 

H1b:  Die Lesbarkeit der Schriftart führt zu einer stärkeren positiven Anzeigenwahrnehmung für Wer-

betexte in Maschinenschriftart als für Werbetexte in Handschriftart. 

H2a:  Die Angemessenheit der Schriftart beeinflusst die konsumentenseitige  Anzeigenwahrnehmung 

positiv. 

H2b:  Die Angemessenheit der Schriftart führt zu einer stärkeren positiven Anzeigenwahrnehmung für 

Werbetexte in Handschriftart als für Werbetexte in Maschinenschriftart. 

 

ANZEIGENWAHRNEHMUNG UND EINSTELLUNG ZUR MARKE 

Unter der Anzeigenwahrnehmung verstehen wir grundsätzlich die Wirkung einer Werbeanzeige auf 

Konsument:innen, mit einer impliziten Beurteilung hinsichtlich deren inhaltlichen und optischen „Fit“ 

zur Marke (Sander et al., 2021). Als Markeneinstellung erachten wir die individuelle interne Bewertung 
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einer Marke (Mitchell & Olson, 1981). Der positive Einfluss von Werbeanzeigen auf die Markeneinstellung 

wurde vielfach empirisch untersucht und bestätigt (z.B. Lee et al., 2016; Sander et al., 2021; Spears & 

Singh, 2004). Wir gehen daher davon aus, dass eine positive konsumentenseitige Wahrnehmung einer 

Werbeanzeige auch zu einer positiven Einstellung gegenüber der dahinterliegenden Marke führt.  

Unter Berücksichtigung des Schriftdesigns vermuten wir für diesen Untersuchungskontext außerdem, 

dass die Anzeige eines Anbieters hochwertiger Strumpfhosen einen stärkeren positiven Effekt auf die 

Einstellung zu dieser Marke nimmt, wenn der Anzeigentext in einer handschriftlich-wirkenden Schrift-

art (im Vergleich zu einer maschinenschriftlich-wirkenden Schriftart) verfasst ist. Für diese Vermutung 

berufen wir uns auf bestehende Literatur, wonach handschriftlich-anmutende Schriftarten positiv die 

wahrgenommene Leistungs- und Servicequalität von Unternehmen beeinflussen (z.B. Liu et al., 2019; 

Magnini & Kim, 2016). Daraus ergeben sich zwei weiteren Hypothesen: 

H3a:  Die Anzeigenwahrnehmung beeinflusst die Markeneinstellung positiv. 

H3b:  Der positive Einfluss der Anzeigenwahrnehmung auf die Markeneinstellung ist stärker ausge-

prägt, wenn der Anzeigentext in Handschriftart (im Vergleich zu Maschinenschriftart) verfasst ist. 

 

EINSTELLUNG ZUR MARKE UND KAUFVERHALTEN 

Abschließend untersuchen wir einen möglichen Effekt der Einstellung zur Marke auf das Kaufverhalten. 

Als Variablen des Kaufverhaltens ziehen wir die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft heran. Mit 

der Kaufabsicht erfassen wir die generelle Bereitschaft der Konsument:innen, Produkte der betrachte-

ten Marke zu kaufen. Dazu ergänzend erfassen wir mit der Zahlungsbereitschaft die grundlegende Of-

fenheit der Konsument:innen, einen vergleichsweise höheren Preis für Produkte einer Marke zu bezah-

len, zu der man eine positive Einstellung hat. Frühere Arbeiten bestätigen den Einfluss einer positiven 

Markeneinstellung auf die genannten Kaufverhaltensvariablen. So können beispielsweise Gilal et al. 

(2021) belegen, dass bei hochwertigen Produkten die Leidenschaft für die Marke in einer erhöhten Kauf-

absicht mündet. Arachchi und Samarasinghe (2023) weisen in ihrer Arbeit einen signifikanten Einfluss 

der Markeneinstellung auf das Kaufverhalten von Mitglieder:innen der Gen Y nach. Auch hinsichtlich der 

Zahlungsbereitschaft gibt es Erkenntnisse aus der Markenforschung. In zwei Studien belegen Siew et 

al. (2018) unter anderem einen positiven Zusammenhang zwischen der Markenliebe und der Zahlungs-

bereitschaft. In einer aktuellen Arbeit belegen Fatma und Kahn (2024) einen positiven Einfluss der Mar-

keneinstellung auf die Zahlungsbereitschaft von Luxushotelgästen. Die genannten Beispiele lassen uns 

final zu der Vermutung kommen, dass eine positive konsumentenseitige Markeneinstellung sowohl in 

einer höheren Kaufabsicht als auch in einer höheren Zahlungsbereitschaft resultiert.  

Analog zu den vorherigen Hypothesen unterstellen wir auch für diesen Zusammenhang einen stärkeren 

Effekt der Markeneinstellung auf die Kaufabsicht bzw. die Zahlungsbereitschaft bei Vorliegen einer 

handschriftlich-wirkenden Werbebotschaft im Vergleich zu einer maschinenschriftlich-wirkenden Wer-

bebotschaft. Unsere Vermutung begründet sich darin, dass die positive Einstellung zu einer hochwerti-

gen Strumpfhosenmarke stark durch emotionale Empfindungen gesteuert wird. Diese emotionale 

Steuerung wird durch eine Werbebotschaft in Handschrift stärker und authentischer adressiert, was 

das Vertrauen in die Leistungskraft des Unternehmens forciert und damit das Konsumverhalten positiv 

beeinflusst. Unterstützend zu unserer Argumentation konnten bspw. Chu et al. (2023) herausfinden, 
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dass handgeschriebene Wohltätigkeitsanzeigen (im Vergleich zu maschinengeschriebenen Anzeigen) 

zu einer signifikanten Steigerung des karitativen Engagements bei Verbrauchern führt. Die Autoren be-

gründen ihre Feststellung damit, dass die Handschrift den Betrachter:innen ein stärkeres Gefühl der 

Verbundenheit zur Wohltätigkeitsorganisation vermittelt und damit ihr persönliches Handeln forciert. 

Entsprechend kommen wir zu folgenden finalen Hypothesen: 

H4a:  Die Einstellung zur Marke beeinflusst die Kaufabsicht positiv. 

H4b:  Der positive Einfluss der Einstellung zur Marke auf die Kaufabsicht ist stärker ausgeprägt, wenn 

der Anzeigentext in Handschriftart (im Vergleich zu Maschinenschriftart) verfasst ist. 

H5a:  Die Einstellung zur Marke beeinflusst die Zahlungsbereitschaft positiv. 

H5b:  Der positive Einfluss der Einstellung zur Marke auf die Zahlungsbereitschaft ist stärker ausge-

prägt, wenn der Anzeigentext in Handschriftart (im Vergleich zu Maschinenschriftart) verfasst ist. 

 

Zur Verdeutlichung des Forschungsrahmens und der Hypothesen ist nachfolgend das Untersuchungs-

modell inkl. den vermuteten Wirkungsbeziehungen abgebildet. 

 

Abbildung 1: Untersuchungsmodell und vermutete Wirkungsbeziehungen 

 

 

 

Methodik 

STUDIENDESIGN, PRETEST UND STICHPROBE 

Für die Untersuchung wurde ein experimentelles Design genutzt. Bezugsobjekt hierfür war eine reale 

Werbeanzeige eines Strumpfwarenherstellers. Die für die Hypothesenprüfung notwendige Manipula-

tion erfolgte im Schriftbild des Werbetextes „Tragekomfort zum Wohlfühlen. Entdecken Sie unsere hoch-

wertigen Designs in Premium-Qualität für jeden Anlass!“ Dieser Werbetext wurde einerseits mit einer 

handschriftlich-wirkenden Schriftart und andererseits mit einer maschinenschriftlich-wirkenden 

Schriftart gestaltet (siehe Abbildung 2). 
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Die Auswahl der beiden differenten Schriftarten (Handschriftart vs. Maschinenschriftart) erfolgte an-

hand eines vorgeschalteten Pretests. Hierfür wurden zunächst für jede der beiden Schriftarten zwei Va-

rianten aus der etablierten Literatur ausgewählt. Als erste Maschinenschriftartvariante wurde Empire 

ausgewählt. Childers & Jass (2002, S. 99) beschreiben diese Schriftart als „klassisch und elegant“. Als 

zweite Variante einer Maschinenschriftart kam Helvetica aus der Arbeit von Schroll et al. (2018) zum 

Einsatz. Ebenfalls aus der Arbeit von Schroll et al. (2018) wurden DJN This is Me und Edwardian Script 

als die beiden Handschriftartvarianten ausgewählt. Die Autoren ordnen diese Varianten einer Hand-

schriftart zu, da Schriftarten mit gewöhnlicher Schreibschrift üblicherweise als Handschrift wahrge-

nommen werden. Anschließend wurden die vier Schriftarten anhand einer empirischen Befragung da-

hingehend überprüft, ob sie tatsächlich als handgeschrieben oder maschinengeschrieben wahrgenom-

men werden. Die Varianten mit der jeweils stärker zugeschriebenen Wahrnehmung wurden in die 

Hauptuntersuchung übernommen. 

Insgesamt konnten n = 80 Teilnehmer:innen (MAlter: 29 Jahre; 64% weiblich) für den Pretest gewonnen 

werden. Jeder Schriftart-Variante wurde in zufälliger Auswahl n = 20 Teilnehmer:innen zugeordnet. In 

Anlehnung an das Vorgehen von Brumberger (2003) und Schroll et al. (2018) wurden die Proband:innen 

anhand des Panagrams „The quick brown fox jumps over the lazy dog.” mit der ihnen zugewiesenen 

Schriftart konfrontiert. Die Intensität der Wahrnehmung als Handschriftart oder Maschinenschriftart 

wurde anschließend entlang einer Likert-Skala mit den Ankerpunkten 1 (stimme überhaupt nicht zu) 

und 5 (stimme voll und ganz zu) erfragt.  

Die Ergebnisse belegen die literaturgestützte Vermutung, dass die beiden Schriftarten DJM This is Me 

und Edwardian Script gemeinsam signifikant deutlicher als Handschriftarten wahrgenommen wurden 

als die beiden Maschinenschriftarten Empire und Helvetica (MHandschriftarten = 3,55 vs. MMaschinenschriftarten = 

1,33; t(78) = 10,31; p < 0,01). Hingegen wirken Empire und Helvetica gemeinsam signifikant stärker als 

Maschinenschriftarten (MMaschinenschriftarten = 4,30 vs. MHandschriftarten = 2,35; t(78) = -9,24; p < 0,01).  

Um die Hochwertigkeit der Marke und ihrer Produkte im Schriftbild adäquat abzubilden, wurden die 

Proband:innen im Pretest zudem nach der wahrgenommenen Hochwertigkeit der Schriftart befragt. 

Die Ergebnisse des Vergleich der beiden ausgewählten Handschrift-Varianten zeigen eine signifikant 

stärkere wahrgenommene Hochwertigkeit für Edwardian Script gegenüber DJB This is Me (MEdwardian Script 

= 3,70 vs. MDJM This is Me = 2,75; t(38) = 2,79; p < 0,01). Hinsichtlich der beiden ausgewählten Maschinen-

schrift-Varianten konnte kein signifikanter Wahrnehmungsunterschied festgestellt werden (MEmpire= 

3,15 vs. MHelvetiva = 3,15, t(38) = 0,00; n.s.). Aus den Ergebnissen des Pretests wurden somit für die Haupt-

untersuchung Edwardian Script als Handschriftart und Helvetica als Maschinenschriftart ausgewählt. 

Die Datenerhebung zur Hauptuntersuchung fand als Online-Befragung statt. Insgesamt flossen die Ant-

worten von n = 104 Personen (MAlter = 36 Jahre; 81% weiblich) in die Analyse ein. Zu Beginn der Befragung 

wurde den Teilnehmer:innen die Werbeanzeige inkl. Marke präsentiert. Die Werbeanzeige unterschied 

sich lediglich in der Form des Schriftbildes (Handschrift versus Maschinenschrift). Über eine systemi-

sche Filterfunktion des Befragungstools wurden die Proband:innen zufällig einer der beiden Schriftar-

ten (NHandschrift = 53; NMaschinenschrift = 51) zugeordnet. Beide Anzeigen sind in der nachfolgenden Abbildung 

dargestellt. 
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Abbildung 2: Werbeanzeige mit Werbetext in Handschriftart vs. Maschinenschriftart 

     

 

SKALEN 

Für die Untersuchung kamen bewährte Skalen aus der Literatur zum Einsatz. Soweit dies für das Ver-

ständnis notwendig war, wurden die Indikatoren sprachlich entsprechend auf den vorliegenden Unter-

suchungskontext angepasst. Sämtliche Indikatoren wurden auf einer 5-stufigen Likert-Skala mit den 

Ankerpunkten 1 (stimme überhaupt nicht zu) und 5 (stimme voll und ganz zu) gemessen. Die Lesbarkeit 

der Schriftart wurde anhand von drei Indikatoren gemessen. Zur Operationalisierung der Angemessen-

heit der Schriftart kamen vier Indikatoren zum Einsatz. Die Messung der Anzeigenwahrnehmung er-

folgte über fünf Indikatoren. Anhand von vier Indikatoren wurde die Einstellung zur Marke operationa-

lisiert. Die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft wurden jeweils über drei Indikatoren gemessen.  

Die Gütemessung auf Modell- und Variablenebene erfolgte mithilfe der Statistiksoftware PSPP. Zur Mes-

sung der Anpassungsgüte der Variablen kam eine Faktorenanalyse mit Varimax-Rotation zum Einsatz. 

Zur Überprüfung der Eignung des Datensatzes anhand der Bewertung der Kohärenz der Variablen im 

Modell wurde das Kaiser-Meyer-Olkin-Maß herangezogen. Mit 0,82 liegt der erzielte Wert deutlich über 

der empfohlenen Mindestgrenze von 0,50 (Kaiser & Rice, 1974). Der ergänzende Bartlett-Test auf Sphä-

rizität (= Prüfung einer vorliegenden Interkorrelation der Items) ist höchst signifikant (χ2 (231) = 1640,29; 

p < 0,01). Die Nullhypothese, wonach es keine Gemeinsamkeiten zwischen den Items gibt, kann daher 

verworfen werden. Insgesamt kann die Modellqualität somit als gut bezeichnet werden. 

Insgesamt wurden fünf Variablen mit Eigenwert > 1,00 (Varianzerklärungen zwischen 6,1% und 31,4%) 

extrahiert. Die höchste Einzelfaktor-Varianzaufklärung liegt somit deutlich unter dem kritischen Maß 

von 50,0 Prozent (Podsakoff et al., 2003). Der sechste Faktor des Models liegt mit 0,85 (Varianzerklärung: 

3,9%) zwar unter dem empfohlenen Eigenwert von 1,00, wurde jedoch aus konzeptionellen Überlegun-

gen im Modell belassen. 
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Gute Ergebnisse lieferte auch die Bewertung der Variablenqualität. Sämtliche geforderten Mindest-

werte für die Indikatorreliabilität (> 0,40), die Faktorreliabilität (> 0,70), die durchschnittlich extrahierte 

Varianz (> 0,50) und das Cronbach‘sche Alpha (> 0,70) wurden erreicht (vgl. Bagozzi & Yi, 1988; Nunnally, 

1978). Für die geplanten Regressionsmodelle konnten die Variablen somit als geeignet angesehen wer-

den (siehe Tabelle 1 für einen Überblick über die Variablen, Indikatoren inkl. Herkunft und Gütemes-

sung und Tabelle 2 für einen Überblick über Korrelationen und Deskriptive Statistiken). 

 

Tabelle 1: Variablen, Indikatoren und Gütemessung 
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Tabelle 2: Korrelationen und Deskriptive Statistiken 

 

 

Ergebnisse der Hypothesenüberprüfung 
Die Überprüfung der Hypothesen erfolgte mithilfe von linearen Regressionsanalysen (Eisend & Kuß, 

2017). Begonnen wurde mit der Analyse der Einflüsse der Lesbarkeit der Schriftart (H1a) und der Ange-

messenheit der Schriftart (H2a) auf die Anzeigenwahrnehmung. Zunächst erfolgte eine Analyse für das 

Gesamtmodell (= Schriftarten-übergreifend). Die Ergebnisse belegen einen signifikanten Einfluss der 

Angemessenheit der Schriftart (β = 0,41; p < 0,01), nicht jedoch der Lesbarkeit der Schriftart (β = -0,01; 

n.s.) auf die Anzeigenwahrnehmung. Somit muss H1a verworfen werden, während H2a bestätigt wer-

den kann.  

In H1b wurde ein stärkerer Einfluss der Lesbarkeit auf die Anzeigenwahrnehmung für Werbetexte in Ma-

schinenschriftart, im Vergleich für Werbetexte in Handschriftart, unterstellt. Zwar wird diese Vermutung 

durch die Ergebnisse gestützt, ein signifikanter Einfluss liegt jedoch nicht vor (βMaschinenschriftart = 0,05; n.s.; 

βHandschriftart = -0,10; n.s.). H1b kann somit nicht bestätigt werden.  

Des Weiteren wurde in H2b vermutet, dass die Angemessenheit der Schriftart für Werbetexte in Hand-

schriftart zu einer stärkeren positiven Anzeigenwahrnehmung führt als für Werbetexte, die in Maschi-

nenschriftart verfasst sind. Die Daten bestätigen diese Vermutung (βHandschriftart = 0,51; p < 0,01; βMaschinen-

schriftart = 0,31; p < 0,05). H2b kann damit bestätigt werden. 

H3a und H3b bildeten den Einfluss der Anzeigenwahrnehmung auf die Einstellung zur Marke ab. Für das 

Gesamtmodell belegen die Daten einen höchst signifikanten positiven und postulierten Wirkungszu-

sammenhang (β = 0,45; p < 0,01), was zu einer Bestätigung von H3a führte. H3b, wonach der Einfluss der 

Anzeigenwahrnehmung auf die Markeneinstellung stärker für Werbetexte in Handschriftart als für Wer-

betexte in Maschinenschriftart ausgeprägt ist, kann hingegen nicht durch die Daten gestützt werden 

(βHandschriftart = 0,33; p < 0,05; βMaschinenschriftart = 0,60; p < 0,01). H3b wird damit widerlegt. 
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Des Weiteren wurde der Einfluss der Markeneinstellung auf zwei relevante Kaufverhaltensgrößen, die 

Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft, untersucht. Grundsätzlich wurde davon ausgegangenen, 

dass die Einstellung zur Marke sowohl die Kaufabsicht (H4a) als auch die Zahlungsbereitschaft (H5a) 

positiv determiniert. Die Ergebnisse der Untersuchungen im Gesamtmodell bestätigen den Einfluss der 

Markeneinstellung sowohl auf die Kaufabsicht (β = 0,41; p < 0,01) als auch auf die Zahlungsbereitschaft 

(β = 0,33; p < 0,01). Beide Hypothesen (H4a, H5a) können damit bestätigt werden. 

Zudem wurde unterstellt, dass der Einfluss der Einstellung zur Marke sowohl auf die Kaufabsicht (H4b) 

als auch auf die Zahlungsbereitschaft (H5b) stärker für jene Werbeanzeige ausgeprägt ist, deren Werbe-

text in Handschriftart (vs. Maschinenschriftart) verfasst ist. Die Ergebnisse der Analysen bestätigen dies 

für den Einfluss der Markeneinstellung sowohl auf die Kaufabsicht (βHandschriftart = 0,51; p < 0,01; βMaschinen-

schriftart = 0,23; n.s.) als auch auf die Zahlungsbereitschaft (βHandschriftart = 0,45; p < 0,01; βMaschinenschriftart = 0,14; 

n.s.). Abschließend können somit auch die H4b und H5b bestätigt werden. Die nachfolgende Tabelle 

gibt einen Gesamtüberblick über die Ergebnisse der Hypothesenüberprüfung. 

 

Tabelle 3: Ergebnisse der Hypothesenprüfung 
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Diskussion der Ergebnisse und Praxisempfehlungen 
Die Ergebnisse der Hypothesenprüfung belegen in vielerlei Hinsicht einen deutlichen Einfluss der 

Schriftart im Werbetext sowohl auf die konsumentenseitige Anzeigenwahrnehmung als auch auf die 

Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft. Für das zugrundeliegende Untersuchungsobjekt weist die 

Variante des Werbetextes mit einer handschriftlich-wirkenden Schriftart einen höheren Wirkungseffekt 

der Angemessenheit der Schriftart auf die Anzeigenwahrnehmung auf, als dies bei einem Werbetext mit 

verwendeter maschinenschrift-wirkender Schriftart der Fall ist. Hersteller hochwertiger Produkte, die 

neben funktionellen Aspekten auch stark emotionalisiert umworben werden (wie z.B. Strumpfwaren), 

können sich diese Erkenntnis bei der Gestaltung ihrer Werbekampagnen zunutze machen und ge-

schwungene (Hand-)Schriftarten wählen, um über den Werbetext die Assoziationen von persönlicher 

Note und Leidenschaft in der Produktgestaltung zu verdeutlichen (Mackiewicz & Moeller, 2004; Magnini 

& Kim, 2016). Des Weiteren belegen die Daten die Bedeutung der konsumentenseitigen Bewertung ei-

ner Werbeanzeige als Prädiktor der Markeneinstellung. Die vorliegende Untersuchung bestätigt damit 

frühere Arbeiten zu diesem Forschungsthema (z.B. Abbas et al., 2021; Khan et al., 2016). Für Produkther-

steller leitet sich daraus die deutliche Empfehlung ab, Werbeanzeigen nicht nur als rudimentäres Tool 

der Markenführung zu nutzen, sondern der optischen und inhaltlichen Gestaltung eine entsprechende 

Bedeutung beizumessen. Entgegen der Vermutung, wonach für das Untersuchungsobjekt Strumpfho-

sen die Anzeigenwahrnehmung-Markeneinstellung-Beziehung stärker ausgeprägt ist für das Vorliegen 

eines Werbetextes in handschriftlich-wirkender Schriftart, zeigen die vorhandenen Daten einen positi-

veren Wirkungseinfluss für den Einsatz einer maschinenschriftlich-wirkenden Schriftart. Dies lässt den 
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Schluss zu, dass Markenhersteller diesbezüglich unabhängig in der kreativen Gestaltung ihrer Werbe-

anzeigen vorgehen können. Deutlich zeigt sich für das Untersuchungsobjekt Strumpfhosen hingegen 

die Kraft der handschriftlich-wirkenden Schriftart im Werbetext für die Kaufabsicht und die Zahlungs-

bereitschaft. Markenhersteller können sich diese Ergebnisse zunutze machen und das Kaufverhalten 

ihrer Zielgruppe durch Verwendung einer zum Produkt passenden Schriftart positiv beeinflussen. Dabei 

ist jedoch auf einen authentischen Fit der Schriftart mit dem Produkt zu achten. Für ein emotional um-

worbenes Produkt bspw. eine hochwertige Strumpfhose, lässt sich dieser Fit - wie hier gezeigt – durch 

eine elegant-anmutende Schriftart erzeugen. 

 

Limitationen und Aufruf zu weiterer Forschung 
Wie jede wissenschaftliche Arbeit unterliegt auch dieser Beitrag gewissen Limitationen. Zum einen 

wurde in der durchgeführten Untersuchung der Fokus auf eine Werbeanzeige für ein Produkt (Strumpf-

hosen) gelegt. Wenngleich es sinnvoll erscheint, Strumpfhosen als ein Produkt mit sowohl emotionalen 

als auch funktionalen Kaufattributen auszuwählen, so ist dadurch kein breiter Vergleich zwischen ver-

schiedenen Produktgattungen möglich. Insbesondere wäre spannend zu sehen, ob und in welcher 

Weise sich Schriftarten auf die Anzeigen- und Markenwahrnehmung sowie das Kaufverhalten bei rein 

funktionellen Produkten (z.B. Haartrockner) oder bei rein emotionalen bzw. hedonistischen Produkten 

(z.B. Schokolade) auswirken. Auch könnte in künftigen Untersuchungen beleuchtet werden, ob Schrift-

arten in der Produkt- oder Markenwerbung eine unterschiedliche Wirkung auf Betrachter erzielen, 

wenn sie entweder auf Websites oder in physischer Umgebung wahrgenommen werden. Hier könnten 

sowohl die Bildschirmdarstellung als auch die digitale Umgebung einen signifikanten Einfluss nehmen. 

Hinsichtlich der Marke war den Proband:innen der Herstellername im Zuge der Befragung bekannt. 

Wenngleich die Nennung von Klarnamen in der Markenforschung ein häufig gewähltes Vorgehen dar-

stellt (z.B. Fritz et al. 2017; Malär et al. 2011; Pogacar et al. 2021), so lassen sich diesbezüglich Verzer-

rungseffekte in der Markenwahrnehmung nicht ausschließen (siehe hierzu auch die Argumentation von 

Elving 2012, S. 8). Künftige Untersuchungen könnten daher eine Überprüfung der Validität der Ergeb-

nisse vornehmen, indem sie zum Beispiel eine fiktive Marke als Untersuchungsobjekt heranziehen. 

Auch empfiehlt es sich, den existierenden Forschungsstand auf eine größere Länderbasis auszubreiten. 

Bislang konzentriert sich die Forschung auf wenige Länder und Kulturkreise (z.B. USA: Childers & Jass, 

2002; Liu et al. 2019; Schroll et al., 2018; deutschsprachiger Raum: Schroll et al., 2018, vorliegende Un-

tersuchung). Spannend wären zu sehen, ob und wie interkulturelle Unterschiede in der Wahrnehmung 

von Schriftarten bestehen. In enger Verbindung zur Form der verwendeten Werbetextschriftarten steht 

auch die Farbe. Bestehende länderübergreifende Forschung verweist hierzu auf die Bedeutung eines 

bewussten Farbmanagements in der Produkt- und Markenführung (Madden et al., 2000). Ergänzend 

hierzu wäre deshalb auch interessant zu untersuchen, ob es eine interkulturell bedingte Interaktion 

zwischen Schriftart und Schriftfarbe gibt. Abschließend kann festgehalten werden, dass Schriftarten in 

der Werbewirkungsforschung ein erkennbar relevantes, aber an vielen Stellen noch verhältnismäßig 

unerforschtes Untersuchungsfeld darstellen. Weitere Arbeiten hierzu sind daher dringend empfohlen. 
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