
Erfolgsfaktoren der Werbewirkung 

Handout 



Das Unternehmen 



Inattentional blindness 
Offensichtliche Informationen werden manchmal übersehen 



Inattentional blindness 
Absendererinnerung gering, da kaum Logobeachtung 



 





Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=i6FQDQ05io4 

Überraschungsmoment 
Beispiel K-Fee 



Überraschungsmoment 
Beispiel McDonald‘s 



Überraschungsmoment 
Beispiel Ford 



Starke Reize 
Schlüsselreize / Sex sells 



Starke Reize 
Schlüsselreize / Sex sells 



Aufmerksamkeitsstärke einzelner Elemente 



Umfeld 
Konkurrenz im Web 



Umfeld 
Web Ad Platzierung 



Umfeld 
Beispiel Webseitenbetrachtung 



Z-förmiger Blickverlauf ist ein Mythos 
Die Kreation bestimmt den Blickverlauf 



Mythos gelernter Blickverlauf 
Blicke gezielt lenken 



Blicke lenken 
Beispiel Provinzial 



Unstrukturierter Blickverlauf 
Geteilter, unklarer Bilckverlauf erschwert Verarbeitung 



Blicke lenken 
Einsatz von Text, Lesbarkeit von Versalien 





Emotionale Bilderwelten 



Emotionale Bilderwelten 



Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=LBP1Z3X8L6k 

Emotionale Bilderwelten 



Close Ups 



Storytelling 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 
Pharmawerbung 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 



Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=az5ycoRKIP4 

TV-Spot Almased 
Emotionseinbruch bei Bikiniszene 



TV-Spot Almased 
Emotionseinbruch bei Bikiniszene 



Learnings zur Emotionalisierung bei Spots 
 



Verständlich kommunizieren 
Weniger ist manchmal mehr 
 



Verständlich kommunizieren 
Weniger ist manchmal mehr 
 



Verständlich kommunizieren 
Weniger ist manchmal mehr 
 



Schlagfertigkeit und Humor 
 



Lesbarkeit 
 



Lesbarkeit 



Verständlich kommunizieren 
Klarer Produktbezug fehlt 
 



Verständlich kommunizieren 
Gelungene Bildsprache 
 



Verständlich kommunizieren 
KISS-Prinzip 
 



Verständlich kommunizieren 
KISS-Prinzip 
 



Verständlich kommunizieren 
KISS-Prinzip 
 





Aufmerksamkeit auf die Marke lenken 



Zeitpunkt und Häufigkeit der Markenidentifizierung im 
Spotverlauf 



Implizite Markensignale 
Beispiel: O2 

Rot: Blick der Markenerinner 
Blau: Blick der Nicht-Erinnerer 



Testimonials 
Vorsicht vor inflationärem Einsatz von Prominenten 



Testimonials mit guter Markenpassung 



Wiedererkennung 
Mut zur Wiederholung 



Emotionen 
 



Relevanz 



Spot-Positionierung im Werbeblock 



Abbinder behindern Assoziationen 



Abbinder behindern Assoziationen 



Empfehlung: Spotinhalt mit Markensignalen verzahnen!  




	Schaltfläche2: 


