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118 Kreativitit und Forschung: Mythos und Wahrheit

Extiting Performers
mit hoher Kreativitat aber,
schwachem Content Fit -
Boring Winners im Bere_ith .ﬁut.nmnlm
mit geringer Kreativitat, Emetionalisierung
Sl e T entscheidend
Content Fit = Relevanz
kompensiert im FMCG-
Bereich mangelnde
Kreatnvitat

Boring Nobodies

Werbeerinnerung®

Kreatmvitat




-rfolgstormel

Blickstudien, Neuropsychologie und Wahrnehmungsforschung analysieren, wie

immunikationsdesign wirkt. Aber konnen sie auch konkrefe Hilfestellung bei der

itwicklung erfolgreicher Kampagnen, Markenauftnitte und Medienangebote geben/?

ADC-McKinsey-Checkliste:
Kriterien fur
erfolgreiche Kampagnen

B Die erfo Iﬂr-ﬂ ichsien Rampa Enien
erfullen beides: Sie sind kreativ und
haben @nen sehr hohen Content Fit.
thre auch? Testen Sie das Erfolgs-
potenzial Ihrer Werbekampagne mit-
hilfe digser zehn Knberen:

!]ngin.ahl..at
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Want-to-see-again-Faktor

Das Erfolgsrezept wirksamer Fernsehwerbung

W McKinsey, der ADC und die Berlin Schiood of Creative Leadership haben jungst 100 TV-5pots,
die rum Effie 2005 eingereicht worden waren, untersuchl. Die Grafik aus der Studie zeigt

das Zusammensplel von Kreativitit und Content Fit bel der Werbeerinnerung®: Hoher Content :
Fit kann bei Fast Moving Consumer Goods einen hohen Erinnerungswert sichem. In [I]'”.L'""“E.'”"'g ;
der Automobilbranche hingegen ist Kreativital fur dig Werbeennnerung ausschlaggebend. dala

Relevanz

Konsistenz

ContentFit: Mhochi(z4) A mittel (23<4) @ gering(<3)
FOL: Finamrdienstheistungen FMCG: Fast Moving Consumer Goods

Glaubwurdigkeit

Aktivierungswirkung




M _Erfolgistdas Kind der Keckheit”,
sagte Erich Kastner = und keck sein be-
deutet, seine Ideen und Uberzeugun-
gen beherzt, forsch und furchtlos zu
vertreten, Kaum etwas wurden Krea-
tive wahl lieber unterschreiben als die
Feststellung, dass auch fur den Erfolg
professioneller Kommunikation Ober-
reugung und Mut - cben eine gewisse
Keckheit - erforderlich sind. _Den Er-
folg einer Kampagne kann man natur-
lich nicht im Voraus messen, denn der
Erfolg ist das Ergebnis”, meint etwa
Stefan Schmidt, Kreativehef von TWBA)
in Berfin. Was man im Einzelfall also viel-
leicht gar nicht so genau wissen kann,
beschaftigt im Allgemeinen nicht nur
das Marketing, sondem - neben Desig-
nern und Werbern = auch ein immer

grofer werdendes Heer an Soziologen,
Psychologen, Marktforschernund New-
rologen. Namlich die Frage: Was macht
Werbung und Markenkommunikation
eigentlich erfolgreich?

Zur Ergrindung dieser Frage kom-
men inzwischen psychologisch ausge-

feilte Methoden zum Einsatz. Knapp
95 Prozent unseres Handelns = und so-
mit auch unserer Kommunikation und
unserer Kaufentscheidungen - laufen
komplett implizit, also unbewusst, ab®,
erklirt der Neuropsychologe Christian
Scheier, der sich in einem neuen Buch
damit auseinandersetzt, Was Marken
wirklich erfolgreich macht®, Dieser un-
bewusste Autopilot, wie ihn Scheier
nennt, hilft uns zwar, das Leben inun-
serer komplexen Medienwelt zu meis-
tern, doch er erschwert es eben auch,
die tatsachlichen Meinungen und Ein-
stellungen gegenduber = beispielswei-
se = Marken zu ergrunden.
Inhunderten von o genannten im-
pliziten Assoziationstests hat Christian
Scheier herausgefunden, dass es zwi-
schen der expliziten und der impliziten
Wahmehmung von Marken sehr starke
Abweichungen von bis zu 80 Prozent
gibt = mit zum Teil fur Markenherstel-
ler hbchstinteressanten Diskrepanzen:
Die explizite Befragung zum Image der
Deutschien Bank beispielsweise fihr-

Eine Untersuchung der Universititsklinik Bonn und des Siegfried Vagele Instituts

per Computertomograf ergab: Gesichter sprechen die Gehimregionen an,
die Emotionen verarbeiten, und werden damit leichter erfasst (links). Logos

werden hingegen wie Wirter behandelt

te 2u einem wesentlich schlechteren
Ergebnis als die implizite, Explizit hiel-
tennur rund 40 Prozent der Befragten
die Deutsche Bank for serigs, implizit
befragt aber etwa 80 Prozent.

Erfolgreich ist Markenkommunika-
tion nach Christian Scheier vor allem
dann, wenn sie dem Autopiloten eine
relevante Belohnung verspricht - denn
bei Kaufentscheidungen, das hatten
Gehirnforscher der Universitat Stan-
fordund des MIT ermittelt, konkurrier-
ten Aktivitdten in den Schmerzregio-
nen unseres Gehirns, die durch Preise
aktiviert wirden, mit den Belohnungs-
rentren, die sich mittels impliziter Mar-
kenversprechen anregen lassen. Mit
anderen Worten: Ist die erwartete Be-
lohnung grofl genug, vergessen wir
den Schmerz des Preises.

Kreathvitit splelt fir den Erfolg natir-
lich eine ganz wichtige Rolle. Das wis-
sen die Kreativen selbst schon lange.
Doch inewischen haben wir ¢s schwarz
auf weill: _le kreativer ein Werbespot,
desto eher kaufen die Zuschauer das
beworbene Produkt®, so das Ergebnis
einer Studie, die der ADC gemeinsam
mit MecKinsey und unterstutzt von der
Berlin School of Creative Leadership
durchgefihrt hat (siehe Seite 18 ). Ei-
ne Untersuchung von 100 beim Effie
Award 2005 eingereichten TV-5pots er-
brachte, dass Marken mit ausgefalle-
ner Werbung deutlich héhere Erinne-
rungswerte erzielenundihre Marktan-
teile schneller als ihre Wettbewerber
ausweiten konnten.

Als zweiten wesentlichen Erfolgs-
faktor machten ADC und McKinsey den
Content Fit, also die inhaltliche 5tim-
migkeit, aus. Dabei geht es unter an-
deremdarum, obdieWerbung zur Ziel-
gruppe und rum Produkt passtund ob
sich die Marke von der Konkurrenz ab-
hebt und im Einklang mit der gesam-
ten Kommunikationsstrategie steht. =

Anzeigen — Die haufigsten Gestaltungsfehler

M In der Dokumentation .Eye Tracking, Die
Kunst des Augenblicks® (39 Euro, zu bestel-
len unter wwwsrdz.de in der Rubrik (Anzei-
gen®, Publikationen®) verdffentlichte der
Verband Deutscher Zeitschrifterverieger tu
Beginn dieses Jahres die Resultate der An-
reigenanalysenvon Eye Square, Mithilfevon
Blickverlaufsaufzeichnungen hatte das Ber-
liner Forschungsinstitut die Bedeutung von
Bildern, Texten und Formaten ermittelt:

= Kev VisuaL. Haufig werden Bilder als
Key Visual verwendet, die fir den Betrach-

ter nicht schnell und eindeutig zu identifi-
zieren sind, da etwa Motivund Hintergrund
nicht klar voneinander abgegrenzt sind.

=» QuerversinDunG. Oft fehilt eine Ver-
bindung rwischen Key Visual und Produkt.
In der Regel liegt dabei ru viel Aufmerk-
samkeit bei Ersterem und zu wenig beim
Produkt oder Logo, die haufig zu klein dar-
gestelit werden.

=» VisugLLE Barmigren. Balken und an-
dere visuelle Elemente grenzen Anzeigen-
bereiche aus.

= Cory. Die Bedeutung von Texten in An-
reigen wird unterschatzt und der Produkt-
nutzen in vielen Fillen nicht ausreichend
vermittelt.

=* CLaims, Diese sind fir lkchtige Betrach-
ter zu oft nicht verstandlich.

= HANDLUNGSIMPULSE. Hiulig geben An-
reigen keine klaren Handlungsimpulse: Te-
lefonnummern und Webadressen sind zu
klein, Allerdings sollte man URLS nur dann
verwenden, wenn es sich um eine integrier-
te Kampagne handelt.



Die Erfolgsfaktoren der Kampagne fur Brauns Stabmixer-5Serie Multiquick

W GleichermaBen mutig, kreativ und den-
noch mit einem sehr starkem Strategiebe-
zug - das ist die von von BEDO Disseldort
entwickelte Anzeigenkampagne fir Brauns
Stabmixer. Sie fokussiert die Freude am
Kochen und richtet sich an Kochbegeister-
te®, erkldrt Stefan Vonderstein, Kreathedinek-
tor bei BBDO Diasseldorf. Als Teil der globa-
len Markenkampagne sollte sie die Aussa-
ge The Fascination of Function® sowohl
auf funktionaler Ebene = durch die Darsted-

lung der vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten -
als auch auf emotionaler Ebene durch die

kunstvoll inszenierten Bilder wiedergeben.
Klischeewelten waren aufgrund des pu-
ristischen Kampagnenansatzes verboten.
Die Konzentration auf das Wesentliche leg-
te eine maglichst einfache und doch kilinst-
lerische Visualisierung nahe®, erklirt Stefan
Vonderstein.

Hach Meinung des Neuropsychologen
Christian Scheier ist das sehr gut gelungen:
Die Hintergrundfarbe Schwarz symbolisie-
re in unserer Kultur nicht etwa den Tod,
sondern Macht (man denke etwa an die Li-
mousinen der Wirtschaftsbosse), Exklusivi-

tit (betspielsweise Montblanc-Filler) und
Individualismus (zum Beispiel die schwar-
zen Rollis der Inteflektuellen). Unterstrichen
wierde dies durch die kinstlerischen Mo-
tive und die betont zurlickhaltende Pro-
duktdarstellung.

Ubrigens: Ein Pretest prognostizierte in
diesem Fall den Erfolg der Kampagne. Er
zeigte, dass die Anzeigen in allen wichtigen
Dimensionen funktionlerten: von der Ver-
stindlichkeit Gber die Relevanz bis hin zu
dem Branding™, erkldrt Corinna Thus, Global
Brand Director bei BEDO Disseldort.



=* Denn auch Kampagnen mit gerin-
gerer Kreativitit und exrellentem Cone
tent Fit kénnen laut Studie sehr er-
folgreich sein. Nur eében ein Mangel an
beidem lasse sich selbst durch ein gro-
fes Werbebudget nicht wettmachen,
Wie viel Kreativitdt und wie viel Con-
tent Fit dem Erfolgsrezept beizumen-
gen sind, entscheide das beworbene
Produkt: Vor allem im Bereich der Fast
Moving Consumer Goods (FMCG) dber-
reugen laut Studie weniger emotiona-
le Spots, wenn sie glaubwurdig und
tiglgruppennah den Vorteil des Pro
dukts vermitteln, Dennoch bolen kre-
ative Kampagnen geradeindiesem Be-
reich erhebliches Potenzial. Ein Beispiel
gind laut Jesko Perrey, Leiter der deut-
schen Marketing Practice von Mckin-
sey, die Dove-Werbung oder auch die
aktuelle Kampagne von Axe. Werbung

fur Produkte mit hohen Preisen, lan-
ger Lebensdaver und starkem Invobse-
ment wie Autos oder Schmuck solite
nach den jongsten McKinsey-ADC-Er-
kenntmessen in jedem Fall auf Kreatina-
tal setzen,

Schaden kann Kreativitit also nie
Stimmt nicht - meint der Wirtschafts-
wissenschaltler und Autor des Buchs
Lreativitat inder Werbung®, Justin Be-
cker: JZu wenig Kreatiitat st sicher-
lich langweilig und fohrt wombglich
dazu, dass Werbung gar nicht wahrge-
nammen wird. Doch &5 Bt erwiesen,
dass ru hohe Kreativitat leicht nicht
verstanden wird®, erklart er. Man solle
daher generell eine omittlere Kreatii-
tat* anstreben - und je nach Branche
das Gewicht auf den Strategieberug le-
gen. Steffen Egner, Grinder des Ham:

burger Instituts MediaAnabyzer, mach
te dhnliche Erfahrungen: Viele Desig
ner setzen ein wesentlich héheres In
vohvement voraws, als tatsachlich beim
Reziplenten vorhanden ist - das fuhrt
dann dazu, dass Zeitschriftenleser den
Witz eines Anzeigenmaotivs oder Nut:
rer die Navigation ener ungewohnlich
gestalieten Website schlichtweg nicht
verstehen.”

Wie Design bezichungsweise dic
einzelnen Elemente - etwa Fotos, Lo
gos oder Texte - nun aber tatsachlich
wirken, untersuchte das Sieglined Vé-
gele Institut in Konigstein im Taunus
gemeinsam mit der Universitatsklinik
Bonn in umfangreichen neurophysio-
logischen Untersuchungen, unter an
derem mithilfe der funktionellen M ag-
net-Resonanz-Tomografie. Dabei fan-
den die Forscher heraus, welche Hirn-

Die Erfolgsfaktoren der ,adidas +10*-Kampagne

M Gerade ist die .adidas +10°-Kampagne
von TBWA\ beim Effie 2007 ausgezeichnet
worden = und das nicht ohne Grund: Das
Ziel, mindestens 10 Prozent mehr Differen-
zierungsgrad als der Wettbewerb zu erzie-
len, wurde um mehr als das Doppelte Gber-
troffen, das Kampagnenverstindnis und
die Steigerung der Markensympathie la-
gen mit 73 Prozent beziehungsweise einem
Plusvon 45 Prozent ebenfalls deutlich Gber
derVorgabe. Nicht zuletzt erreichte die Kam-
pagne ein Plus der Marktanteile von insge-

samt & Punkten und damit einen Gesamt-
marktanteil von 55 Prozent.

Pretests gab es in dem Sinne nicht =
rwar wurde ermittelt, ob die Kampagnen-
idee = ndmlich Teamgeist = als Wert auch
Jugendlichen wichtig war. Doch die konkre-
ten Motive wurden nicht getestet. .Es gibt
viele Firmen, die vorab wissen mbchten, ob
eine Kampagne erfolgreich wird, aber das
ist unmdglich - Erfolg ist immer ein Ergeb-
nis und l3sst sich nicht im Yoraus messen.
Pretests fihren oft dazu, dass Kampagnen

glatt geblgelt werden und dienen meist
nur dazu, dem Management eine gewisse
Rickendeckung zu verschaffen®, erkdirt
daru TEBWA\-Kreativchef Stefan Schmidt
Wichtiger als Tests und wissenschaftliche
Erkenntnisse sind nach seiner Erfahrung:
.Die Mihe, sich Gedanken zu machen. Das
kanneinem niemand abnehmen = auch kei-
ne Wirkungsanalysen. Genauso wichtig ist
aber auch der Mut. Man muss die Sache lie-
ben, dahinter stehen und etwas wagen.
Sonst kann es keinen Erfolg geben.*



areale durch wvisuelle {und auditive)
Reize besonders aktiviert werden. Auf
der Grundlage von neurowissenschaft-
lichen Erkenntnissen schlossen sie auf
die Wirkung unterschiedlicher Gestal-
tungselemente.

So gingen die Wissenschaftler et-
wa der Frage nach, wie wir Gesichler
bekannter und unbekannter Personen
im Vergleich ru Logos wahrnehmen,
Dabei stellten sie fest: Gesichter wer-
denemaotionalverarbeitet, Logos ahn-
lich wie Texte in den Sprachzentren
des Gehims = ein auch fir die Forscher
selbst uberraschendes Ergebnis. .Das
heilt nicht, dass Menschen mit Logos
keine Gefihle verbinden, aber siewer-
deneben nicht unmittelbar emotional
verarbeitet®, erlautert Dr. Klaus Wils-
berg, Leiter Metworking am Siegfried
Vogele Institut.

Weitere Blickverlaufsanalysen zeig-
ten, dass es einge klare Hierarchie in
puncto Aufmerksamkeit gibt: Gang
oben stehen Bilder von Kindern, ge-
folgt von Erwachsenen. Bekannte Ge-
sichter rufen ubrigens starkere Emoti-
onen hervor und wirkten sympathi-
scher, Farbige Fotos zichen = wie er
wartet = mehr Interesse auf sich als
schwarpweiBe, Sequenzen mehr als
Einzelbilder, da man hier automatisch
einen haheren Informationsgehalt ver-
mutet. Den Schiuss in dieser Untersu-
chung bilden Texte.

Das heifit jedoch nicht, dass Text -
beispielsweise in Anzeigen - bedeu-
tungslosist. Gang im Gegenteil; Linter-
suchungen des Berliner Instituts Eye
Square haben gezreigt, dass erst die
Copy Betrachter von Anzeigen linger
als 2 Sekunden halten oder sogar cine
tiefer gehende Auseinanderseliung
mit dem Produkt oder der Marke er-
méglichen kann. Entscheidend ist, dass
das Bild als Eye-Catcher nicht nur die
Blicke auf sich zieht, sondern auch zum
Text weiterleitet.

Beim Webdesign spielen Usability-5tu-
dien einewichtige Rolle. Tests, aufwel-
che Weise verschiedene Gestaltungen
emational wirken, gibt es dagegen ver-
gleichsweise selten. Dasmag = je nach-
dem, ob es sich um Websites, Banner
oder virale Marketingelemente han-
delt - vor allem der Aufgabe des Medi-
ums geschuldet sein: SchlieBlich su-
chen die Mutzer hier vorrangig nach
Informationen. Dennoch: JAuch Infor-
mationen soliten immer starker insze-
niert werden, um eine Marke richtig zu
transportieren”, meint Dominik Lam-
mer, Kreativdirektor bei Scholz & Volk-
mer. Die Interactive-Agentur aus Wies-
baden fihrt daher in einigen Fallen <

Wahrheit oder Muthos

Klischees werden in der Werbewelt nur allzu gerne strapaziert.
Wir wollten von Psychologen, Wirkungsforschem
und Gestaltern wissen, was an den Branchenmythen dran ist

Sex sells

B 5ex und Hunger sind Bedlrfnisse, die neu-
ropsychologisch gesehen im Himstamm ent-
stehen und in unserer zivilisierten Konsum-
gesellschaft zu platt sind. Sex ist auBerdem
ein Motiv, das sich weder steigern noch variie-
ren lisst, was es fir die Markendifferenzie-
rung ungeeignet macht - abgesehenvon Aus-
nahmen wie der Alice-Kampagne. Da hat die
subtile Erotik gut funktioniert. Zu oft wird das
Thema jedoch in Verbindung mit Produkten
gebracht, zu denen es gar nicht passt. Was
Magazincover betrifft, so scheinen mir derar-
tige Motive keinen ausreichenden Kontrast
2u ermbglichen, um am Kiosk aufzufalien. Also

Blondinen bevorzugt

M Blondinen finden in der Regel zwar grofie-
re Beachtung, aber hier treffen sehr oft die
typischen Blondinen-Vorurteile zu. Dagegen
wirken brinette Fraven intelligenter und er-
staunlicherweise auch oft erotischer.

Unsere Tests zelgen insgesamt: Je nach
Branche und Produkt empfehlen sich fir die
Werbungunterschiedliche Haarfarben - blon-
des Haar etwa bei Waschmitteln, Milchpro-
dukten oder Zeitschriften; braunes beispiels-
weise bei Kosmetik, Schokolade und Autos;
schwarzes Haar unter anderem bei Wein oder

Haarpfiegeprodukten; und rotes bei Sham-
poo oder bei HaartGnungen = keinesfalls hin-

generell wirde ich gegen bei Mildpro-
sagen: Sex verkauft dukten.®
nicht unbedingt.
Dr. Steffen Egner,
Dr. Christion Grinder des Hom-
Scheier, Neuropsy- burger Instituts
chologe und Mit- MediaAnslyzer
grinder der decode Software &
Marketingberatung, Research
Hamburg (www. (www.media
decode-online.de) analyzer.com)
Logos am Ende von TV-Spots Rechtsseitige Anzeigen

B Der Streit rwischen Agenturen und Kun-
den ist ein echter Klassiker: Soll das Logo nun
am Ende des Spots prisentiert werden, am
Anfang oder in der Mitte? Die meisten Spots
losen erst am Ende auf, wer der Absender des
Films ist - das soll die Spannung beim Zu-
schauer bis zum Schluss aufrecht erhalten.
Doch unsere Tests zeigten, dass sich die Zu-
schater nur in geringem MaRe an die Marke
erinnern konnten. Mehrere Befunde weisen
darauf hin, dass eine Prisentation des Logos
am Anfang aus diesem Grund Gberiegen sein
kinnte. Das scheint wie beim Pawlowschen
Hund zu sein: Erst muss die Klingel ertdnen
und dann die Belohnung folgen. Eine sicher-
lich elegante Alternative ist es, das Logo per-
manent als Absen-
dersignet am Bild-
schirmrand  einzu-
blenden.®

Sabrina Duda,
Psychologin und
Mitinhaberin des
Instituts Eye Square
ous Berlin (www.
eye-square.com)

M Die Annahme, dass Anzeigen in Magazi-
nen auf rechten Seiten stehen missen, um
mibglichst viel Aufmerksambkeit zu bekommen,
folgt einer Studie aus den 1920er Jahren, die
der Grinder der Zeitschriftenforschung Emil
Dovifat 1926 dann auch in Deutschland publik
machte.

Neuere Untersuchungen konnten dies al-
lerdings nicht bestitigen - es handelt sich
vielmehr um einen Mythos, der sich allein in
Deutschland zuhalten scheint. In der Schweiz
beispielsweise sind die meisten Anzeigen auf
einer linken Seite zu finden, in den USA geht
man dagegen seit etlichen Jahren davon aus,
dass Anzeigen einen mdglichst guten An-
schiuss zum Text haben sollten - daher haben

sich in Tageszeitun-

gen sogar treppen-

férmige Anordnun-
* gen entwickelt.

Norbert Kipper,
{freier Editorial
Designer aus
Meerbusch
fmnﬁ‘iﬂpﬂﬂ:’
design.de)




= Tests mit Fokusgruppen durch -
dhnlich wie Neue Digitale, die Mood-
boards bereits in einem sehr frihen
Stadium testet. Die Agentur versucht
dabei rum einen ru uberprufen, ob
die generelle Richtung stimmt, also
beispielsweise welches Design glaub-
wiirdig erscheint. Zum anderen geht
5 dabei aber auch um grundiegende

Wahrnehmungsiragen, etwa: Wie sicht
weibliches Webdesign aus?

Zu diesem Zweck hat die Agentur
mehrere vergleichbare Webangebaote
gesammelt undvonunterschiedlichen
Frauen bewerten lassen. Das Ergebnis:
<Die Wirkung hat weniger mit dem per-
sonlichen Geschmack ru tun als viel-
mehr mit der allgemeinen Konditionie-

rung, also mit dem, was wir lermen®,
erklirt Meue-Digitale-Geschaftsiubhrer
Olaf Creschner. Hierzu gehdren auch
Elischees — beispielsweise dass Web-
sites in Rot-, Rosa- oder Lilatdnen auf
Anhieb als Informationsangebote for
Frauen erkannt werden. Uber solche
Konventionen mussten Designer Be-
scheid wissen, um die richtigen Ent- =
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Das Berliner Institut Eye Square testete mehrere Prototypen elner Startseite. Der Verglelch der Fixationsbilder reigt: Der Dummy links ermaglicht
elnen strukturierten Blickverlauf = erst wird der Eye Catcherin der Mitte betrachtet, dann die linke Hauptnavigation. Der rechte
Dummy flhrt dagegen zu einem unstrukturierten Blickverlauf, bel dem die horlzontale Hauptnavigation gar kelne Aufmerksambelt bekommt

Editorial Design — Neue Erken:ﬁtniase uber die Leser

M Bereits seit 2000 fihrt das Poynter Ins-

titut (www.poynter.org) aus Saint Peters-
burg in Florida Eyetracking-Studien durch,
mit denen es die Wirkung von Zeitungsin-
halten ermittelt. 2007 verglich die Organi-
sation nun erstmals auch die Unterschiede
mwischen der Rezeption von gedruckten
und Onlinemedien. Dazu bereitete sle die-
selbe Information In sechs Varianten auf -
dreimal gedruckt und dreimal online:

= Grosse (serscuriFTEn UND BiLDER
ZIEHEM DIE BLICKE AUF SICH. Das gilt zu-
mindest fir gedruckte Zeitungen. Sie be-
kamen laut Studie deutlich mehr Aufmerk-
samkeit. Anders sieht das in Onlinezeitun-

gen aus: Hier orientieren sich die Leser metst
anhand der Navigation und der Teaser.

= FOTOS ERREGEM AUFMERKSAMKEIT. Vor
allem in gedruckten Publikationen sind es
die farbigen Bilder, die Menschen in realen
Altionen zeigen, die den Blick der Leser
auf sich ziehen. SchwarzweiBabbildungen,
Studicaufnahmen oder Portratfotos ziehen
weniger Aufmerksamkeit auf sich.

= ALTERNATIVE TEXTFORMEN HILFEN DEM
VersTtANDNIS. Laut dem Untersuchungser-
gebnis konnten die Menschen Fragen zum
Thema besser beantworten, wenn die glei-
chen Inhalte mithilfe von Interviews, Listen
und Faktenkdsten strukturiert wurden =

sie rollten den Angebaoten sowohl in Print
als auch Online rund 15 Prozent mehr Auf-
meérksamkeit, in groBen Zeitungsformaten
sogar bis zu 35 Prozent mehr.

= MrTHoDIscHES Lestn. Gut 75 Prozent
aller Leser gehen eine gedruckte Zeitung
systematisch durch. Online sind das ledig-
lich 50 Prozent, der Rest scannt durch die
Infermationsangebote. Dennoch liest man
in beiden Medien gleich viel Text.

=» LESEDAUER HEMGT VOM FORMAT AR
Online lesen die Menschen in 63 Prozent al-
ler Fille einen Text komplett. Bel Zeitungen
sind dies nur 40 Prozent und bei Tabloid-
Formaten sogar nur 36 Prozent.
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Manner Frauen
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Das Hamburger
Institut Media-
Analyzer hatin
umfangrelchen
Blickstudien
herausgefunden,
dass sich owar
Minnerwvon ero-
tischem Motiven
ansprechen
lassen - sie haben
genarell mehr
Aufmerksamkeit
fir Bilder als Thr
Texte, Fraven
hingegen achten
grundslitzlich
starker auf Texte
und empfinden
seauelle Motive
rum Teil als
abschreckend



Diese Siemens-Anzeige (rechts) wurde im redaktionellen Umfeld von Eye Square
getestet, um herauszufinden, welche Aufmerksamkeit Eye-Catcher, Logo

und Produktdarstellung sowie Copy erhalten und wie ein typischer Blickverlauf
aussieht. Durch diese Darstellung der Blickdichteverteilung (oben) bekommt
man einen Eindruck von den Aufmerksamkeitsschwerpunikten der Anzeige. Die
roten Bereiche wurden besonders lange angesehen (siche Farbskala rechts
unten). Die Abbildung unten zeigt die Fixationen von insgesamt 50 Testperso-
nen, also diejenigen Bereiche, die von den Augen bewusst wahrgenommen
wurden, Die roten Punkte zelgen eine lange, die grinen eine mittlere und die

Blaven eine kuroe Fixation an
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W Was Marken erfolgreich macht*,
Wie wird man Marktfuhrer? Was macht
die eigene Marke unverwechselbar und
absolutunwiderstehlich? Inseinem neu-
en Buch beantwortet Christian Scheler
diese Fragen auf dberrraschende und
dennoch praxisnahe Weise.

=» Christian Scheier: Was Marken
erfolgreich macht. Freiburg,

Bertin, Minchen (Houfe Verlog)

29,80 Euro. [SBN 978-3-448-08610-2

= scheidungen treffen zu kbnnen und
die Klischees entweder zu bedienen
oder bewusst 2u brechen,

Eine Verfechterin der Bedeutung des
von ihr 5o genannten Interface Bran-
ding kst Sabrina Duda, Psychologin und
Mitinhaberin des Berliner Forschungs-
instituts Eye Square. Vor allem natir-
lich, wenn &5 um Interfaces von Mar-
kenprodukten geht - etwa Handys -,
aber auch bei Webprasenzen, .50 ha-
ben wirin einem Test herausgefunden,
dass das Image von Ford wesentlich
besser eingeschitzt wurde, nachdem
die Befragten die Website gesehen hat-
ten®, erklart sie. Die Wirkung von Web-
design solite daher nicht unterschatzt
werden, Usability ist dabei natdrlich
wichtig. .Doch muss man sich bewusst
sein, dass etwa die Glaubwurdighkeit ei-
ner Site nicht durch Fakten geschaf-
fen wird - sondern durch Emotionen®,
erklirt Sabrina Duda.

Eine Untersuchung der Freien Uni-
versitat Berlin und Eye Square hat er-
geben: Fotos von Mitarbeitern erhhen
die Vertrauenswirdigkeit einer Web-
site = etwa eines Onlineshops = erheb-
lich. Zu viel ist jedoch auch nicht fér-
derlich: Eine Blickverlaufsanalyse der
BMW-Site zeigte zum Beispiel, dass ein
Webvideo so viel Aufmerksambkeit auf
sich rog, dass die Nutzer das Logo, die
Navigation und die anderen Informa-
tionsangebote nicht mehr beachteten.

Wie Editorial Design wirkt, dazu gibt
&5 ebenfalls wenige offentliche Studi-
en, meist fihren grofle Verlage interne
durch - die sie naturfich nicht preisge-
ben, Doch gine gute Machricht ruerst:
Die bekannten Gestaltungsprinzipien
lassen sich in der Regel wissenschaft-
lichbelegen. Dennochwird, etwa beim
Cover, vieles falsch gemacht: In 90 von
100 Fallen passt das Motiv nicht zum
Titelthema®, so Editorial Designer Nor-
bert Kiipper. Zudem setze sich hartna-
ckig der Trend zu Gberfrachteten Titel-
seiten durch: Mehr als funf Themen
seien auf dem Cover schlichtweg nicht
sinmvoll.

Goldene Regeln fur die Covergestal-
tung lassen sich trotz dieser Don'ts
nicht aufstellen: Natdrlich erregen be-
stimmte Motive stirker Aufmerksam-
keit. Doch ergaben Blickverlaufsunter-
suchungen, dass allzu aufmerksam-
keitsstarke Motive vom Logo und dem
eigentlichen Titelthema ablenken kdn-
nen = hier spricht man vom Vampir-Ef-
fekt. Zweitens lautet Kippers Empfeh-
lung: MWichtig ist in erster Linie, dass
sich das Covermotiv inhaltlich herlei-
ten lasst.” 5o sind manche Magazine



mit stereotypen Titeln duBerst erfolg-
reich = rum Beisplel ,Men’s Health® mit
seinen Waschbrettbauch-Models -, an-
dere hingegen mit typografische Co-
vern, etwa  brand eins®.

Fir die Gestaltung von Zeitungen
liggen genauere Kriterien vor. Klaus
Schdnbach, Inhaber des BBDO-Lehr-
stuhls fir Medienwissenschaft an der
Ieppelin-Universitat in Friedrichsha-
fen, hat international untersucht, wel-
che Auswirkung das Design von Zei:
tungen auf deren Auflage hat. Sein Re-
sultat: Blitter mit klarer Struktur, viel
Weikraum und einem dbersichitlichen
Leitsystem oder Teasern - kurz: Zeitun-
gen, die leicht zu erschlieBen sind -
haben einen klaren Vorteil

Wer Universalitit bietet, wirkt eben-
falls attraktiver: Wihrend in den USA
durchschnittiich funf Themen pro Titel-
seite zufinden sind, sind esin Deuwtsch-
land zirka vierzehn = rund neun bis
zehn sind laut Klaus Schénbach emp-
fehlenswert. Aus dem gleichen Grund
halt er auch wenig vom trendigen Ta-
bloidformat. Nur schon gut informier-
te Menschenschatrtenes, Daskleine-
ré Format erhéht pwar die emplunde-
ne Ordnung - aber es mindert mit der
Themenvielfalt auch die Uberraschung
und damit ein wesentliches Uberzeu-
gungsmerkmal einer Zeitung®, erklart
Schbnbach. Alles in allem halt Klaus
Schonbach Design und Inhalt fir den
Erfolg einer Zeitung fur gleich wichtig -
jenach Zielgruppe und Rahmenbedin-
gungen: Fir die jingeren Leser spielt
die Gestalbung erstaunlicherweise ei-
ne weniger wichtige Rolle als fur alte-
re.” Dagegen gibt das Designin Gegen-
den, indenen mehrere Regionalzertun-
gen konkurrieren, den Ausschlag.

Als Fazit all der Untersuchungen, Stu-
dien und Analysen lasst sich sagen: Er-
folgsrezepte gibt es weder fur Mar-
kenkommunikation insgesamt noch fir
die Gestaltung einzelner Medien, wie
Anzeigen, Magazine, Zeitungen, Web-
sites oder TV-5pots. 5o genau man die
Wirkungvon Farben, Formenund Sym-
bolen auch ermitteln mag = die Ergeb-
nisse solcher Forschungen kinnen es
ginem doch nie abnehmen, sich selbst
Gedanken zu machen, Ideen zu entwi-
ckeln und neue Konzepte zu finden,
Manchem mag es wielleicht sogar
sovorkammen, als erschwerten derled
Erkenntnisse die Arbeit: Denn je ge-
naver der Rahmen, innerhalls dessen
man sich bewegen sollte, abgesteckt
ist, desto schwieriger scheint es, noch
nie Dagewesenes ru entwickeln - des-
to wichtiger wird allerdings auch die
Ereativitat, ik

Top oder Flop — Was macht ein Cover erfolgreich?

Einen Bestseller (links) und einen schwach verkauften Titel (rechts)
unterscheiden manchmal lediglich Details. Wir fragten
erfahrene Medienmacher, wie viel die Gestaltung zum Erfolg beitragt

| i |
= aleden

M Das Coverder WirtschaftsWoche*® soll Auf-
merksambeit und Attraktivitit schaffen, durch
eine witzige Bildidee, ein Gberraschendes Mo-
tiv oder auffillige Farben emotionale Nihe
erzeugen und langfristig das Image der Zeit-
schrift pragen. Damit sich Leser aber ent-
scheiden, das Heft ru kaufen, missen letzt-
lich Titelthema und -zeile greifen.

Das Thema Uberleben im Blro® unseres
Top-Sellers war sehr breit ausgelegt und hat
daher vermutlich viele Leser interessiert. Au-
Rerdem haben wir hier einen flr uns unge-
wohnlichen Ansatz gewdhit: Wir haben den
fiktiven Chef aus der TV-5erie Stromberg” als
Titelhelden eingesetzt. Er ist vielen bekannt
und eine Kultfigur mit hohem Sympathiewert
und Polarisierungsfaktor. Das hat funktioniert.
Die mitgelieferte CD zum Thema Rhetorik hat
den Verkauf zusatzlich unterstiitzt - alle Fak-
torén haben bei dieser Ausgabe gestimmt.

Die Gehelmnisse der Macht von Kanzle-
rin Merkel* hat sich am schlechtesten ver-
kauft. Das l3sst sich sicherlich auch auf die Po-
litikverdrossenheit in Deutschland zurlickfih-
ren. Beide Male bestimmte ein Foto die Titel-
optik. Es ist unmébglich zu sagen, ob ein Foto,
gine lllustration oder eine grafische Umset-
zung besser verkaufen. Die Bildidee kommt
immer zuerst - nach ihr richtet sich das Stil-
mittel der optischen Umsetzung. Und dann
gibt es Ja noch das Titelthema ...

Holger Windfuhr, Artdirektor der

B Bei Menschen, Schaufenstern und Titelbil-
dern filit die Entscheidung in Sekundenbruch-
teilen: Gefillt mir, was ich sehe oder nicht?
Der Titel ist nicht nur die wichtigste, sondemn

auch die schwierigste Seite einer Zeitschrift.
Der ,stern” ist keine Designzeitschrift, son-
dern einGeneral-Interest-Magazin. Und so ha-
ben wir eines gelernt: Wie kreativ und preis-
verdachlig auch immer ein Titel gestaltet ist -
interessiert das Thema nicht, bleibt er liegen.
Andererseits gilt aber auch: Ein gut gestalte-
ter Titel sthizt den Verkauf, ein schiecht ge-
stalteter schwicht ihn.

Ein guter Titel ist plakativ, was hiufig mit
Reduktion verbunden ist. Er muss allerdings
auch informativ sein, was wiederum meist
nach Fiille verlangt. Ungewohntes zu sehen,
wird belohnt. Ist das Ungewohnte aber zu un-
gewohnt, wird man bestraft, denn der Leser
braucht _visuelle Vertrautheit®, um sich wohl
zu fihlen.

All diese Ingredenzien zu einem gelunge-
nen Ganzen rusammenzufigen, ist die Kunst
der Titelmacher. In einem Verlagshaus wissen
hinterher immer alle, warum ein Titel beson-
ders gut oder schlecht verkauft hat. Derjeni-
ge jedoch, der Woeche flr Woche mit 100-pro-
zentiger Sicherheit vorhersagen kdnnte, wel-
cher Titel dieses Mal bombig verkaufen wird,
silfle schon Lingst nicht mehr in der Redaktion,
sondern auf seiner Yacht in der Karibik = oder
wo auch immer.

Tom Jocobi, Artdirektor des _stern® und
Chefredakteur von View*

DER SPIEGEL
BERLIN

DER SPIEGEL

B Der bestverkaufte Titel des Jahres hatte
eine an Saul Steinberg orientierte lllustration
won Berlin, die groBe Resonanz hervorriefl -
aber wahrscheinlich hat auch die beiliegende
CD-ROM rum selben Thema zu dem guten

Verkauf beigetragen.

Grundsatz, niemals eine Titelidee oder Zeile
zu wiederholen. Vor allem missen sich aber
die aufeinanderfolgenden Ausgaben gestal-
terisch unterscheiden, damit die Leute am Ki-
o5k nicht denken Moment mal, kenne ich das
nicht schon?
Stefon Kiefer, Ressortieiter
Titelbild beim ,Spiegel™
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