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Print-Werbung: Wie kreativ finden Sie diese Werbung?
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Werbepsychologie
Informationsverarbeitungskapazitat

Cotta Berufskol

leg

Online-Marketing

Texte, Bilder, Tone, und Diifte in der Werbung

> SpTr?éLe > 40 Bit/Sekunde
> Geschmack > 1.000 Bit/Sekunde
> Geruch > 100.000 Bit/Sekunde
> Ohren > 100.000 Bit/Sekunde
> Haut > 1.000.000 Bit/Sekunde
> Augen > 10.000.000 Bit/Sekunde

Informationsverarbeitung

Marktforscher gehen davon aus,
dass 95% der Werbebotschaften
von der Zielgruppe nicht wahr-
genommen werden.

Man spricht von geringem,
aktivem Informationsinteresse
oder auch "Low Involvement” der
Zielgruppe.

Erfolgreiche Werbung wird stark
durch nonverbale Informationen
gepragt. Das wird deutlich, wenn
man die Verarbeitungskapazitat
des menschlichen Gehirns fur
verschiedene Informationskanale

bzw. Sinne vergleicht.
-

J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S. 23ff
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Werbung in Zeiten des ,,Information-Overload Online-Marketing
»

Betrachtungszeiten fiir Werbung e

bis zu 10 sek

Internetbanner 7% B
\ ) Fernsehen, Zeitungen, Zeit-= |

schriften, Plakate, E-Mails,

(" ) Internet, Post, Meetings, Memos,
Werbeplakate Fachinformationen, Smalltalks
L ) und vieles mehr bestimmen
unseren Alltag.
[ ) Rund 3.000 Werbebotschaften
Publikumsanzeigen von uber 50.000 Marken
L y stromen taglich auf uns ein.
Kein Verbraucher kann sich das
" Werbebriefe A alles merken. Wir befinden uns
Mailings ’ ganz unzweifelhaft im Zustand
N J der Informationsiiberlastung.
— - - ~ Es ist eine Tatsachse, dass
Anzeigen in Menschen Werbung nur noch
3,2 sek Fachmagazinen ) \flijchtig betrachten.

J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S.15ff
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Erstellen Sie eine Landkarte:

Lesen Sie den Infotext "Techniken der Werbepsychologie"
und erganzen Sie ein vorbereitetes Baumdiagramm

Quelle: Serif Image Collections, 4639003
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Bildquelle: http://www.c d ay.c m/l f -brain-right-brain-illustration/ :: By Bryant Arnold Published: May 30, 2012

Sie haben 15 min Zeit.
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Techniken der Werbepsychologie |

) @ ) @ )
Aufmerksamkeit Interesse Verlangen Werbebotschaft Werbebotschaft
erzeugen ) L wecken erzeugen ) L sichern verankern
( ) ( \ ( ) ( ) '
Physische Reize Grundnutzen kognitiv 4 Verstandlichmacher Wiederholungs-
\ < \ < & J & J Werbung
[ N " : 3 A 3 - . N - d
GroBe, eindringliche, Werbung verspricht Informieren, z. B. Einfachheit, z. B. fv K )
laute Reize: objektiv nachweisbare Erhaltlichkeit eines neuen selbsterklarende Worte, bergﬁ:sens :'xe d
Auffillige Farben, starke physikalische, technische, Produktes (Einfiihrung) Symbole, Texte, Bilder hef‘c en ”rt‘) e r?rl-t
Kontraste, groBe Buch- wirtschaftliche Eigen- Produktmerkmale Ordnung / Struktur d0 Uf‘thYVErduni SCda en,
staben, laute Radiospots schaften des Produkts. Argumentieren Ubersichtliche Anordnung dam:) Sljc Kt er‘ un ‘: an
- / - J Beweisfiihrung mit aller Werbeaussagen | das Frodukt erinnert.
logischer Schlussfolgerung, Kiirze / Pragnanz
das Produkt zu kaufen auf Kernbotschaft
( N\ ( N\ . N
. . Assoziationen nutzen beschranken, Headline
| Emotionale Reize ) | Zusatznutzen ) Denkgewohnheiten und max. 8 Worter
' N ( N Verknupfungen (z. B. Stimulanz
Biologische Schlisselreize Werbung verspricht offen Zahnarzt und Zahncreme) stimulierende Bilder,
l6sen bestimmte Gefiihle oder verdeckt Befriedigung \erzeugen Vertrauen ) Qexte, Farben; Humor )
aus: menschlicher Bediirfnisse:
Erotische Reize, Kinder- Zugehdrigkeit, Anerken- 1 . ) ( : A
oder Tierkopfe, groBe nung, Status und Prestige, emotional AES[C(;TP ung
Augen J Sicherheit, Freiheit, Natur- 7 - ~ L 1 ext )
verbundenheit oder Genuss Atmosphare aufbauen p -
\- J angenehme Atmosphare Blickahrung
e ~ r ~\ fordert Aufnahme, Verar-
(] i i i - beitung und Einpragun zum Produkt
Uberraschungsreize In diesem Bereich werbe eitung pragung L )
\ J psychologischer Techniken Konditionierung ( ; : )
(Uberraschungen und ) wird auch der USP (Unique Erlernen von Gefiihlen: z. B. Blickverlaufsstudien
Widerspriiche, Verstohe Selling Proposition, Allein- Produkt und Reiz immer
gegen allgemeine Wert- stellungsmerkmal) eines zusammen anbieten Hierarchischer
vorstellungen: Produktes angesiedelt Assoziationen nutzen, Aufbau
Geiz ist eil. Geht nicht \ J z. B. durch spezielle
.i]tz. st ghet] » bent nicht, Farben, Bildgr, Worter (Wichtigste Botschaft zuerstD
\S1bLs nic ) cder auch Klange )

Nach: Biederwiesen, Marketing, Bildungsverlag1, 2010, S. 91ff
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Anzeigenanalyse und Werbepsychologie Online-Marketing

Gehen Sie systematisch vor:

Analysieren Sie Anzeigen nach werbepsychologischen Techniken

Sicherheit. . .........

2,5 aut der anderen Sedte bieter aesarmemen =i dy

Diese Steine geben BREMEN S 11,
i\

staathchien Fadenung*™ ine Yorsorge, dhe Schwibinch Hall Baiaparer bershigh o die Zehuslt bchen lsst.
Dern kainer bringt mehr Manschen i die wigeren 4 Winde 35 Schwablsch Hall Gesna beratan wie Sie

-l 4, 7Y

Bauspardarlehﬁ

ab2,5%"

30°¥318-YIONNINIH MMM

iedriger & garantierter PN
medrg::lehgnszins i staatliche Forderung™* ‘, 2 \HRT EIN ERLEBNIS. DER NEUE SEAT EXEO.

il

eigene 4 Wande

Schwibisch Hall === REICHT DOCH!




Werbepsychologie
Werbepsychologie und Farben

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Farben und einige Wirkungen auf Menschen ...

@Licht, Sonne, Gliick, Reife,
Hitze, Heiterkeit, Freude
Optimismus, Energie, Dynamik
@ Tauschung, Neid, Geiz,
Pessimismus, Egoismus,
Unruhe, sauer, Warnung, Gift

Warme, Trockenheit, SiiBe,
lebendig, heiter, SpaB,
kreativ, jung, saftig, aktiv

aufdringlich, leichtlebig,
unserios, billig, aggressiv, laut,
gefahrlich, kindisch, feindlich

Feuer, Warme, Aktivitat, laut,
erregend, Liebe, Tatendrang,
machtig, stark, aufmerksam

Gefahr, Wut, Zorn, brutal,
falsch, Kontrolle, Blut,
Niederlage, exzentrisch

Quelle: http://phatic-photography.com/de/archives/2448

Mystik, Magie, wiirdevoll,
BuBe, Unschuld, Macht,
Religion, elitar, Kunst

faulig-siiB, ungliicklich, eitel,
stolz, damonisch, unmoralisch,
schwermiitig, einsam

Wasser, Eis, Schnee, Himmel,
Tiefe, Vertrauen, Treue,
Entspannung, Harmonie, Ruhe

Passiv, kalt, zuriickgezogen,
distanziert, wenig hochwertig,
Traumtanzer, Melancholie

Meer, Klarheit, wach, bewusst,

geistige Offenheit, frei, Kiihle,
erfrischend

Gefiihl von Leere, gefiihlskalt,
distanziert, abweisend

Natur, Frische, Sicherheit,
beharrlich, Wachstum,
Hoffnung, gesund, Ruhe

Neid, Missgunst, unreif,
ungenieBbar, giftig, bitter,
passiv

Sinnlichkeit, behaglich,
bequem, solide, bestandig,
schwer, Erde

Armut, mutlos, dreckig,
niedergeschlagen, spieBig,
schwermiitig

und Beiderwieden, Bildungsverlag 1, 2010, S. 93

Reinheit, Unschuld, fromm,
Schnee, Frieden, sauber,
makellos, elegant, wahr

steril, krankenhaus, leer,
substanzlos, langweilig, Starre,
gefiihlskalt, nichts

Neutral, Vorsicht, niichtern,
zuriickhaltend, Sachlichkeit,
funktional, Kompromiss

eintonig, unsicher, trostlos,
Lebensangst, Elend, staubig,
armlich, nachdenklich

Vornehm, elegant, Ansehen,
Starke, exklusiv, kompetent,
individuell, feierlich

Drohend, unnachgiebig,
Trauer, trostlos, finster,
Auflehnung, hoffnungslos
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Cotta Berufskolleg
AIDA-Modell Online-Marketing

Zum Schmunzeln ...
... ein ironischer (?) Song zum AIDA-Modell

A\ w7

Quelle der Grafik
fotolia :: 42981792 :: Sascha Remmers

YouTube:
Colin Dodds
That AIDA Model

https://www.youtube.com/watch?v
=dQADInp7-7Q (2:57 min)


https://www.youtube.com/watch?v=dQADInp7-7Q

Werbepsychologie
AIDIX-M;deII

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Das AIDA-Modell wurde bereits 1898 von Elmo Lewis (fur einen Verkaufermarkt)
beschrieben. Es druckt vereinfachend aus, wie Werbung funktionieren kann.

= Attention

Die Aufmerksamkeit
des Kunden wird
aktiviert

Durch spezielle Reize
wird die Aufmerksamkeit
des Kunden auf das
Produkt gezogen.

Man unterscheidet diese
Reize:

Physische: GroBe Bilder
oder Farbflachen, groBRe
Buchstaben, laute Tone

Emotionale: Biologische
Schlusselreize (Erotik,
Kindchenschema)
Uberraschungsreize:
Gedankliche Wider-
spruche, VerstoBe gegen
Vorstellungen, Humor

I = Interest

R = Desire

Das Interesse des
Kunden wird
angeregt

Dem Kunden wird ein
spezieller Nutzen oder
Vorteile versprochen
(USP).

Man unterscheidet zwei
Formen von Nutzen:

Grundnutzen: Objektiv
nachweisbare Eigen-
schaften des Produktes

Zusatznutzen: Zufrieden-
stellung menschlicher
Grundbedurfnisse wird in
Aussicht gestellt

Der Besitzwunsch
nach dem Produkt
wird ausgelost

Die Werbung versucht den
Konsumenten so zu be-
einflussen, dass er das
Produkt besitzen mochte.

Man unterscheidet zwei
Techniken:

Kognitive: Informieren,
Argumentieren und
Assoziationen erzeugen

Emotionale: Atmosphare
aufbauen, emotionale
Konditionierung und
emotionale Assoziationen

- J

- J

AIDA

Ein Werbewirkungs-Prin

6=Act

Der Kunde kauft das
Produkt
(moglicherweise)

zZip

Werden die ersten drei
Elemente des AIDA-
Modells optimal auf-
einander abgestimmt, so
konnen sie eine Kauf-
absicht des Kunden er-
zeugen oder verstarken.

Im Online-Marketing
druckt sich diese Absicht
durch Klicken auf einen
Werbetrager oder mit
einem Klick auf den
Bestellbutton aus.

Ein solcher Button heift
daher "Call to Action”

- J

Artikel zu neuem AIDA-Modell: https://www.baldgeldwieheu.de/es-lebe-die-neue-aida-formel/
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Printanzeigen werden von Werbeagenturen haufig nach dem AIDA-Modell konzipiert.
Ein Beispiel aus der Autowerbung erlautert den moglichen Ablauf des Wahrnehmungsprozesses

. Attract
Uberraschung Wahrnehmung des Bildmotives

'8l g ‘ Physische Reize: GroBe Bilder (Gebiude, Menschen),
: Farbflachen (Himmel), groBe Buchstaben (Headline),

Emotionale Reize: Biologische Schlusselreize (leichte
Andeutung von Erotik durch Frau in Leopardenmuster)

Uberraschungsreize: Alle Ampeln stehen auf Rot

Attract
Bild

‘é‘yrl

Desire

AtmOSpharet . "L Wahrnehmung Vorteile und Nutzen

| "h\ sk o IS~ = i Zusatznutzen: Zufriedenstellung menschlicher Grund-

bedlrfnisse wird in Aussicht gestellt (in Headline: Sport-
Attract
s "Erot1k“

erfolgreichen Menschen, Freiheit und Selbstbestimmung,
Andeutung von Prestige (Kleidung: Mann/Frau)
Grundnutzen: Wird erst im FlieRtext wahrgenommen,
hier: technische Daten und Gewinner Goldenes Lenkrad
(wird in 6 Kategorien verliehen)

lichkeit, im Bild: Zugehorigkeit zu modernen und

Desire - -
®  produkt = "'.” Interest
61t "Prestige”

. e Erzeugen des Besitzwunsches
motionale Beeinflussung: Komposition der Werbe-
e e e I TN anzeige zielt auf eine Atmosphare und erzeugt

¢ emotionale Assoziationen durch Farben und Bilder und
Einzelmotive; fuhlt man sich dieser Zielgruppe
zugehorig, will man das Auto haben

Desire ——a Kognitive Beeinflussung: Information tiber neues

. " mA Produkt (Headline), besondere Merkmale (z. B.

Slogan T Fo Sportlichkeit, Goldenes Lenkrad), teilweise auch Slogan
(Nichts bewegt Sie wie ein Citroen)

Interest
@ Grundnutzen

Lenkrad 2002 J/ P CITROEN C2 Gold- oA ab € 9.670,-* mit € 1.500,-** Preisvo und 0% effekt. J;

3. Pronempfehlon gegemater snem vergleiober srsgestiieten Sariesmotell * " kageso

Nach: www.teachSam.de 2012
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Gehen Sie systematisch vor:

Analysieren Sie eine Anzeige nach dem AIDA-Modell ...
... hutzen Sie auch die Techniken der Werbepsychologie.

Erstellen Sie eine PPT.
Sie haben 25 min Zeit.

Wann ist ein Geldinstityt
y qut for Deutschland?
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@MICROTONIC

Verantwortlich im Sinne des Presserechtes fir diese PowerPoint-Prasentation ist Toni Cramer.
Die Prasentation begleitet den Kurs ,,Online Marketing” an der Johann-Friedrich-von-Cotta-Schule. Es handelt es sich um eine nicht
kommerzielle, fur Schulungs- und Bildungszwecke, eingerichtete Prasentation.

Meine Adressdaten sind:

Toni Cramer
Irisweg 36
71672 Marbach
Fon: 07144-861177
Fax: 07144-858350
Mail: Softonic@aol.com
Web:  www.projectonic.de
www.sciencetonic.de
Medienquellen

Alle Quellenhinweise zu grafischen Darstellungen und Texten
werden auf den jeweiligen Folien selbst wiedergegeben.

Andere grafische Darstellungen, die nicht gesondert
gekennzeichnet sind entstammen den Sammlungen von

Hemera Photoobjects 50.000 oder der Serif Image Collection.

Schutzrechtsverletzungen

Falls Sie vermuten, dass von dieser Website bzw. PowerPoint-
Folie aus eines lhrer Schutzrechte verletzt wird, teilen Sie mir
das bitte umgehend per Post, Mail oder Telefon mit.

Es wird sofort Abhilfe geschaffen.

Copyright: MicroToniC, 2019 :: Alle Rechte vorbehalten

Die PowerPoint-Datei und ihre Teile (Folien und grafische Darstellungen)
sind urheberrechtlich geschiitzt. Das gleiche gilt fiir alle Texte der
Folien. Jede Nutzung in anderen als den gesetzlich zugelassenen Fallen
bedarf der vorherigen schriftlichen Einwilligung des jeweiligen
Rechtegebers bzw. Autors.

Hinweis zu 852 a UrhG: Weder die PowerPoint-Dateien noch ihre Teile
dirfen ohne eine solche Einwilligung Uberspielt, gespeichert und in ein
Netzwerk eingestellt werden.

Dies gilt auch fur Intranets von Firmen, Schulen, Bildungseinrichtungen
und anderen Institutionen.



