Warum nicht das bessere Angebot
gewinnt, sondern die bessere
Bildsprache

Matthias Duschner: Fotograf / Kommunikationswissenschaftler MA / Dozent

Matthias Duschner

Fotograf / Kommunikationswissenschaftler MA / Dozent

» gelernter Fotograf

e Studium der
Kommunikationswissenschaften
U-GH - Essen

* Nebenfacher:
Kunstwissenschaften /
Psychologie

* Magisterarbeit: a-na-logisch,
analoge und digitale
Bildkommunikation




Warum sie im wichtigsten Webinar
des Online Marketings sind ...

Skizzierung: Ablauf des
Verkaufsprozess im Online
Marketing.




Produkt

Ideenfindung und Konzeption

1. - Marktforschung und Analyse (Zielgruppe / Wettbewerb / Trends)

2. - Produktkonzeption und Positionierung (Produkt / Preis / Branding)

3. - digitale Infrastruktur aufbauen (\Webseite / Shop / SEO / Tracking)

4. - Content (Fotos / Video / Texte / Podcasts)

5. - Reichweite ( Social Media / Werbung ...)

6. - Engagement, Interesse (Community / Webinare / ...)

7. - Lead Generierung (Landingspages / Funnels / E-Books)

8. - Conversion, Kaufentscheidung (Vertrauen / Angebote)

9. - Verkauf (Upsale)

10. - After Sale (Kundenbewertung / Loyalitatsprogramme / Analyse der Costumer Journey)

Eis




Webseite oder Shop

COMPANY
NAME HERE

PRODUCTS SERVICES




COMPANY
NAME HERE

PRODUCTS SERVICES

ipsum daolor sit amet molestie

COMPANY
NAME HERE

PRODUCTS SERVICES

Lorem ipsum dolor sit amet molestie




COMPANY

NAME HERE

PRODUCTS SERVICES

Lorem ipsum dolor sit amet molestie

Wirkung

Warum dieses Foto schadet statt zu verkaufen

¢ Foto wirkt zuerst, durch die schlechte
Qualitat, findet kein Kauf statt

» Foto wird stellvertretend fur die ganze
Firma assoziiert -> schlechtes IMAGE

¢ Foto zerstort simtliche andere Online
Marketing Bemuhungen, verursacht
Kosten

¢ Foto wird erinnert -> schlechte Referenz
* Fotos Bestandteil jedes Online-

Marketing-Schrittes -> beeinflussen
jede Stufe des Prozesses
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Bredenayer Schmuckstiick mit Blick ins
Naturschutzgebiet
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Warum schlechte Fotos so
schadlich sind?

Warum schlechte Fotos so schadlich sind?

Schlechte Fotos verhindern den Kaufprozess - Sie verkaufen nichts!

Schlechte Fotos zerstéren die Wirkung samtlicher Stufen ihres online
Marketing Prozesses

Schlechte Fotos verschwenden ihr Geld

Schlechte Fotos erzeugen nachhaltig ein schlechtes Image von Ihnen

Schlechte Fotos erzeugen Geschafts schadigende Referenzen




Warum ist die Wirkung von Fotos
so gefahrlich?

Warum ist die Wirkung von Fotos so gefahrlich?

» Fotos sind Eyecatcher

* Fotos wirken extrem schnell

* Fotos wirken unbewusst

» Fotos werden sehr gut erinnert

» Fotos werden als Wirklichkeiten wahrgenommen

* Fotos wirken sehr emotional
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Technisch gute Fotos mussen
nicht unbedingt passen!
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Wann sind Fotos gut
und passend?




Fotos sind gut und passend wenn ...

» Fotos als Eyecatcher wirken

* Fotos schnell wirken

« Fotos unbewusst wirken

* Fotos gut erinnert werden

* Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden

* Fotos sehr emotional wirken

Fotos sind gut und passend wenn ...

* Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos mussen auffallen und sich vom Rest
der Welt aktiv abheben

* Fotos schnell wirken

« Fotos unbewusst wirken

* Fotos gut erinnert werden

» Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden

* Fotos sehr emotional wirken




Fotos sind gut und passend wenn ...

* Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos mussen auffallen und sich vom Rest
der Welt attraktiv abheben

* Fotos schnell wirken - d.h. Fotos missen prasent sein, auch wenn sie nicht
absichtlich fixiert werden

* Fotos unbewusst wirken
* Fotos gut erinnert werden
* Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden

¢ Fotos sehr emotional wirken

Fotos sind gut und passend wenn ...

» Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos mussen auffallen und sich vom Rest der
Welt attraktiv abheben

* Fotos schnell wirken - d.h. Fotos missen prasent sein, auch wenn sie nicht
absichtlich fixiert werden

* Fotos unbewusst wirken - d.h. Fotos mussen wirken, auch wenn man sie nicht
rational analysiert

* Fotos gut erinnert werden
» Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden

e Fotos sehr emotional wirken




Fotos sind gut und passend wenn ...

» Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos mussen auffallen und sich vom Rest der
Welt attraktiv abheben

* Fotos schnell wirken - d.h. Fotos missen prasent sein, auch wenn sie nicht
absichtlich fixiert werden

* Fotos unbewusst wirken - d.h. Fotos missen wirken, auch wenn man sie nicht
rational analysiert

* Fotos gut erinnert werden - gute Fotos bleiben fur immer im Gedachtnis
* Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden

¢ Fotos sehr emotional wirken

Fotos sind gut und passend wenn ...

* Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos mussen auffallen und sich vom Rest der Welt
attraktiv abheben

* Fotos schnell wirken - d.h. Fotos missen présent sein, auch wenn sie nicht absichtlich
fixiert werden

¢ Fotos unbewusst wirken - d.h. Fotos missen wirken, auch wenn man sie nicht rational
analysiert

* Fotos gut erinnert werden - gute Fotos bleiben flr immer im Gedachtnis

* Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden - Authentizitat tUberzeugt und schafft
Vertrauen

¢ Fotos sehr emotional wirken




Fotos sind gut und passend wenn ...

* Fotos als Eyecatcher wirken - d.h. Fotos miUssen auffallen und sich vom Rest der Welt attraktiv
abheben

* Fotos schnell wirken - d.h. Fotos mlssen prasent sein, auch wenn sie nicht absichtlich fixiert
werden

¢ Fotos unbewusst wirken - d.h. Fotos missen wirken, auch wenn man sie nicht rational
analysiert

* Fotos gut erinnert werden - gute Fotos bleiben fur immer im Gedéachtnis
* Fotos als Wirklichkeiten wahrgenommen werden - Authentizitat Gberzeugt und schafft Vertrauen

* Fotos sehr emotional wirken - 70-90% der Entscheidungen werden unbewusst getroffen,
Emotionen dominieren, Ratio ist Co-Pilot

Das ist aber noch nicht alles!




Fotos sind gut und passend wenn ...

» Fotos bei der Zielgruppe wirken

* Fotos zu den Designvorgaben passen

* Fotos zum Image und zur Corporate Identity passen

» Fotos die gewlinschte Emotionen wecken

» Fotos gut und langanhaltend und unverwechselbar erinnert werden
» Fotos Geschichten erzahlen

* Fotos zum Einsatzort passen

Eis










Fotos wirken: beruhmte Beispiele

Mauertfall ...




Fluchtlingskrise ...




Harambe




Harambe

Am 28. Mai 2016 wurde der 17-jdhrige Flachlandgorilla Harambe
im Zoo von Cincinnati (USA) erschossen. Ein dreijahriger Junge
war in das Gehege gefallen und wurde vom 200 Kilogramm
schweren Tier durch den Wassergraben gezogen. Aus Angst um
das Leben des Kindes toteten die Warter den Gorilla.

Der Vorfall entwickelte sich im Internet zu einem der
ikonischsten und langlebigsten Memes. Harambe wurde
posthum weltweit betrauert, in Liedern besungen und als
ironisches Symbol der Popkultur verehrt. Die Kontroverse I6ste
zudem eine hitzige Debatte Gber Zoohaltung und die
Verantwortung von Tiereltern aus.

Notre Dame




Notre-Dame in
Flammen

Dutzende Fotografen hielten den
Brand der Pariser Kathedrale
fest. Das Bild des brennenden
Turms wurde zu einem der
meistverbreiteten
Nachrichtenfotos des
Jahrzehnts.

Sturm auf das Capitol




Der Mann mit den

Hornern

Der Mann mit den Hornern -
der ,,QAnon-Schamane"
Jake Angeli — im Senatssaal.
Dieses Bild des
Kapitolsturms am 6. Januar
2021 ging um die ganze Welt.

Attentat auf Trump




Faust in der Luft
(2024)

Das Foto von Evan Vucci (AP) zeigt
Donald Trump unmittelbar nach dem
Anschlag auf ihn in Butler,
Pennsylvania - Blut im Gesicht, die
Faust gereckt, umrahmt von Secret-
Service-Agenten. Es wurde zu einem
der ikonischsten Politfotos des
Jahrzehnts.

Benetton in den 90°er




UNITED COLORS
OF BENETTON.




UNITED COLORS
OF BENETTON.

\

pramierte Kampagnen




KFC - ,,FCK*
(2018)

* Die Idee: Nach einem Logistik-Chaos gingen KFC in
GroBbritannien die Hilhnchen aus - Hunderte Filialen
mussten schlieBen. Statt einer klassischen, langweiligen
Pressemitteilung buchte KFC ganzseitige Anzeigen in
Zeitungen. Zu sehen war ein leeres Hiihnchen-Eimer-
Menii, auf dem die Buchstaben der Marke zu ,FCK*
umgewiirfelt waren.

* Warum es genial ist: Ein Paradebeispiel fiir perfektes
Krisenmanagement. Das ehrliche, selbstironische und
mutige Entschuldigen wandelte den massiven Shitstorm
sofort in pure Sympathie um.
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Moldy Whopper




Moldy Whopper

Um den Vorsatz von Burger King, bis Ende 2020 in seinen
Filialen in Europa und den USA auf Konservierungsstoffe und
kiinstliche Farb- und Geschmacksstoffe zu verzichten, mit
einer Kampagne zu begleiten, trat The Moldy Whopper an.

In einem 45-Sekunden-Spot lassen die Agenturen INGO
Stockholm, DAVID Miami und Publicis Bucharest einen
Whopper ganz ohne Konservierungsstoffe kunstvoll
verschimmeln und das begleitet mit Musik - und einer
Printkampagne.

Bei The One Show 2020 gewann die Kampagne jetzt mit 18
Gold Pencils die meisten Preise fiir einen Einzelbeitrag.
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Erinnern
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Privacy.
That's iPhone.

apple.com/privacy
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Privacy.
That's iPhone.

apple.com/privacy

Privacy.
That's iPhone.

apple.com/privacy




Chic. Not geek,

Absolut




Marlboro
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can do

Tarife, die jeder versteht.
Ih Zeiten, die keiner versteht.

Andere Zeiten. Andere Lsungen.
Im sehr guten 5G Netz' von C;

zum sehr guten Preis

Mc Donald




Buckle up.

Drive safe. Never hungry.

Turn on your lights.

Drive safe. Never hungry




Stay within the limit.

Drive safe. Never hungry

Belt










CALM

Ross took
his own life.

Suicidal deesn't
always look suleidal

Find out how you
could help save a life.
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125 lives are lost
every week to suicide,
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CALM

Suizid

Zum Auftakt wurde an der Londoner South Bank eine Installation mit 50 lachelnden Portrats
enthiillt - Fotos von Menschen, die ein scheinbar gliickliches, unbeschwertes Leben fiihren.
Zwei Tage spater wurde die wahre Natur des Projekts live in der ITV-Sendung ,,This
Morning“ enthiillt: Bei diesen Portrats handelt es sich tatsachlich um die letzten Fotos von
Menschen, die sich das Leben genommen haben. Die Botschaft: Suizidales Verhalten sieht
nicht immer suizidal aus. Suizidales Verhalten kann viele Formen annehmen. Oft wirken
Menschen noch kurz vor dem Selbstmord gliicklich. Die Initiative von CALM und ITV zielt
darauf ab, die Offentlichkeit zu stirken und mit den notwendigen Mitteln auszustatten, um
die Anzeichen fiir Suizid zu erkennen - einschlieBlich der subtileren Anzeichen, die weniger
haufig mit suizidalem Verhalten in Verbindung gebracht werden - und letztendlich dazu
beizutragen, Suizide zu verhindern. Um sicherzustellen, dass die Botschaft so viele
Menschen wie méglich erreicht, starteten wir eine integrierte Kampagne liber Fernsehen,
Kino, AuBenwerbung, Print, digitale Medien und soziale Medien, wobei wir CALM-
Botschafter, Marken und Partner einsetzten, um Inhalte auf eine fiir jedes Publikum sinnvolle
Weise zu vermitteln.

Diesel




| NEW COLLECTION .
IN STORES NOW

5 NEW COLLECTION "
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DIESEL

Wardrobing

Die Kernidee der Diesel-Kampagne ,,Enjoy Before Returning“ (Herbst/Winter 2019) ist der provokante und selbstironische Umgang mit dem
Phd@nomen des sogenannten ,Wardrobing“.

Unter Wardrobing versteht man den Trend, Kleidung online oder offline zu kaufen, sie fiir ein bestimmtes Event oder ein Social-Media-Foto einmalig
zu tragen und sie anschlieBend fiir eine volle Riickerstattung wieder zu retournieren. Wahrend die meisten Modehauser diese Praxis als
kostspieligen Betrug bekdampfen, entschied sich Diesel, das Verhalten weder zu verurteilen noch zu verbieten, sondern es 6ffentlich zu zelebrieren.

Die wichtigsten Aspekte der Kampagne
* Das Etikett als Statussymbol: In den Werbevideos und Fotos (fotografiert von Angelo Pennetta) sieht man feiernde junge Menschen in Clubs,
Taxis oder Restaurants. Der Clou: Alle tragen die Kleidungsstiicke, Sonnenbrillen und Uhren so, dass die Preisschilder und Riicksende-Etiketten
deutlich sichtbar herabhangen. Das Label wird quasi zum ,,Badge of Honor“ (Ehrenabzeichen) erhoben.

* Ironische Riickgaberichtlinien: Im Hintergrund des offiziellen Kampagnenfilms rezitiert eine Stimme im Punk-Rock-Stil die echten, eher
trockenen Riickgaberichtlinien des Unternehmens. Die Botschaft lautet: Wenn du es ohnehin tust, dann hab wenigstens maximalen SpaB dabei -
solange du die Sachen nicht beschéadigst und die Schilder dranlasst.

* Reale Events: Passend zur Kampagne veranstaltete Diesel wahrend der London Fashion Week eine eigene ,,Return Party“. Einlass erhielten nur
Gaste, die die Etiketten ihrer Kleidung offen zur Schau stellten — unabhéngig von der Modemarke.

Das iiberraschende Ergebnis

Obwohl die Kampagne von Publicis Italia wie eine offene Einladung zum Umtauschbetrug wirkte, erreichte sie psychologisch das Gegenteil: Durch
die Enttabuisierung des Themas sank die weltweite Riickgabequote von Diesel-Produkten wahrend des Kampagnenzeitraums um 9 Prozent,
wihrend gleichzeitig die Zahl der Neukunden um 24 Prozent anstieg




Os Bebés da Lhais







Os Bebés da Lhais

Jedes Baby ist ein Kunstwerk

"Os Bebés da Lhais" ist ein Boutique-Fotostudio, das sich auf
Mutterschafts-, Neugeborenen- und Kinderportrats spezialisiert
hat. Da der Markt fir Neugeborene in den letzten Jahren einen
enormen Anstieg hatte und einige Endergebnisse gleich
aussehen, entschied sich unser Kunde, seine Dienstleistungen
mit einem kreativen Geschichtenerzahlen zu bewerben. Die
Herausforderung bestand darin, ein Baby, das gerade 18 Tage alt
ist, auf eine andere Art und Weise zu fotografieren.

Baloto
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Baloto

GrofBte Lotterie Kolumbiens

Im Jahr 2020 musste Baloto, die groBte Lotterie Kolumbiens, das Wetten wieder spannend
machen. Die Leute wollten nur im Lotto gewinnen, um Schulden zu begleichen und ein Haus zu
kaufen. Sie horten auf, "groB zu trdumen".

Bei dieser Suche stellten wir fest, dass die geografischen Koordinaten die gleiche Anzahl von
Zahlen hatten, die es braucht, um unser Spiel zu gewinnen. Sechs.

Also beschlossen wir, nach den auffalligsten Orten und Villen der Welt zu suchen, die genau den
6 Zahlen entsprechen, die es braucht, um unser Spiel zu gewinnen.

Wir laden Leute ein, auf einen echten Ort zu wetten, den sie tatsachlich kaufen kénnten, wenn
sie gewinnen, indem sie Nachbarn eines FuBball-Superstars, eines Rockstars oder vielleicht
eines beriihmten Schauspielers werden.

Wir laden Leute ein, um einen Platz zu wetten, nicht nur um eine zuféllige Zahl.

Sun Holidays Tours










Sun Holidays Tours
Tan Tickets

Die Print- und Out-of-Home-Kampagne ,, Tan Tickets“ fiir den Reiseanbieter Sun Holidays Tours
(entwickelt von der Agentur TBWA\RAAD in den Vereinigten Arabischen Emiraten) sollte auf kreative
Weise Reiselust wecken und fiir maBgeschneiderte Strand- und Sonnenurlaube werben.

Kernziele und Wirkung der Kampagne

* Visuelle Assoziation nutzen: Das zentrale kreative Element der Kampagne war das Design der Flug-
bzw. Urlaubstickets selbst. Diese wurden farblich und visuell so gestaltet, dass sie an die typischen
Braunungsstreifen (Tan Lines) erinnerten, die man nach einem intensiven Sonnenbad am Strand

bekommt.

* Emotionale Ansprache: Durch das humorvolle und clevere Design wurde das unmittelbare Gefiihl eines
Sommerurlaubs transportiert. Dem Betrachter sollte sofort die Sehnsucht nach Sonne, Strand und
Erholung vermittelt werden.

* Aufmerksamkeit generieren: In der Werbebranche fiel die Kampagne durch ihren minimalistischen,
aber pointierten Ansatz auf. Sie schaffte es unter anderem als Finalist in die renommierten
internationalen Cresta Awards.

La Coste
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Nike










Nike

Why do it

Die Fakten

* Mit seiner neuesten Kampagne "Why Do It?" bringt Nike das beriihmte "Just Do It" fiir eine ganz
neue Generation zuriick.

* Die Kampagne richtet sich an junge Athlet:innen aller Niveaus und definiert Gr6Be neu: GroBes
zu erreichen ist eine Entscheidung, kein Ergebnis. Damit tibergibt Nike "Just Do It" an die
Generation von heute und macht ihr Mut, das nachste Kapitel des Sports zu schreiben.

* Mit einer bunten Mischung an Athlet:innen erfasst der Anthem-Film die aktuelle Dynamik
sportlicher Ambitionen: Es ist eine Generation, die sich leidenschaftlich gern bewegt,
Wettkampfe als Zusammenarbeit neu definiert und den Mut hat, sich in jedem Moment
authentisch zu zeigen.

* "Why Do It?" wiirdigt die Vergangenheit und feiert gleichzeitig den ungezidhmten Geist der
jungen Athlet:innen von heute. Damit ermutigt die Kampagne die neue Generation, Teil dieser
Geschichte zu werden - geschrieben von allen, die dem Appel "Just Do It" gefolgt sind und sich
entschieden haben, anzufangen und auf ihrem Weg nie stehen zu bleiben.

LEGO
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LEGO

Rebuild the World - 2019

Mit der 2019 gestarteten globalen Markenkampagne ,,Rebuild the World“ wollte LEGO die Kreativitat und kreative Problemlésungskompetenz von Kindern in
den Mittelpunkt stellen. Es war die erste reine, groB angelegte Markenkampagne des Unternehmens seit tiber 30 Jahren.
Die wichtigsten Kernziele und Absichten der Kampagne im Detail:

1. Fokus auf kreative Problemlésung

In Schulen und im Alltag wird reinem, freiem kreativem Denken oft immer weniger Platz eingerdumt. LEGO wollte zeigen, dass das Bauen mit den Steinen
nicht nur ein kiinstlerischer Ausdruck ist, sondern Kindern wichtige Zukunftskompetenzen vermittelt. Wer lernt, Dinge aufzubauen, einzureiBen und besser
neu aufzubauen (,Build. Unbuild. Rebuild.“), entwickelt Fahigkeiten, die auch in einer von Automatisierung gepragten Arbeitswelt entscheidend sind.

2. Besinnung auf die eigenen Wurzeln

Vor dem Start der Kampagne wurde LEGO in den Medien und von Fans vor allem fiir seine extrem detaillierten, akkuraten und oft lizenzierten Baumodelle
(wie Star Wars oder Technik-Sets) wahrgenommen. Mit ,,Rebuild the World“ schlug die Marke die Briicke zuriick zum urspriinglichen Markenkern: dem
unendlichen, freien Spielsystem (,,System in Play“), bei dem aus denselben Steinen alles entstehen kann, was die Fantasie zulasst.

3. Emotionale Bindung von Eltern und Familien
Die Kampagne richtete sich gezielt an moderne Eltern. Sie sollte vermitteln, dass LEGO kein reines Plastikspielzeug ist, sondern ein Werkzeug, das
Optimismus fordert und Kindern hilft, die Welt von morgen positiv zu gestalten.

4. Gesellschaftlicher Appell (Augenzwinkern inklusive)

Der Titel ist als optimistischer Aufruf an die Gesellschaft zu verstehen: Die Welt hat viele Herausforderungen, aber mit Kreativitit, Zusammenarbeit und dem
Mut zum Scheitern lasst sie sich verbessern. Visuell untermauert wurde dies durch einen aufwendigen Live-Action-Kurzfilm der franzésischen Agentur
BETC, der eine fantasievolle Jagd in einer realen Welt voller LEGO-Logik und versteckter Easter Eggs zeigte.

Dove
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Zusammenfassung
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Fotos sprechen nur mit anderen Vokabeln, statt Buchstaben benutzen sie visuelle Codes

1. - Fotos sind Eyecatcher - mit nichts Anderem erhalten Sie Aufmerksamkeit so
einfach, wirkungsvoll und so glinstig.

2. - Fotos wirken extrem schnell - sie werden stets als erstes bei einer visuellen
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4. - Fotos werden gut erinnert - Keyvisuals pragen ihr Image tiber Jahre

Was sie mit guter Bildsprache erreichen:

Erster Eindruck zahlt

Hochwertige Bilder und Videos wirken professionell und entscheiden oft innerhalb weniger Sekunden, ob Nutzer bleiben oder weiterscrollen.
Mehr Aufmerksamkeit in Feeds

In sozialen Medien konkurrieren Marken mit unzéhligen Inhalten. Starke visuelle Qualitét hilft, sofort aufzufallen.

Hoheres Vertrauen in die Marke

Professionelle Fotos und Videos vermitteln Seriositét, Qualitat und Glaubwiirdigkeit.

Bessere Produktwahrnehmung

Gute Bild- und Videoqualitét lasst Produkte hochwertiger, begehrenswerter und iiberzeugender erscheinen.

Mehr Conversions

Nutzer kaufen eher, wenn sie ein Produkt klar, attraktiv und detailliert sehen kénnen.

Starkere emotionale Wirkung

Hochwertige visuelle Inhalte konnen Gefiihle, Atmosphéare und Markenwerte besser transportieren als reiner Text.

Bessere Wiedererkennbarkeit

Ein einheitlicher, hochwertiger visueller Stil starkt die Markenidentitidt und sorgt dafiir, dass Kunden die Marke schneller wiedererkennen.
Hohere Engagement-Raten

Gute Fotos und Videos werden haufiger geliked, geteilt, kommentiert und gespeichert.

Wettbewerbsvorteil

Marken mit professionellem visuellen Auftritt heben sich deutlich von Mitbewerbern mit durchschnittlichen Inhalten ab.

Bessere Performance von Anzeigen

Hochwertige Creatives kénnen Klickrate, Verweildauer und Werbewirkung verbessern und dadurch Werbebudgets effizienter machen.




Weil es zuerst gesehen wird !

Matthias Duschner

Fotograf / Kommunikationswissenschaftler MA / Dozent
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