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Die in diesem E-Book beschriebenen Designprinzipien sind fur die Anwendung auf
deinen eigenen Landing Pages gedacht. Dabei musst du aber nicht ganz von vorne
anfangen:

Der Unbounce Landing-Page-Baukasten bietet eine riesige Auswahl an Landing-
Page-Vorlagen, die im Drag-and-Drop-Verfahren erstellt werden kénnen, fir mobile
Endgerate geeignet sind und hohe Conversion Rates erzielen. Wéahrend solche
Vorlagen bei anderen Plattformen starr sind, kannst du beim Unbounce Landing-Page-
Baukasten alles individuell anpassen.

Wir bieten eine Vielzahl an wundervollen, flexiblen Vorlagen fiir jede Art von

Marketing-Kampagne - z. B.:

Leadgenerierung Gesundheit und Wellness Reisen und Tourismus

E-Books und Webinare Einzelhandel und E-Commerce Saas products

Agenturen Immobilien Apps fiir mobile Endgerdte
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Because design matters.

OLI GARDNER
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VORWORT VON ANDRE MORYS

ei Grabthar's Hammer!* Wer kennt das nicht? Naturlich gibt es “die fiinf

besten Filmzitate” und “Nummer drei wird uns von den Socken hauen!”.
Wir kaufen ein Auto in unserer Lieblingsfarbe und auf einmal scheint es tberall
herumzufahren.

Worum geht es dabei? Naklar, um Aufmerksamkeit. Steigender Medienkonsum
zieht die Aufmerksamkeit der Nutzer an und l&sst selbige im gleichen Moment
mehr und mehr sinken. Je mehr Aufmerksamkeit verlangt wird, desto mehr
sinkt die Aufmerksamkeitsspanne des Menschen. Das menschliche Gehirn ist
faul, bequem und in der heutigen Zeit ohnehin total reiztiberflutet.

Dennoch halten Werbung und Medien vehement dagegen und arbeiten mit
Tricks, wie “Uberraschung”, “Neugierde” oder “Selektiver Wahrnehmung” - so
wie ich in den ersten Zeilen dieses Vorworts.

"Oh! Diese Internetseite ist so leer!” hat noch kein Website-Besucher gesagt.

Wer ALLES gleichzeitig sagen mochte, der sagt gleichzeitig NICHTS - und
erreicht leider ebenso wenig. Genau deshalb ist dieses Buch so wichtig:
Wir mussen lernen, mit der Aufmerksamkeit der Website-Besucher besser
umzugehen.

Ich kenne niemanden, der das besser kann als Oli Gardner. Als ich ihn vor
einigen Jahren kennenlernte, brillte das Who-is-Who der Conversion-Szene
die Abkurzung "NSAMCWADLP" in seiner Prdsentation. “Never Start A
Marketing Campaign Without A Dedicated Landing Page" ist die Auflosung -
ein perfektes Spiel mit der Aufmerksamkeit.

Liebe Online-Marketer und Webdesigner: Lest Euch dieses Buch gut durch.
Diese “23 Prinzipien fur Attention-Driven Design” sind Gold wert und werden
Euren Marketing-ROl in die Hohe treiben!

Viel Erfolg beim Optimieren!

André

*Zitat: Dr. Lazarus in Galaxy Quest - Planlos durchs Weltall

KONVERSIONSKRAFT.DE
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D u kannst mich mal, Buzzfeed! Du entziehst dem Internet jegliches
Leben und verwandelst unser Dasein in einen Sumpf aus
Belanglosigkeiten. Naja, eigentlich stimmt das nicht. Du bist einfach nur sehr
gut darin, mich mit deinen grofartigen Uberschriften abzulenken.

Buzzfeed und andere Seiten wie Upworthy kénnen eines besser als alle
anderen: Aufmerksamkeit auf sich ziehen. In einer Gesellschaft, in der
Aufmerksamkeit mehr z&hlt als ein 3D-Drucker, mit dem man Diamanten
herstellen kann, ist das definitiv ein Vorteil.

Die Kehrseite dieses Erfolgsrezepts ist, dass es von vielen weit weniger
spannenden Autoren und Marken kopiert und imitiert wird - und jeder méchte
immer noch einen draufsetzen. Fiir uns Leser ist das oft enttduschend, denn
hinter den tollen Uberschriften, die wir anklicken, verbergen sich oft weniger
tolle Inhalte.

Deshalb sind Buzzfeed und Konsorten erfolgreich.

Dennoch kédern sie uns nicht einfach nur mit leeren Versprechungen, denn sie
haben etwas zu bieten. Ansonsten wiirden wir ihre Seiten nicht mehr besuchen
und ihre Koder ignorieren. Ihre Leser wiirden ihnen davonlaufen. Die besten
dieser Seiten wissen allerdings ganz genau, dass sie die Aufmerksamkeit ihrer
Leser zu jedem Zeitpunkt halten missen. Dafiir bewundere ich sie, denn aus
dieser Konsequenz entsteht Loyalitat.

Wenn es um Aufmerksamkeit geht, miissen wir beim Marketing drei Aspekte
berlcksichtigen:

1. Aufmerksamkeit erregen:
Hierfiir ist die Uberschrift deiner Anzeige oder deines Posts zusténdig.

2. Aufmerksamkeit halten:
Die Uberschrift deiner Landing Page muss das Versprechen deiner
Anzeige erfiillen.

3. Aufmerksamkeit binden:
Das ist die Aufgabe deines Landing-Pages-Designs - und das Thema
dieses Buchs.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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ICH HABE EIN LECK GEFUNDEN UND

GESTOPFT. DIE REAKTIONEN WAREN
SPEKTAKULAR.

Mitglieder der Marketing-Community und ihre Designer, die ansprechende
Erfahrungen fiir den Kunden entwickeln sollen, leiden oft unter einer

ansteckenden Krankheit: dem Horror vacui. Im Hinblick auf die Conversion
hat diese Krankheit erschreckende Auswirkungen.

QERO2EN L7,
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Der lateinische Begriff “Horror vacui” bezeichnet die Angst vor der Leere.
Hieraus entsteht das zwanghafte BedUrfnis, selbst kleinste freie Flachen mit
irgendetwas zu fullen.

UNBOUNCE.COM/DE



Homepages in aller Welt sind vom Fluch des Horror vacui befallen. Weil der
Traffic auf Homepages hoch ist, méchte jede Abteilung und jeder Akteur,
der etwas mit dem Produkt zu tun hat, hier zu Wort kommen. Das Ergebnis:
Jede Menge Storgerdusche, in denen die beteiligten Stimmen unterzugehen
drohen.

Irgendwo in diesem Chaos aus armselig orchestrierten Marketing-Erlebnissen
findet sich, einsam und verschiichtert, das Ziel der Kampagne. Es schreit
nach Aufmerksamkeit, kdmpft sich durch den burokratischen Brei, den zu
viele Kéche verdorben haben, und verlangt gehért zu werden.

Kombiniert mit der kurzen Aufmerksamkeitsspanne im Online-Bereich fiihrt
das dazu, dass wesentliche Inhalte Giberhaupt keine Beachtung finden.

AUFMERKSAMKEIT IST EINE BEGRENZTE KOGNITIVE RESSOURCE

Jedes Mal, wenn wir eine Entscheidung treffen, wenn sie noch so klein ist,
verbrauchen wir kognitive Energie. Jeder zuséatzliche Link, jedes weitere Banner
zehrt an den kostbaren Reserven, die uns bei der Entscheidungsfindung zur
Verfluigung stehen und als kognitive Belastung bezeichnet werden. Die Folge:
Es fallt uns immer schwerer, rationale Entscheidungen zu treffen.

KOGNITIVE BELASTUNG UND ENTSCHEIDUNGSFINDUNG

In Experimenten wurde nachgewiesen, dass Menschen fuir das Treffen von
Entscheidungen nur eine begrenzte Menge kognitiver Energie zur Verfligung
steht. Je mehr Entscheidungen ein Tag beinhaltet, desto geringer ist die
Wahrscheinlichkeit, dass man spater am Tag noch kluge Entscheidungen
treffen kann, denn zunehmend machen sich Ermiidungserscheinungen bei
der Entscheidungsfindung (Fachbegriff: Decision Fatigue) breit.

Barack Obama weifs das. Deshalb hat er Strategien entwickelt, die diesen
Ermidungserscheinungen entgegenwirken und die Ressourcen schonen, die
er taglich fur wichtige Telefonate bendétigt. Schon bei der ersten Frage des
Tages - Was ziehe ich an? - macht er sich die Entscheidung leichter, denn
seine Anzuggarderobe umfasst nur zwei Farben. Auf allen Antragen, die auf

KONVERSIONSKRAFT.DE
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seinem Tisch landen, finden sich unten drei Kastchen mit den Optionen: “Ja",
“Nein" und “Sprechen wir darber”.

Ermidungserscheinungen bei der Entscheidungsfindung spielen nachweislich
bei Bewdhrungsanhérungen eine Rolle. Forscher analysierten mehr als 1100
Entscheidungen, die ein Bewahrungsausschuss im Laufe eines Jahres traf.
Hierbei zeigte sich ein Muster, das nichts mit der ethnischen Herkunft der
Verurteilten, ihren Straftaten oder Urteilen, sondern ausschlieBlich mit dem
Timing zu tun hatte.

Die Richter verhéangten bei ca. einem Drittel der Félle eine Bewahrungsstrafe.
Allerdings variierte die Wahrscheinlichkeit, eine Bewé&hrungsstrafe zu
erhalten, erheblich in Abhangigkeit von der Tageszeit: Fast 70% der Haftlinge,
deren Anhorung frith morgens stattfand, bekamen eine Bewahrungsstrafe -
jedoch nicht einmal 10% derjenigen, die spater am Tag angehort wurden.

Dasselbe Prinzip gilt auch fir Landing Pages: Vage oder verwirrende
Uberschriften, schlechte Beschreibungen von Funktionen oder unklare
Darstellungen des eigenen Angebots machen es Besuchern schwerer, den
Nutzen deiner Seite zu beurteilen. Weil sie zu viel Energie investieren missen,
geben viele einfach auf und verlassen die Seite.

HERZLICHEN GLUCKWUNSCH!

Wenn ein Facebook-Post deines Unternehmens die Filter passieren und weit
obenin den Feeds deiner Fans erscheinen soll, dann hilft die Phrase “Herzlichen
Gluckwunsch!”. Sie suggeriert den Facebook-Algorithmen, dass es sich um
ein Lebensereignis (z. B. einen Geburtstag, eine Heirat oder einen Jahrestag)
handelt. So erhélt der Post eine personliche Note und mehr Bedeutung.

Aufmerksamkeit erlangt. Herzlichen Gliickwunsch!

Lustig? Klar. Funktioniert das wirklich? Ja, zumindest momentan. Solltest du
so etwas tun? Nein! Das ist ein lausiger Marketing-Trick, der auf Téauschung
abzielt.

Und darum geht es in diesem Buch nicht.

Dieses Buch beschaftigt sich mit einer anderen Art von Aufmerksamkeit.
Es beschreibt echte, erprobte, exakte und grundsatzliche Design-Prinzipien,
mit denen du Auftritte entwickeln kannst, die deiner Kampagne maximale
Aufmerksamkeit sichern und dich deine Conversion-Ziele erreichen lassen.

UNBOUNCE.COM/DE
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N achdem wir nun wissen, worum es bei Aufmerksamkeit vor allem geht,
missen wir verstehen, welche Bedeutung das alles flr unsere Websites
und Landing Pages hat. Aber zunachst zu etwas ganz anderem: Eichhérnchen.

Eichhornchen nerven total. Sie sind schlecht fiir die Conversion. Wegen
dieser aufdringlichen, grellen Kreaturen rennt jeder Hund einfach kopflos
in die falsche Richtung, und wegen ihnen habe ich gerade diesen komplett
sinnlosen Satz geschrieben..

Folgendes passiert gerade: Du wirst abgelenkt und in die Irre gefiihrt. Mein
Geschwafel macht es dir schwer zu verstehen, worum es hier eigentlich geht.
Deshalb bekommst du immer mehr Lust, nicht mehr weiter zu lesen und
dich irgendwo hin zu verziehen, wo deine Gehirnzellen weniger beansprucht
werden.

Und alle so: “Uuaaaah! Mir platzt der Schddel!”

Genau diesen Effekt hat eine schlechte Attention Ratio auf die Performance
deiner Landing Page.

Jetzt fragst du dich: “Was ist eine Attention Ratio?”. Gute Frage! Hier kommt
die Antwort.

Die Attention Ratio oder Aufmerksamkeitsquote bezeichnet das
Verhaltnis zwischen der Anzahl der Dinge, die du auf einer Seite
tun kannst, und der Anzahl der Dinge, die du dort tun solltest.
Grundsatzlich sollten Marketing-Kampagnen nur ein einziges Ziel
haben - ansonsten hast du einen Fehler gemacht. Dementsprechend
sollte die Aufmerksamkeitsquote 1:1 sein.

Deine Homepage hat vielleicht eine Aufmerksamkeitsquote von 10:1, 20:1
oder 150:1. Die schlechteste Quote, die ich jemals gesehen habe, war 183:1.
Bei diesem Anblick wére ich am liebsten aus dem Fenster gesprungen.

Sehen wir uns einfache Beispiele fir eine gute und eine schlechte
Aufmerksamkeitsquote an.

UNBOUNCE.COM/DE



HOMEPAGE MIT EINER
ATTENTION RATIO VON 57:11

Der folgende Wireframe basiert auf der Homepage von Virgin Mobile USA
und enthélt 57 Links. Ware es z. B. dein Ziel, die Kampagne “Promo 2" (rot
eingekreist) zu bewerben, dann ware sie in all dem Durcheinander ziemlich
schwer zu finden (die Aufmerksamkeitsquote ist 57:1). Aufgrund der
zahlreichen konkurrierenden Elemente ware es wahrscheinlich, dass dein
potentieller Kunde entweder “Zurlick” oder auf eine andere Kampagne klickt.
In beiden Fallen hattest du dein Ziel nicht erreicht.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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Wo ist das Problem, wenn sie auf die anderen Promos klicken? Ein Verkauf ist
ein Verkauf, oder? NEIN. Wenn der User nicht mit der Kampagne interagiert,
die du bewirbst, zeigen deine AdWords-Statistiken einen Misserfolg.
SchlieBlich wurde keine Conversion durch ,,Promo 2" erzielt.

LANDING PAGE ATTENTION RATIO 1:1

Sehen wir uns nun die folgende Landing Page an: Hier fallt sofort auf,
dass man nur eine Handlungsoption hat - und damit eine perfekte
Aufmerksamkeitsquote von 1:1. Zudem ist der Zweck dieser Seite viel klarer.

UNBOUNCE.COM/DE



Im Folgenden zeigt ein einfacher A/B-Test, welche Auswirkungen die
Aufmerksamkeitsquote auf die Conversion Rate deiner Landing Page hat.

0]

The Ultimate Guide to Landing Page Optimization

o Design

Got The Ultimate Guide to.
They Lar

Lénding:r‘;a o
Optim[zatign

Other marketing resources you might be interested in

Ebooks Webinars

0]

The Ultimate Guide to Landing Page Optimization

g

Got My Froo Guido Now
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Variante A enth&lt mehrere Links zu verwandten Inhalten sowie Buttons zum
Teilen in sozialen Netzwerken (die an diesem Punkt niemand braucht - auf der
Bestatigungsseite waren sie viel besser aufgehoben).

Bei Variante B wurden die Links und Buttons entfernt.

Damit stehen sich eine Attention Ratio von 10:1 und 1:1 gegentiber. Das
Ergebnis?

Mit Variante B wurden 31% mehr E-Book-Downloads erreicht.

0]

The Ultimate Guide to Landing Page

g

Optimization

Whats i the eboolc

Landingh;a o
Optimlzatign

Got My Froo Guido Now
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In einer Fallstudie von VWO*, wurde untersucht, welche Auswirkungen
das Entfernen der Navigationsleiste auf eine Landing Page hat.
Durch das Entfernen wurde die Aufmerksamkeitsquote von 15:1 auf
31 reduziert und eine Zunahme der Conversion um 100% erreicht.

w  smeawr o  osmaser )
Qyuppiechel

P T ar—

A seamless online registry

Create and manage your gift registry entirely online with a Yuppiechef registry and let your guests
shop at one easy online destination from anywhere in the world.

CREATE YOUR YUPPIECHEF REGISTRY »

A seamless online registry

Create and manage your it registry entirely online with a Yupplechef registry and let your guests
shop at one easy online destination from anywhere in the world.

CREATE YOUR YUPPIECHEF REGISTRY »

*https.//vwo.com/blog/a-b-testing-case-study-navigation-menu/

KONVERSIONSKRAFT.DE
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AUSNAHMEN VON DER
1:1-ATTENTION-RATIO-REGEL

Im Hinblick auf die Attention Ratio wird haufig gefragt, ob es Falle gibt, in
denen eine héhere Quote vorteilhaft ist. Die Antwort ist: Ja. Es gibt zwei
Ausnahmen.

1. Mehrere Links / Buttons mit demselben Ziel

Bei langen Landing Pages solltest du die Handlungsaufforderung (auch Call to
Action / CTA, mehr unter bit.ly/de-cta) mehrfach auf der Seite wiederholen,
denn so bleibt sie auch beim Lesen verschiedener Inhalte erhalten. Du kannst
sogar bei den einzelnen Buttons mit verschiedenen CTA-Texten arbeiten um
herauszufinden, welcher am haufigsten angeklickt wird - vorausgesetzt, dass
jeder Button demselben Kampagnenziel dient.

Hier ein Beispiel aus meinem Landing Page Conversion Course*:

B e
NG Founse

B e
NG Founse

Lead Capture Fori
Armost every marketer var
Learn howto desgn ed

Die linke Seite hat eine Aufmerksamkeitsquote von 1.1. Trotz ihrer
Quote von 12:1 schnitt die rechte Seite im Vergleich zur Originalversion um

*http.//do.thelandingpagecourse.com

UNBOUNCE.COM/DE



15% besser ab, wie die folgenden Testergebnisse zeigen:

The Smart Marketers Landing Page Conversion Course

GRARGRURY) htto://do thelandingpagecourse.com/

QO 33823 2852% Sk

No notes or det
Edit Notos »

been made about this page yet.

A/B Test Centre % ResetStats > Preview Variants ) Add Variant
Current Champion

[ [l o

Challenger Page Variants

Waight  Visitors  Views  Conversions  Conversion Rate

0 & sox 1462 1828 336 22.98%

conttence
[ Ynested - Chaster Links ame Goad

3 B se sox wss wn o oo
Dereed e s

2. Verwendung von Anker-Links bei der Navigation

Hier siehst du die Landing Page fur die Call to Action Conference von
Unbounce:

Sicher ist dir aufgefallen, dass die Navigationsleiste oben fiinf Links enthalt

ABOUT  SPEAKERS  AGENDA  LOCATION

Call To Action Conference
SEPTEMBER 137157, 2015

Get Actionable Marketing Insights From
The World's Leading Optimization Experts

GETTICKETS

—aa

(womit die Aufmerksamkeitsquote inklusive Handlungsaufforderung bei 6:1
liegt). Verstoht das nicht gegen das Prinzip? In diesem Fall nicht, denn jeder
Link fuihrt lediglich zum entsprechenden Abschnitt weiter unten auf der Seite.
Daher sind diese Links keine “Abzweigungen”, die zu anderen Inhalten fihren.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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Menschen wie du und ich haben offensichtlich Spaf’ daran, Entscheidungen
zu treffen - zumindest unter bestimmten Bedingungen. Treffen wir die richtige
Entscheidung, flihlen wir uns gut, weil wir so clever sind. Gibt es aber statt
mehrerer Optionen nur eine, haben wir nicht mehr die Méglichkeit, diese
Genugtuung zu empfinden.

Um diesem Dilemma entgegenzuwirken, kann ein weiterer Link in unmittel-
barer Nahe zur Handlungsaufforderung platziert werden. Der Gedanke
dahinter ist folgender: Wenn man eine Option hinzufligt, die der Besucher
ohnehin nicht wahlen wird, dann ist es - im Vergleich zu der Situation, in der es
keine zweite Option gibt - wahrscheinlicher, dass er sich fiir die urspriingliche
Option entscheidet

Klar wie Klofbriihe?

In seinem Blog Wheel of Persuasion gibt Bart Schutz ein Beispiel*. Ich liebe
das einleitende Zitat:

“Bei nur einer Option kann man nicht wirklich von einer Option sprechen.”

Der Begriff Hobson's choice steht fiir eine Wahl, bei der es nur eine Option
gibt. Man kann sich entweder flr oder gegen sie entscheiden. Wenn du einem
Kunden ein Produkt anbietest, stellst du ihn vor so eine Wahl: “Kauf das
Produkt oder kauf es nicht.”

Definitionsgemaf liegt die Aufmerksamkeitsquote in dieser Situation bei 1:1.
Bart erklart das Ganze wie folgt:

In einer Hobson's-Choice-Situation wie ‘Kaufen Sie Produkt X' nutzt unser
Gehirn seine Energie fir die Wahl zwischen a) kaufen und b) nicht kaufen.
Bietet man aber eine Hobson's +1 Choice wie ‘Kaufen Sie Produkt X - oder
teilen Sie das hier auf Twitter’ an, muss das Gehirn seine knappe Energie auf
3 Optionen aufteilen: a) kaufen, b) twittern und c) tiberhaupt nichts machen.
An dem Punkt, an dem sich unser Gehirn mit der 3. Option beschaftigt, hat
es bereits mehr Energie verbraucht als bei der 'kaufen oder nicht kaufen'-
Situation. Daher erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass sich das Gehirn fur

*http./www.wheelofpersuasion.com/technique/hobsonsi-effect/

UNBOUNCE.COM/DE



den Kauf des Produkts entscheidet (weil ein Tweet vermutlich ohnehin keine
attraktive Option ist).

Wie bei jedem Fallstudienbeispiel sollte man diese Taktik allerdings nicht
einfach blind tbernehmen, ohne davor zu Uberprifen, ob sie bei den eigenen
Kunden funktioniert. Fallstudien kénnen eine echte Seuche sein, wenn die
Ergebnisse hirnlos dupliziert werden.

Ich war von diesem Konzept fasziniert und wollte es ausprobieren.

Bei der zuséatzlichen “das mochtest du garantiert nicht”-Option entschied
ich mich fur das aggressive Anbieten einer Probesoftware - also fur
etwas, das zu wesentlich mehr Bindung fluhrt als ein kostenloser Kurs.

THE SMART MARKETER'S

LANDING PAGE
CONVERSION COURSE

t
»
i Learn how to use landing

e pages for higher conversions

landing pages to
Start Part 1 of This Free.
Conversion Course Now.

Free expert marketing advice from 10 world-renowned conversion experts.

Durch das Hinzufiigen des Links verdoppelte sich die Aufmerksamkeits-
quote auf 2:1.

LANDING PAGE
CONVERSION COURSE

Learn how to use landi
pages for higher conversions

Start Part 1 of This Free
Conversion Course Now

Free expert marketing advice from 10 world-renowned conversion experts

KONVERSIONSKRAFT.DE



The Smart Marketers Landing Page Conversion Course

Republish Page. L

GhangeURL () hup://co.thelandingpagecourse.com/

0 122151 34672 28.39%

CONVERSIONS CONVERSION RATE No notes or details have been m:

Edit Notes »

A/B Test Centre

% Resotstats | % Proviow Variants () Add Variant
Current Champion

Views  Conversions  Conversion Rate
Ungated =

[ [ wss w0 30.53%
Anchoring Subtext - Frea tal of Unbounce - Feb 10, 2015

= BD s sox o

Discarded Page Variants
3rd Party Integrations

& MallChimp

L4
(@ campaian vonior

10rror logged. View Detalls »

. Speak2Leads

[I) nusionsote @) varketo

Hatte ich den Trugschluss der Fallstudie nicht hinterfragt und Barts Taktik
einfach implementiert, wéren die Auswirkungen auf die Performance meines
Kurses mit Sicherheit gravierend gewesen.

Hieraus kénnen wir lernen, dass
a) Hypothesen immer erst Uberprift werden sollten und

b) eine Steigerung der Aufmerksamkeitsquote negative Auswirkungen auf
die Conversion Rate einer Landing Page hat.

UNBOUNCE.COM/DE
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SENDE DEINEN
KAMPAGNEN-TRAFFIC
NICHT AUF DEINE

HOMEPAGE

Wenn Traffic, der Conversion erzielen
konnte, auf deiner Homepage landet, ist das
verschenktes Geld.

Unbounce ermoglicht die Gestaltung von
Landing Pages, die auf jede Art von Marketing-
Kampagne und Kanal abgestimmt werden
konnen. Ganz gleich, ob dein Traffic tber
soziale Medien, Suchanfragen oder E-Mails
generiert wird: Die Aufmerksamkeitsquote
liegt immer bei 1:1.

Mit Unbounce kannst du ...

* .. ohne Webentwickler Landing Pages
erstellen, verdffentlichen und test

* ... deine Kampagnen fiir mobile Endgerdte
optimieren, indem du die vorhandenen
Vorlagen verwendest oder mit einem weif3en
Papier startes

* ... den Text deiner Landing Page dynamisch an
deine Werbung anpassen.

>
ol o o'

@ | <rooe Overview | oriant A+ | DACH Saln Estates (-

Main Page  Form Cor
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TEIL

DIE 23 PRINZIPIEN
FUR ATTENTION-DRIVEN DESIGN



enn die kurze Aufmerksamkeitsspanne in unserer Geschichte der
Bosewicht ist, dann ist das Attention-Driven Design unser Held, der
gegen eine ganze Armee greller, bunter Objekte kampft.

Attention-Driven Design bezeichnet die konsequente Einhaltung von
Gestaltungsregeln, die die visuelle Komplexitit reduzieren und die
Verstandlichkeit verbessern.

Visuelle Einfachheit kann auf viele Arten und Weisen erreicht werden. Das
Problem ist, das eine gute Designentscheidung leicht von einer schlechten
Umsetzung zunichte gemacht werden kann.

In diesem Abschnitt erldutere ich eine ganze Reihe von visuellen
Gestaltungsregeln - und zwar nicht weniger als 23. Du wirst jetzt denken:
“Alter! Jetzt gibst du uns zu viele Optionen!"” Guter Punkt. Zum Glick habe ich
ihn selbst angesprochen, denn so kann ich ihn auch gleich wieder verwerfen
und mich dartber freuen, dass ich im Folgenden etwas tolles lernen werde
(naja, eher in Erinnerung rufen - sonst wirde ich nicht dartiber schreiben).

Jede der folgenden 23 Regeln sagt uns etwas dariiber, wie wir Botschaften
visuell angehen oder kommunizieren kénnen.

In beliebiger Reihenfolge:

KONVERSIONSKRAFT.DE
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1. RICHTUNGSWEISER

So wie uns ein Regisseur durch ein Filmerlebnis fuhrt, so fihren Richtungs-
weiser unsere Besucher zum Conversion-Ziel unserer Landing Page.
Moglicherweise sind Richtungsweiser das am wenigsten subtile Prinzip von
Attention-Driven Design, und doch sind sie notwendig, um das vermeintlich
Offensichtliche deutlicher hervorzuheben.
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Im echten Leben gibt es zahlreiche Beispiele fir Richtungsweiser:

* Die farbigen Linien auf dem Boden der Notaufnahme, denen du folgen sollst,
wenn du véllig konfus und blutbeschmiert mit einer Gehirnerschiitterung im
Krankenhaus eintriffst.

= Der “lhr Standort”-Pfeil auf dem Flughafenplan. Nach dem Security Check willst
du wissen, wo du gerade bist und wie du von dort aus zu deinem Gate kommst.
Sobald du das mithilfe des Plans herausgefunden hast, kannst du dich entspan-
nen und vor dem Flug noch etwas shoppen (oder Bier trinken).

= Die Einfahrt- / Ausfahrt-Schilder in Parkhdusern.

= Die Wegweiser in Einkaufszentren.

Dieses Schild vermittelt, wer auf
welche Seite gehort:

Eigentlich sollten Wegweiser
offensichtlich sein. Ich finde
es immer wieder erstaunlich,
wie viele (virtuelle und reale)
Beispiele das genaue Gegenteil
belegen.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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2. BEWEGUNG

Ob es uns nun gefallt oder nicht: Das Erkennen von Bewegung gehért zu den
altesten menschlichen Fahigkeiten. Urspriinglich half uns diese, Angriffe von
blutriinstigen, umherstreifenden Bestien zu vermeiden.

Bei Landing Pages wird dies immer haufiger taktisch genutzt, um
Aufmerksamkeit auf bestimmte Seitenelemente zu lenken, wahrend die Seite
|adt oder scrollt.

Leider gibt es mittlerweile haufenweise selbstverliebte Designer, die es
sich zur Aufgabe gemacht haben, jede Seite bis zum Erbrechen mit dieser
Modeerscheinung vollzustopfen.

Fuar Designer ist Bewegung ein wichtiges Instrument. Allerdings kann man nur
Uber umfangreiche Tests herausfinden, wo sie wirklich sinnvoll ist.
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3. AFFORDANCE
(ANGEBOTSCHARAKTER)

Steve Krug, der Autor von “Don't Make Me Think", erklart dieses Prinzip
wie folgt:

“Affordances sind visuelle Hinweise im Design eines Objekts, die verdeutlichen,
wie sie verwendet werden kénnen. So weist z. B. die dreidimensionale
Gestaltung mancher Buttons darauf hin, dass sie angeklickt werden kénnen.”

Dieses Diagramm (das ich von Steve Uibernommen habe) veranschaulicht,
was damit gemeint ist:

Starker Affordance >  Niedriger Affordance

Wie du siehst, gibt es beim ersten Button einen Schatten, der einen 3D-Effekt
erzeugt. Beim zweiten Button ist das nicht der Fall, aber aufgrund seiner
abgerundeten Ecken erinnert er immer noch an einen Knopf. Das dritte
Beispiel (der mittlerweile allgegenwartige “Ghost Button”) dhnelt eher einem
Ké&stchen, und beim vierten Beispiel gibt es nur einen Text, der Uberhaupt
nicht so aussieht, als ob man ihn anklicken kénnte.

Unsere Wahrnehmung wird hier auch vom Aspekt der Nahe beeinflusst.
Finden sich Links oder Buttons im Header einer Seite, kann diese Nahe eine
Affordance implizieren.

Ein Mangel an Affordance entsteht mitunter, wenn das visuelle Design auf ein
“weicheres" Erscheinungsbild abzielt - wie im folgenden Beispiel:

KONVERSIONSKRAFT.DE
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art of attention

art of atteution

AUDIO MEDITATION COURSE

This approachable, accessible, innovative cour tly guides you into your own
meditation practice, 2 e that will e youto stress, sharpen
your ment. old a e tranquil, erspective. Y our practice
will help you navigate the challenges of your life with more fluidity and fluency.

Wie man hier sehen (oder auch nicht sehen) kann, handelt es sich bei den
Eingabefeldern um einfach unterstrichene Elemente, die mit dem Hintergrund
verschmelzen. Da sie keinen Rahmen haben, nimmt man sie unter Umstanden
gar nicht als Eingabefelder wahr. Der Besucher geht davon aus, dass man auf
einer Durchgangsseite gelandet ist und nur den CTA-Button klicken muss (so
ging es mir anfangs). Dann wird man per Error Message darauf hingewiesen,
dass Eingaben erforderlich sind.

UNBOUNCE.COM/DE



4. KONTRAST

Der rote Button funktioniert besser als der griine! Hammer! Welch Erkenntnis!
Tr66666666606t! << stelle dir ein superlautes “Falsche Antwort!"-Gerausch vor.

Das ist keine Erkenntnis, sondern lediglich ein weiteres Beispiel fiir die
bereits erwdhnten Trugschliisse aus Fallstudien.

Die Information, dass irgendeine Buttonfarbe woanders funktioniert hat, ist
bestenfalls interessant. Im schlimmsten Fall ist sie ausgesprochen geféhrlich
- z. B. dann, wenn sie in die Hande leicht beeinflussbarer Menschen (nennen
wir sie “Manager”) gerat.

Diese "Erkenntnis” ist nicht nur nicht Gbertragbar, sondern auch extrem
ungenau und grundsatzlich falsch.

Wenn eine Buttonfarbe im Experiment am besten abschneidet, dann liegt das
daran, dass sie einen deutlichen Kontrast zu ihrer Umgebung bildet. Nicht
mehr und nicht weniger. Diese Reaktion ist allerdings nicht emotionaler Natur,
sondern basiert allein auf einer prozentual hheren Wahrscheinlichkeit, dass
der Button inmitten des umgebenden Seitendesigns wahrgenommen wird.

Sehen wir uns das folgende Schaubild an: Auf dieser Seite dominiert die Farbe
Blau ("Ja, weil alle Elemente blau sind, du Genie!” #Selbstgesprach). Wiirde
sich der orange Kreis abheben, wenn er blau ware? Naturlich nicht.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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Allein deshalb hat der orange Button das Rennen gemacht.

Zudem sollte man berticksichtigen, dass 8% aller Menschen farbenblind sind.
Folglich ist bei diesen Besuchern der Kontrast, den die Farbe zum Rest der
Seite bildet, deutlich wichtiger als die Farbe selbst.
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5. SCHACHTELUNG

Dieses Prinzip kennt jeder, der schon einmal in einem Dokument Listen mit
Unterpunkten formatiert hat. Allerdings kann man Uber dieses Prinzip auch
streiten - besonders dann, wenn auf einer Seite zahlreiche Vorteile und
Funktionen aufgelistet werden.

Wenn Listen durch Einrlicken unterbrochen und hierarchisch strukturiert
werden, schafft das Schwerpunkte, mehr Transparenz und bessere
Verstandlichkeit. Aufderdem kann so die Beziehung zwischen verschiedenen
Punkten verdeutlicht werden. Auch hier spielt Nahe eine Rolle, denn so wird
gezeigt, dass sich die eingerlickten Punkte auf ein Uibergeordnetes Element
beziehen und ihm nachgestellt sind.

Grundsatzlich ist es einfacher, eine Liste mit Einrtickungen zu Gberfliegen und
tiefer einzutauchen, wenn der Bedarf besteht.

KONVERSIONSKRAFT.DE
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6. HERVORHEBUNG

Kennst du diese Werbebriefe mit neongelb hervorgehobenen Passagen?
Eine abgedroschene Methode, oder? Aber es gibt einen Grund fir diese
Hervorhebungen: Sie funktionieren. Sonst gabe es Stabilo-Marker nicht mehr.
Allerdings wird sich nicht jeder daflr begeistern kénnen.

Hervorhebungen verdeutlichen das Prinzip der selektiven Aufmerksamkeit.
Eine von Robert L. Solso (Professor fiir Experimentalpsychologie in Nevada,
2005 verstorben) entwickelte Aufgabe zeigt, dass Leser sich ausschlief3lich
auf die hervorgehobenen Worter eines Texts konzentrieren und die
umliegenden Woérter ausblenden kénnen.

Im Hinblick auf die Umsetzung dieses Prinzips fand Martin Maguire in
einer im International Journal of Man-Machine Studies (1982, Jg. 16 (3), S.
237-261) veroffentlichten Studie heraus, dass der Grenzwert, bis zu dem
Hervorhebungen effektiv sind, bei ca. 10% des Textes liegt.

Lorem ipsum dolor sit Fettschrift ist mit dieser Art der
amet, consectetur Hervorhebung verwandt. Das folgende
adipiscing elit, sed do Beispiel zeigt den Versuch, in einer

eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim
veniam, quis nostrud
exercitation ullamco.

sehr langen Liste durch Fettschrift
Akzente zu setzen. Bedenkt man die
10%-Regel, ist die Liste jedoch ziemlich
unlbersichtlich. Durch zu viel Fettschrift
wird der Grenzwert tberschritten, bis zu
dem Hervorhebungen Klarheit schaffen.
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The

Discover... I I I ‘ \‘ \
What specifically is Protected Health Information (PHI)
How PHI differs from PlI (yes, it does!) G U I D E
Who needs to worry about HIPAA-HITECH compliance

How to perform a detailed HIPAA Risk Analysis on your for DevelOperS

server environment, source coge, and databases.
K Sy actviies A COMPLIANCE FIELD MANUAL FOR

How HIPAA compliance changes the way you code and WEB AND MOBILE APP DEVELOPERS
QA and changes how you interact with your database.

Discover how 1o prepare or retrofit your apps for HIPAA
compliance.

How to prepare your server environment, source code,
databases, and development team for an audit. KEN WALLACE

How 10 compile a Book of Evidence and keep it current.

HOW 10 train your development team and keep them

i |
current in the latest HIPAA-compliant best practices. Yes, | need this book!

Hatte man hier auf ein paar fette Hervorhebungen verzichtet und stattdessen
verwandte Punkte per Einrlicken zu einer Einheit zusammengefasst, wére die
Liste besser lesbar.
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7. WEISSRAUM

Erinnern wir uns noch einmal an das Phanomen des Horror vacui. Weissraum
ist das genaue Gegenteil davon.

Weissraum gibt deiner Seite Luft zum Atmen. Er verbessert die Lesbarkeit
deiner Landing Page und kann durchaus einen beruhigenden Effekt auf
deine Besucher haben. Durch die Reduktion der Aufmerksamkeitsquote
auf 1.1 erhalt man meiner Erfahrung nach fast immer zusatzlichen Raum,
der das Design entspannter aussehen ladsst. Denk an deine Homepage
und stell dir vor, von allen Links wé&re nur noch ein einziger Ubrig
(und der Rest unverdndert).

Wenn du die Aufmerksamkeit deiner Besucher auf etwas lenken willst, kannst
du das dadurch erreichen, dass du es mit Leerraum umgibst. Sie werden sich
automatisch fragen: “Warum ist auf diesem Teil der Seite nur dieses eine

1"

Ding? Muss wohl wichtig sein

Beim Design kann Isolation vorteilhaft sein.

UNBOUNCE.COM/DE



Sieh dir auf der rechten Seite diese
Landing Page von Digital Telepathy an.

Hier fallt auf, dass jeder Abschnitt durch
grofbziigigen Weissraum (in diesem
Fall sind es schwarze Flachen) von den
anderen getrennt wurde.

So bekommt jede Einheit etwas Eigenes,
das unabhéngig von den anderen
Einheiten konsumiert werden kann.

Aufderdem fallt auf, dass jeder Abschnitt
eine eigene Informationsstruktur
und visuelle Hierarchie hat (mehr
zu diesem Prinzip spater). Jeder
Abschnitt bildet praktisch eine eigene,
in sich geschlossene Landing Page mit
einer Uberschrift, Unteriiberschrift,
den Funktionen / Vorteilen und der
Handlungsaufforderung.

Vorbildlich!

KONVERSIONSKRAFT.DE
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8. ANOMALIE

Muss man den Keynote Speaker einer Konferenz unbedingt ganz oben auf die
Liste der Redner setzen, um das beste Ergebnis zu erzielen? Nicht unbedingt.
Es gibt eine Alternative, die manchmal noch effektiver ist. Sieh dir unten
das von Kreisen umgebene Quadrat an: Es fallt deshalb auf, weil es anders
ist. Dadurch bekommt es eine Anziehungskraft, die dich automatisch auf die
Mitte der Anordnung starren lasst.

Und das nur, weil du dem Keynote Speaker ein Quadrat zugeordnet hast.
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9. NAHE

Elemente, die nahe beieinander liegen, werden eher als zusammengehorig
empfunden als Elemente, die weiter voneinander entfernt sind. Das ergibt
durchaus Sinn. Zudem zeigt es, welche Rolle N&he spielt, wenn du positive oder
negative Conversion Influencer um deine Call To Action herum positionierst.

Sieh dir das folgende Beispiel

an: Ware mein Foto mit dem Learn how to use landing

pages for higher conversions

Zitat irgendwo anders auf der
Seite, wirde man es mit seiner
Umgebung in Verbindung bringen

- jedoch nicht mit der Call Start Part 1 of This Free
Conversion Course Now

To Action. Die Positionierung direkt
unter der Handlungs-aufforderung
erhéht also die Wahrscheinlichkeit, r% L,Tf::rﬁ’::,"joy {hisiree course:
dass es ge|esen Wil’d, wenn jemand ‘ Course author & Unbounce Co-founder
gerade mit dem Gedanken spielt,

auf den Button zu klicken.
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Im Test schnitt diese Variante der Seite jedoch um 14% schlechter als

die Variante ohne den Zusatz unter der Call To Action ab. Ein messbarer
Tiefschlag fiir meine Eitelkeit. :)

The Smart Marketers Landing Page Conversion Course £

hangeURll () http://do.thelandingpagecourse.com/

Q= - e

No notes or detalls have been made about this page yet.
Edit Notes »

A/B Test Centre %4 Reset Stats % Preview Variants () Add Variant
Current Champion Views  Conversion
ungated

= 1208
Challonger Page Variants

Ungated - Closer "0l Quote” [

Discarded Page Variants
3rd Party Integrations

£ MaliChimp L4
(@ campaian vonior

10rror logged. View Detalls »

. Speak2Leads

[ iusionsort @ vororo

Eigentlich sollte der Zusatz einen positiven Einfluss haben, doch das
Ergebnis bewies das Gegenteil. Kurz: Man sollte stets daran denken, welche
Auswirkungen ein Element auf seine Nachbarelemente haben kann.

Ein weiteres Beispiel ware ein Schaubild mit einer Legende. Je néher die
Legende am Schaubild positioniert wird (oder sogar (iberlagernd), desto
leichter l&sst sich die Bedeutung der einzelnen Schaubildelemente verstehen.
Sind diese weiter voneinander entfernt, erschwert der zusatzliche Weg, den

die Augen zurlcklegen mussen, die Interpretation, und das zehrt an den
kognitiven Reserven.
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Im folgenden Beispiel findet sich die Call To Action in der Seitenleiste. Da sie
eher an eine Bannerwerbung erinnert, besteht das Risiko, dass sie Ubersehen
wird. Im eigentlichen Blog Post findet sich dagegen gar keine CTA, was
nahelegt, dass es entweder (aufgrund eines Bugs) gar keine CTA gibt oder
dass es sich bei den Links bzw. verwandten Inhalten am Ende des Posts um
die CTA handelt. Das ist aber falsch.

il
AV \
ENGAGING .&
CONTENT >
MARKETING
= /A

Helo ol

'DOWNLOAD GUIDE

Hier wére es sinnvoller, das Seitenleisten-Element innerhalb oder am Ende
des Posts zu positionieren. Zudem sollte der Fliefstext des Blog Posts einen
Text-Link enthalten, der mittels Kontrast hervorgehoben wird.

Hinweis: Diese Seite existiert in zwei Versionen. Solltest du schon einmal
mit Marketo interagiert haben, wird dir die Version ohne Gating (keine
Eingabefelder) angezeigt. Diese Version ist schwer zu interpretieren.
Eine kontrastierende Farbe bei der Handlungsaufforderung wére hier
schon mal eine sinnvolle Verbesserung, denn “Blau auf Blau” ist einfach
keine gute Idee.
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Solltest du noch nie an Marketo geschrieben haben, wird dir eine Version mit
Gating (Eingabefeldern) angezeigt. Diese Version ist etwas besser, da sich
das Eingabeformular abhebt.

a
The Definitive Guide to Engaging Content Marketing

DOWNLOAD GUIDE

Y
mi RN

BEN HARMANUS

Head of Community & Content Marketing D/A/CH
Erfahre in meinem Artikel (Link: bit.ly/de-cta) tiber die Call To Action:
1. Wie sie definiert wird.
2. Welche Bestandteile zu ihr gehéren (kénnen).
3. Wodusie platzierst.
4. Wie du sie formulierst.
5. Welche Farbe und Form du fiir sie wdhlst.

6. Wo du sie im Online-Marketing abseits von Landing Pages
einsetzen kannst.

7. Wie du herausfindest, welche bei dir am besten funktioniert.
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10. ABLENKUNG

Jetzt wird es einfach. Schau dir das folgende Diagramm eine Weile an und
schreib mir (oli@unbounce.com), wenn du herausgefunden hast, welchem
Element deine Aufmerksamkeit gelten sollte.

Und? Weifdt du schon, welches Element du anklicken wiirdest? Nein? Hab
ich mir gedacht. Und damit wéaren wir wieder bei der Aufmerksamkeitsquote.

Ablenkung hat genau denselben schadlichen Effekt wie eine hohe
Aufmerksamkeitsquote. Wenn auf deiner Seite zu viel passiert, nimmt die
Wabhrscheinlichkeit, dass deine Besucher das sehen, was sie sehen sollen,
proportional zur Anzahl der ablenkenden Elemente ab.

Beim né&chsten Beispiel von jellytelly* erhthte das Entfernen der
Navigationsleisten die Click-Through-Rate um 105%.

*https.//vwo.com/blog/removing-distractions-increased-conversion-rate
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Jelclal Tolef [ -T= ]

All You Can Stream Family Entertainment...

Watth the lraest selection of .
CHRICTIN FAMLY PROGRAMMING <,!
ANYTIME, ANYWHERE,
ONLY 2S5 A MONTH!

S AU W AL

°
Video From Phil Free Video of the Week

L Cjeliytelly

All You Can Stream Family Entertainment.

Watth the largest selecton of .
CHRIETEN FAMILY PROGRAMMING ( ¢ l-,
ANYTIME, ANYWHERE, -

ONLY 3§ A MONTH!

Video From Phil
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Im nachsten Beispiel sind die Buttons zum Teilen in sozialen Netzwerken
zusatzliche Interaktionselemente, durch deren Entfernung 11,9% mehr
Conversion erreicht wurde.

'PRIMAA TUPPAA TULEMAAN. RAUTAKAUPPA NETISSA VUODESTA 2004,
meuu,cum

Lumilinke AL-KO Snowline 620 Il

P:fn" X HINTA: 713 € IKpL

mases: 1] o [

PRIMAATUPPAA TULEMAAN. RAUTAKAUPPA NETISSA VUODESTA 2004,

Lumilinke AL-KO Snowline 620 Il

P:fn" X HINTA: 713 € IKpL

wases 1) o [
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Daflr gibt es zwei mogliche Erklarungen:

1. Die Seite war aufgrund der zusdtzlichen Ablenkungen einfach zu
uniibersichtlich.

2. Die Tatsache, dass die Inhalte selten in sozialen Netzwerken geteilt
worden waren, hatte negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung der
Produktqualitdt.

Der springende Punkt ist allerdings, dass die erstaunliche Verbesserung
- unabhdngig davon, wie man sie erklart - durch eine niedrigere
Aufmerksamkeitsquote und das Entfernen ablenkender Elemente erzielt
wurde.
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1. UNTERBRECHUNG (INTERRUPTION)

Das sogenannte “Interruption Marketing” hat einen schlechten Ruf - und
zwar zurecht. Doch darum geht es hier nicht. Diese Art des Designs arbeitet
mit Unterbrechungen, die den Besucher zum Denken bringen.

Eine Unterbrechung der visuellen Gestaltung lasst Besucher kurz
innehalten. Stell dir einfach eine Liste mit 15 Punkten vor. Vielleicht sind
alle davon irgendwie relevant. Vielleicht soll dein Design auch verschiedene
K&ufertypen ansprechen. Impulsive Kaufer wollen / brauchen vermutlich
hochstens drei Punkte, um den Zweck und Nutzen eines Produkts zu
beurteilen. Methodische Kaufer studieren dagegen jedes Detail.

Im Bezug auf Listen gibt es im Wesentlichen drei relevante Aspekte:

1. Der Primdreffekt*: Der erste Punkt ist derjenige, an den man sich kurze Zeit,
nachdem man ihn gelesen hat, am besten erinnert.

2. Der Rezenzeffekt: Der letzte Punkt der Liste ist nach dem Durchlesen fiir
kurze Zeit im Geddchtnis dominant. Allerdings dauert es nicht lange, bis sich
das Prinzip des Vorrangs durchsetzt und der zuerst genannte Punkt wieder
wichtiger wird.

*https.//vwo.com/blog/removing-distractions-increased-conversion-rate
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3. Die Unterbrechung: Durch die Hervorhebung eines Punkts, der in der Mitte
der Liste steht, wird dieser noch dominanter als der erste oder letzte Punkt.
Die folgende Liste veranschaulicht das:

* Hier findet sich die wichtigste Funktion des Produkts.
= Weitere Inhalte der Liste
* Weitere Inhalte der Liste
= Weitere Inhalte der Liste

v Dieser Punkt hebt sich durch Unterbrechung von den
anderen ab.

= Weitere Inhalte der Liste
= Weitere Inhalte der Liste

= Der letzte Punkt der Liste ist besonders wirkungsvoll, weil er das
abschlieffende Argument darstellt und von einer klaren visuellen
Zdsur gefolgt wird.

Auf den ersten Blick gibt es bei dieser Liste nur drei dominante - und daher
wichtige - Punkte.

Ebenso kann die Struktur eines Interfaces oder Designs aufgelockert werden,
indem eine Unterbrechung eingefligt wird, die die Aufmerksamkeit des
Lesers auf sich zieht. Im folgenden Beispiel zeigt Fast Company, wie das
Durchbrechen eines Schemas zum Innehalten einlddt und in einem langen
Textblock fir die dringend notwendige Abwechslung sorgt.

Whether the magazine realizes it or not, these two hallmarks—
engaging stories and symmetrical monotony—might not be as
unconnected as they appear. New research suggests that textual
symmetry can help people pay closer attention to the message in front
of them. For a publication intent on conveying information, rather than
on simply conveying visual entertainment, symmetrical design might
serve as a sort of intellectual lubricant.

"In terms of reading a text and processing it intently,
the New Yorker layout would definitely encourage
that to a greater extent, based on my work, than
more visually interesting kinds of layouts,”
psychologist Karen Gasper of Penn State University
tells Co.Design.

Recently, Gasper and her graduate-assistant collaborator Brianna
Middlewood ran a series of tests to determine whether a symmetrical
layout influenced the way people processed certain texts. In the
experiments, they showed participants different text designs—one
symmetrical, one asymmetrical (below). Each time, participants
responded the same way: They rated the symmetrical layouts as more
appealing.
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12. DOMINANZ

Zwischen den Prinzipien der Grofse und der Dominanz gibt es einen kleinen,
aber feinen Unterschied: Obwohl die Grofse eines Elements Auswirkungen auf
seine Dominanz hat, muss Grofte immer mit Ndhe kombiniert werden, wenn
man eine echte Beziehung zu einem anderen Element herstellen mochte.

Dominanz kommt haufig bei der visuellen Darstellung von Fortschritts-

Buttons in einem mehrstufigen Prozess zum Einsatz:

<< ZURUCK

Beim ersten Beispiel erscheint keiner der beiden Buttons wichtiger als der

andere.

Beim zweiten Beispiel wird das “<< ZURUCK"-Element als einfacher Link
dargestellt, der weniger wichtig erscheint als der daneben stehende “WEITER
>>"-Button. So wird mittels Dominanz eine visuelle Hierarchie erzeugt.
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Das folgende Beispiel zeigt, wie durch den Einsatz von Dominanz,
Kontrast und Nahe eine effektivere Seite geschaffen wurde, bei der die
Click-Through-Rate um 31% anstieg.

.

vingyard»

-y

Hotel California. “' P i i
) !
(1 E : {u -

Hotel alif‘()rllia°

Double

vineyard»
1

Hotel California. | |
-
(1 EW . zu -

Hotel California.

W
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13. KONSISTENZ

Konsistenz kann Ordnung in das Chaos bringen. Sieh dir das folgende
Diagramm flinf Sekunden lang an.

Dein Gehirn wird schnell zwischen Quadraten und Kreisen unterscheiden.
Stell dir jetzt vor, es gabe keinerlei Zusammenhang zwischen den Elementen,
die dieselbe Form haben. Ein Kreis hatte also nichts mit den anderen Kreisen
zu tun, und jedes Quadrat wirde sich fragen, was die anderen Quadrate da
machen. Vélliges Chaos.

Sobald jedoch jedes Quadrat dasselbe représentiert und jeder Kreis fur
dasselbe steht, verwandelt sich das Chaos in Ordnung. Und das ist die Starke
der Konsistenz.

Konsistenz ist ein wesentlicher Bestandteil der Markenbildung.

Wenn wir Vertrautheit schaffen und férdern, erméglicht das Verstandnis und
Kontextualisierung: Jedes Mal, wenn {Firma XY} A tut / sagt / vermittelt,
fuhlt sich das so an wie beim letzten Mal, als sie A getan / gesagt / vermittelt
hat.

Konsistenz lasst uns Dinge schneller verstehen und reduziert die Belastung
unserer kognitiven Ressourcen durch visuelles Design.
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14. WIEDERHOLUNG

Alliteration gehoért zu meinen Lieblingsstilmitteln. Die Wiederholung von
Anfangsbuchstaben, Reimen oder Beats hat etwas Magnetisches. Am besten
lasst sich das nachvollziehen, wenn man sich 10 Sekunden von Taylor Swifts
"Never Getting Back Together” anhort. Ja, richtig: Ich kenne Taylor Swift - und
finde sie ziemlich cool, obwohl ich eigentlich auf Heavy Metal stehe.

Hor genau hin, wenn sie bei 0:42 den Refrain singt.
Du wirst zwei Beispiele fur Alliteration bemerken:

Das erste ist die Wiederholung der Warter “never ever ever"”, wobei die
Betonung auf der letzten Silbe von “ever” liegt. Das noch eindriicklichere
Beispiel ist der ndchste Teil, in dem das Schlagzeug und der Gesang mehrmals
zusammen das Wort “talk” betonen.

“You go talk to your friends, talk to my friends, talk to me.”

Wenn du dir diese Passage anhorst, verstehst du, worauf ich hinaus will:
Durch die Wiederholung von Wértern und ihre Betonung durch den Gesang
entsteht hier ein wichtiger Schwerpunkt im Song.

Jetzt fragst du dich wahrscheinlich, was das alles mit visuellem Design zu tun
hat - zu Recht.
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Wenn wir uns das Ganze “aus der Entfernung” ansehen und an eine lange
Landing Page denken, die drei Listen enthédlt, dann fallt uns etwas auf:
Sobald wir uns das Gesamtbild ansehen, treten diese drei Elemente deutlich
hervor, weil sie innerhalb der Seite ein Muster bilden.

Konsistenz und Wiederholung haben vieles gemeinsam, denn auch durch

Wiederholung von Elementen kannst du bei Designs ein Gefuhl der
Vertrautheit erzeugen, das Inhalte leichter verstéandlich macht und den
Markenauftritt stimmiger wirken lasst.
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15. SYMMETRIE

Symmetrie und Schénheit sind eng miteinander verbunden. Symmetrische
Eigenschaften werden von uns als qualitativ hochwertiger wahrgenommen -
was vielleicht daran liegt, dass unser Blick bei Symmetrie zur Ruhe kommt und
nicht mit Unterschieden (z. B. zwischen zwei Gesichtshélften) konfrontiert ist.

Auf der MacBook-Produktseite macht sich Apple dieses Prinzip zunutze:

MacBook
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16. UBERLAPPUNG

Uberlappen ist eng mit Nahe verwandt und schafft eine Verbindung
zwischen zwei Elementen. Im Marketingbereich wird diese Technik sehr
haufig bei Preisinformationen (z. B. sternférmige Sonderpreisangaben) und
zur graphischen Hervorhebung (z. B. Vergrofierung einer Produktabbildung)
verwendet.

Uberlappen ist eine effektive Designtechnik, da sie die Grenzen eines
Elements durchbricht.

Im ersten Beispiel verdeutlicht das Uberlappen, dass es sich hier um eine
Anmerkung und nicht um einen Bestandteil des Produkts handelt.

DOWNLOAD

11:13 AM o E®D

SO0 ¢

bill
% © Philz Coffee

Beim zweiten Beispiel von der mytips.co-Seite Uberlappt der Lupeneffekt
die Grenzen des Screenshots. Hierdurch entsteht ein Akzent, ohne den die
visuelle Darstellung unaufgerdumter und unklarer wirken wiirde. Durch den
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Einsatz dieser Technik wird sehr schnell deutlich, dass man sich hier zwei
Dinge ansehen kann und dass die Ebene des Produkt-Screenshots zweimal
durchbrochen wird.

(] > ] [ http//www.yoursite.com/Zmytips [

ADMINIUM

& Oashvoara g » Secsonne  Subaectin s - Paze st

Crages Statistics
e ——a. P st st
@ jettings %
5= jupport
oY 2481 HOWTO ADD NEW USER \ 12
® g, \
/s | n
£ J < Onboarding \
\ 1 Y/ /| ' Autoplay tutorial for new users ’
\\()_/ able listing |
e T FAQ Auhor
= || © Playback tutorial on demand I
D tomm sy | a0 °
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Beim letzten Beispiel musst du nur daran denken, wie dich dein Smartphone
visuell auf Updates bzw. Benachrichtigungen aufmerksam macht. Um in
deinem App-MenUl Benachrichtigungen bei einzelnen Apps hervorzuheben,
erscheint ein Uberlappender Kreis mit einer Zahl - wie im folgenden Beispiel:

V0|ce Memos iTunes Stéré App Store ewsstand

Reminders i Remote
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17. AUSRICHTUNG

Die Ausrichtung umfasst zwei Gesichtspunkte: Zum einen steht sie fiir den
Ubergreifenden Ansatz, verschiedene Elemente, die einem einzigen Ziel
dienen, miteinander zu verbinden, um eine Landing Page stimmiger zu
machen.

Zum anderen steht sie fiir die rein visuelle Anordnung:

Es gibt einen Grund, warum bei Anwenderprogrammen wie Photoshop (oder
Unbounce) Hilfslinien zum Einsatz kommen: Jedes Design braucht eine
effektive Ordnung. Eine Seite, auf der jedes Element (im Hinblick auf seine
vertikale oder horizontale Ausrichtung) um 5 Pixel verschoben ist, versinkt
schnell im Chaos.

Einem unruhigen Design kann durch die Ausrichtung schnell und
unkompliziert eine organisierte Struktur gegeben werden. Zudem verhilft
es dem Design zu mehr visueller Klarheit und seinem Betrachter zu mehr
Wohlbefinden. Das klingt jetzt ein bisschen esoterisch, entspricht aber der
Wahrheit. Beim Vergleich zwischen chaotischen und organisierten Designs
habe ich schon die unterschiedlichsten emotionalen Reaktionen beobachtet
und selbst durchlebt.
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18. WEITERFUHRUNG

Beim Storytelling - und bei effektiver Marketing-Kommunikation - geht es um
Abfolgen. Es gilt, die richtigen Dinge in der richtigen Reihenfolge zu sagen.

Das ist die Essenz der Informationshierarchie, die durch visuelle Hinweise
zusatzlich unterstitzt werden kann.

Sieh dir die Landing Page auf der folgenden Seite an. Hier gibt es keinerlei
Zweifel, in welcher Reihenfolge die Inhalte aufgenommen werden sollen.
Entfernt man aber irgendeinen der “Wegweiser”, Uberldsst man die
Reihenfolge der Interpretation des Besuchers. Die Starke der Weiterflihrung
liegt darin, den Besucher durch die Inhalte zu fihren.
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19. GROBE

Einfach gesagt: Je grofber etwas ist, desto mehr fallt es auf.

Grofe ist mit Dominanz verwandt, unterscheidet sich aber in einem Punkt von
ihr: Die Grofie eines Elements ist relativ zu den anderen Seitenelementen bzw.
(wenn es nicht um die benachbarten Elemente geht) zum Seitenabschnitt.
Daher wird das grofte Element einer Seite haufig als das wichtigste
wahrgenommen.

Bei dieser Landing-Page-Vorlage, die wir mit unseren Freunden von Wistia
entworfen haben, wird die Aufmerksamkeit eindeutig auf den Video-
Hintergrund gelenkt, das den oberen Teil der Seite dominiert.
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20. PERSPEKTIVE

“Perspektive” ist ein seltsames Wort, weil es so
vieldeutig ist. Man betrachtet aus der eigenen
Perspektive, welche Perspektive etwas hat. Diesen
verworrenen Gedankengang maochte ich lieber nicht
weiter verfolgen.

Bei visuellen Perspektiven gibt es eine zeitliche
Komponente. Wenn man eine Distanz darstellt, impliziert man eine Reise vom
Hintergrund bis zum Vordergrund.

Durch den Einsatz von Perspektive kannst du hervorragend Raume
erzeugen, in denen der Held deiner Seite die dominante Rolle spielt. Im
Wesentlichen bewirkt Perspektive eine Absetzung. Durch ihren Einsatz
werden der Vordergrund und der Hintergrund effektiver voneinander getrennt
als durch einfache Ebenen oder die Anordnung entlang einer Z-Achse.

Fispo

SEI FIT. SEI STARK.

TRITT DER COMMUNITY VON
‘OBER 6,800 FITSPO-FRAVEN BEL.

Bei dieser Landing-Page-Vorlage fir ein Fitness-Studio, das seine
Mitgliederzahl erhdhen will, wird die Aufmerksambkeit durch die Perspektive -
und den menschlichen Wegweiser - auf die Handlungsaufforderung gelenkt.
Schoéne raumliche Dehnung, was? Entschuldige, ich konnte mir das Wortspiel
nicht verkneifen. :P
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21. GRUPPIERUNG

Gruppierung ist mit Konsistenz und
Ndhe verwandt und erleichtert das
Verstiandnis  von Inhalten. Wenn
dhnliche Elemente nahe beieinander
positioniert werden, reduziert das die
beim Lesen erforderliche kognitive
Belastung.

Hierbei kann es sich um Elemente
handeln, die einen &hnlichen Zweck,
dasselbe kommunikative Ziel oder ein
dhnliches Erscheinungsbild haben.

o0 NN
o0 NN
*e >
*e >

Das folgende Beispiel zeigt, wie Elemente, die inhaltlich miteinander verwandt

sind, gruppiert werden kénnen:

653/4",

QL VIEW LARGER IMAGE

ADJUSTABLE GARMENT RACK

ADJUSTABLE GARMENT RACK (item #294

Adjustable Garment Rack provides easy
access to shirts, pants, jackets or other

apparel. Handy for laundry rooms; as an
auiliary rack when closets overflow. Notches
lock poles into place atthe desired height

Adjusts from 371/4 to 653/4"H. Lower rackis -
ideal for shoes. Tubular steel, 17 14 x32 34~ Wes-$29:98 NOW $19.99

v

Die Trennung der Produktbeschreibung von den Zahlenangaben macht es
einfacher, sich auf den jeweiligen Aspekt zu konzentrieren. Zuerst informiert
man sich Uber das Produkt, dann kauft man es.

KONVERSIONSKRAFT.DE

65



66

22. EINKAPSELUNG

Hat das irgendwas mit Bondage zu tun? Vielleicht. Man kdnnte aber auch an
ein Biindel Spargel denken, dass von einem Gummiband zusammengehalten
wird. Wie auch immer, die Einkapselung bewirkt die unmittelbare Trennung
einer Elementgruppe von ihren Nachbarn. Wenn, wie bei diesem Diagramm,
mehrere Elemente eingekapselt werden, dann hat das etwas von einer
Situation, in der Dorfeinwohner einen Kreis um ihre Kinder bilden, um sie vor
einer einfallenden Horde marodierender Bésewichte zu schiitzen.

Zugegeben, das ist ein sehr dramatischer Vergleich. Aber sieh dir das
Diagramm eine Weile an. Vielleicht verstehst du dann, was ich meine.

Bei Landing-Page-Elementen bewirkt Einkapselung, dass die Elemente
sofort als bedeutsam wahrgenommen werden. Der Leser versteht, dass
dieser Bereich aus gutem Grund abgetrennt wurde, und wird graphisch zur
Interaktion aufgefordert.

Sehen wir uns noch einmal das E-Commerce-Beispiel aus dem letzten

Abschnitt an: Bei dieser Seite wurden zu Testzwecken die zusammen-
gehdorigen Informationen gruppiert und in ein separates Feld gesetzt:
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(A)

s > ADJUSTABLE GARMENT RACK

ADJUSTABLE GARMENT RACK (item #29433
ss now $19.99
Lk [k [k Lk LA
Adjustable Garment Rack provides easy access to shirts, pants, jackets or other
apparel. Handy for Iaundry rooms; as an auiliary rack when closets overflow.

Notches lock poles into place atthe desired height Adjusts from 371/4 to 653/4'H.
Lower rackiis ideal for shoes. Tubular steel, 17 1/4 x 32 3/4 x 65 3/4".

Tellafriend: | (53 n m

Quantity 1 ADD TO CART AN o wishiiat

In stock and ready to ship? YES

was5

Q  VIEW LARGER IMAGE

(B)

ation > Garment Racks and Wardrobes > ADJUSTABLE GARMENT RACK

ADJUSTABLE GARMENT RACK (item

Adjustable Garment Rack provides easy
access to shirts, pants, jackets or other
apparel. Handy for laundry rooms; as an v Z

awiliary rack when closets overfiow. Notches .

lock poles into place atthe desired height.
Adjusts from 371/4 to 653/4"H. Lower rackis

ideal for shoes. Tubular steel, 17 1/4x 32 34 x <-52006 NOW $19.99
65304". [k [ [ e [ - |
Quantity 1
Add'to Cart

shlist

= a0

QL VIEW LARGER IMAGE

Durch Einkapselung wurde die Produktbeschreibung graphisch anspre-
chend von den quantitativen Informationen getrennt, die der Leser fir eine
Kaufentscheidung benotigt.

Dieses Beispiel zeigt, wie die drei Prinzipien Einkapselung, Gruppierung und
Nahe effektiv eingesetzt werden kénnen: Zuerst wurde durch Gruppierung
ein Bezug zwischen Informationen wie Lieferbarkeit, Preis, Bewertung und
Menge hergestellt. Anschliebend wurde die Call To Action in unmittelbarer
Néhe zu diesen Informationen platziert, und schliefslich wurden all diese
Elemente per Einkapselung in einem Feld zusammengefasst.
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23. KONTAKT

Das letzte Prinzip ist nicht nur deshalb effektiv, weil es Aufmerksamkeit
weckt, sondern auch, weil es einen Punkt - oder ein Moment - schafft, dem
unser Interesse gilt. Sieh dir die Grafik an. Obwohl sie aus mehreren Objekten
besteht, wird die Aufmerksamkeit automatisch auf den Berlhrungspunkt
zwischen dem Kreis und dem Rechteck gelenkt.

Dieser Punkt hat eine immense Anziehungskraft, da er gegenseitige
Beeinflussung und das Zusammenfinden verschiedener Elemente sugge-
riert. Das Cover von “Double Fantasy” (John Lennon / Yoko Ono) ist dafiir das
perfekte Beispiel:
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John Lennon Double Fantasy Yoko Ono

Und das ist doch mal ein schéner Abschluss fur die Erlauterung meiner 23
Prinzipien! Schlief3lich sollten wir immer daran denken, wie wichtig es ist,
dass es bei unseren Designs nicht nur um den Preis eines Produkts oder die
ach-so-wichtige Call To Action geht. Es geht ebenso um die Momente, die
den Besuchern unserer Seiten ein emotionales Erlebnis bieten.

Und damit meine ich natirlich, dass du Fotos kiissender Menschen neben der
CTA platzieren solltest.
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Oli Gardner, Mitbegriinder von Unbounce, hat mehr
Landing Pages gesehen als irgendein anderer Mensch
auf diesem Planeten. Seine Leidenschaft ist das Ergebnis
einer grundlegenden Aversion gegen Online-Marketer, die
ihren Traffic auf die Homepage des Unternehmens leiten.
Als begeisterter Webinar-Teilnehmer und Autor referiert
er international Uber die vier Sdulen der Conversion: die
Schnittstelle zwischen Text, Design, Interaktion und
Psychologie.

Er verfasste dieses E-Book Uiber Attention-Driven Design,
um eine Content-Licke tber die Rolle von Design in der
Conversion-Optimierung zu schliefsen.

y @oligardner
& oli@unbounce.com

& unbounce.com/de



LEGE MIT DEINEM
DESIGN LOS!

Die Fallstudien des letzten Kapitels
haben gezeigt, dass zur Steigerung der
Conversion haufig mehrere Prinzipien des
Attention-Driven Designs miteinander

kombiniert werden.

Kombinationen sind der Schlissel zum
Erfolg bei der Implementierung von
Attention-Driven Design. Wenn du Nahe
mit Dominanz, Kontrast und Einkapselung
verbindest (oder irgendeine der zahllosen
weiteren Kombinationen verwendest),
wanderst du auf dem Pfad des Erfolgs.

Beim visuellen Design geht es weniger
darum, Dinge hiibsch aussehen zu lassen.
Vielmehr sollten wir uns schonungslos
und konsequent an  grundlegende
Prinzipien halten, mit denen wir, bei
richtiger Anwendung, durchdachtere und
intelligentere Designs entwickeln kénnen.

Und nun schreite voran und sei ein
den Prinzipien treuer Attention-Driven
Designer.
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http://unbounce.com/de/features/

OLI GARDNER - Mit einem Vorwort von André Morys

ATTENTION-DRIVEN DESIGN:

23 Prinzipien fir die visuelle Gestaltung von Uberzeugenden Landing Pages

Aufmerksamkeit ist eine begrenzte Ressource. Jede Ablenkung, jeder
Link oder Banner auf deiner Seite konnte die mentale Energie deiner
Besucher erschépfen - und dem Return on Investment deiner Kampagne
schaden. Ablenkung ist ganz klar der Feind in dieser Geschichte, und
Attention-Driven Design unser Held. In diesem 72-seitigen E-Book
gehst du mit Oli Gardner, international renommierter Referent, Autor
und UX-Fanatiker, auf eine Reise durch 23 Design- & Psychologie-
Prinzipien, mit denen du zukunftig Gberzeugende Landing Pages erstellst.

ERFAHRE IN DIESEM BUCH:

* Wie uns die Psychologie und interaktives Design dabei helfen, die
Aufmerksamkeit und Conversions zu steigern

* Wie du Landing Pages mit der perfekten Attention Ratio designst und
wann du die Regeln biegst

* Wie der Horror vacui Online-Marketer dazu verleitet, mit grausamen
Marketing-Erlebnissen unsere mentale Energie zu erschépfen

Plus: Viele inspirierende Beispiele aus dem Web.

KONTAKT Unbounce Web Arts AG
400-401 West Georgia Street Seifgrundstr. 2
Vancouver, BC 61348 Bad Homburg
Canada V6B 5A1 v. d. Hohe

hallo@unbounce.com info@konversionsKRAFT.de
www.unbounce.com/de +49 (06172) 680970
www.konversionsKRAFT.de




