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Werbung muss nicht immer
uberzeugen

Was Forschung Uber Erinnerung, Aufmerksamkeit und Markenwahl fur die
Marketingpraxis bedeutet.
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A

Erinnerung und Wiedererkennung. Dekoratives Symbolbild; keine empirische Darstellung. OpenAl ChatGPT (2026), Kl-generiertes
Symbolbild; Briefing fur Kisler Consulting.

Was lasst Werbung im Gedachtnis bleiben - und was bewirkt das? Maik Kisler ordnet funf
Forschungsarbeiten zu Aufmerksamkeit, Wiederholung und Markenwahl ein und formuliert Konsequenzen
fur ein Uberprifbares Kampagnenbriefing.

Auf einen Blick

e Erinnerung, Einstellung und Verhalten sind unterschiedliche Zielgro3en; ein Erfolg auf einer Ebene
belegt nicht automatisch einen Erfolg auf der nachsten.

e Aufmerksamkeit und Wiederholung wirken abhéngig von Gestaltung, Zielgruppe und Kontext. Eine
universelle Kontaktzahl lasst sich daraus nicht ableiten.

e Ein gutes Briefing benennt die Entscheidungssituation, die erwartete Veranderung und eine passende
Erfolgsmessung.
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Die Frage hinter der Kampagne

Dieser Beitrag ist eine selektive, literaturbasierte Einordnung von funf Forschungsarbeiten und keine
systematische Literaturtibersicht oder eigene empirische Untersuchung. Bei drei Arbeiten wurden die
zugéanglichen Abstracts ausgewertet; der konkrete Rechercheumfang steht bei jeder Quelle. Befund,
Interpretation und Praxisvorschlag werden deshalb ausdrtcklich unterschieden.

Welche Meinung soll unsere Werbung verandern? Diese Frage ist sinnvoll. Sie setzt aber schon voraus,
wie Werbung wirken soll: Menschen sehen ein Argument, bewerten eine Marke neu und kaufen
anschlieRend. Mich interessiert eine zweite Frage: Was muss von einer Marke héangen bleiben, damit sie
bei einer spateren Entscheidung tberhaupt in Betracht kommt?

Die Leitfrage stammt aus meinem unveréffentlichten Essay zur Werbewirkung in gesattigten Markten
(Kisler, 2026). Der Essay ist der gedankliche Ausgangspunkt dieses Beitrags; die empirischen Aussagen
stltzen sich auf die nachfolgend genannten Forschungsarbeiten.

Stabile Markte erklaren noch keinen Wirkungsweg

Ehrenberg, Uncles und Goodhardt beschreiben wiederkehrende Muster des Markenkaufs und nutzen das
Dirichlet-Modell als Vergleichsmaf3stab fir Markenkennzahlen in Wiederkaufmarkten. Die zugrunde
liegenden Bedingungen und Marktstrukturen begrenzen die Ubertragbarkeit. Das Modell beschreibt
Kaufmuster; daraus folgt noch keine Erklarung, auf welchem psychologischen Weg eine bestimmte
Werbung wirkt (Ehrenberg et al., 2004).

Fur mich folgt daraus zunachst eine Planungsfrage: Erreichen wir auch gelegentliche Kaufer, statt unsere
Kommunikation ausschlief3lich auf besonders loyale Kunden auszurichten? Einen psychologischen
Wirkungsweg beweist dieses Marktmodell nicht. Stabile Marktanteile kbnnen mit sehr unterschiedlichen
Mechanismen vereinbar sein. Aus ihnen lasst sich weder ableiten, dass Werbung wirkungslos ist, noch
dass Erinnerung grundsétzlich wichtiger als Uberzeugung ware.

Wenig Aufmerksamkeit bedeutet nicht automatisch keine
Wirkung

Santoso und Kollegen untersuchten digitale Werbung in zwei Onlineexperimenten mit Twitteranzeigen.
Auch bei geringer Aufmerksamkeit konnten Anzeigen die Beriicksichtigung und Wahl einer Marke
beeinflussen. Zugleich hing der Erfolg emotionaler und rationaler Gestaltung davon ab, wie viel
Aufmerksamkeit verfligbar war und welche Art von Marke beworben wurde. Die Ergebnisse sprechen
gegen die Annahme, eine Anzeige musse immer intensiv verarbeitet werden. Sie liefern keine Garantie fur
beliebige beilaufige Kontakte (Santoso et al., 2022).

Worauf die Aufmerksamkeit fallt, bleibt entscheidend: Yagi und Inoue fanden bei wiederholt gezeigten
Kosmetikanzeigen hohere Praferenzurteile fir die Gesamtanzeigen und die Models. Fur die abgebildeten
Produkte zeigte sich der Effekt erst nach der ausdricklichen Aufforderung, auf sie zu achten.
Praferenzurteile sind keine Verkaufsdaten. Meine Ableitung: Ein attraktives Motiv sollte auch dem
beworbenen Produkt zugutekommen (Yagi und Inoue, 2018, Abschnitt General Discussion).
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Wiederholung braucht ein klares Ziel

Die Meta-Analyse von Schmidt und Eisend zeigt, dass Wiederholung sowohl Erinnerung als auch
Markeneinstellung beeinflussen kann. Die Wirkung hangt unter anderem vom Involvement und der
zeitlichen Verteilung der Kontakte ab; beide Effekte nehmen mit der Zeit wieder ab. Eine einzige optimale
Kontaktzabhl fiir jede Kampagne lasst sich daraus nicht seriés ableiten. Wiederholung ist damit ein
Gestaltungs- und Planungsinstrument, dessen Erfolg am jeweiligen Ziel geprift werden muss (Schmidt
und Eisend, 2015).

Auch der Kontext entscheidet liber Displaywerbung

Van Ewijk und Kollegen analysierten 154 Marken in 68 niederlandischen Kategorien verpackter
Konsumguter. Fir die durchschnittliche Marke fanden sie keinen signifikanten Displayeffekt. Ergebnisse
unterschieden sich jedoch nach Produkttyp und Kombination mit anderen Medien. Eine gleichmafigere
zeitliche Verteilung war in dieser Untersuchung fir langfristige Displayeffekte gtinstiger. Daraus wird keine
allgemeine Pflicht zu permanenter Werbung: Untersucht wurden bestimmte Kategorien und eine
bestimmte Werbeform, kein universeller Mediaplan (van Ewijk et al., 2021).

Werbewirkung zielbezogen priufen

Drei Ziele - unterschiedliche Messungen und Grenzen

. BEISPIEL EINER MESSUNG WAS DARAUS NICHT FOLCT
Erinnerung i i o ,
CestlUtzte oder ungestutzte Ein hoherer Erinnerungswert
Markenerinnerung. belegt allein keine

zusatzlichen Kaufe.

. BEISPIEL EINER MESSUNG WAS DARAUS NICHT FOLGT
Einstellung _ i ,
Bewertung einer Marke Praferenzurteile entsprechen
oder Praferenz flir ein nicht automatisch
Produkt. tatsachlichem Verhalten.
BEISPIEL EINER MESSUNG WAS DARAUS NICHT FOLCT
Verhalten o o o i
Zusatzliche Wah! oder Ein Einzeleffekt gilt nicht fur
Kaufe gegenuber einer jeden Markt oder jede
geeigneten Werbeform.

Vergleichsgruppe.

Eigene konzeptionelle Darstellung.

Keine empirisch getestete Wirkungskette. Keine Ergebnisdaten.

Abbildung 1. Unterschiedliche Ziele der Werbewirkung und ihre Messung. Eigene konzeptionelle Einordnung auf Basis von Yagi und Inoue
(2018), Schmidt und Eisend (2015) sowie van Ewijk et al. (2021). Keine empirisch getestete Wirkungskette. Eigene Darstellung: Kisler
Consulting, 2026.
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Meine Konsequenz: Den Auftrag an Werbung praziser
formulieren

Aus diesen Befunden leite ich fur die Praxis drei Aufgaben ab. Das sind strategische Vorschlage fir ein
Briefing, keine unmittelbar getesteten Rezepte dieser Studien.

1. Die Entscheidungssituation benennen

Wann soll jemand an die Marke denken? Beim Ersatz eines vertrauten Produkts, beim Vergleich von
Anbietern oder bei einem neuen Problem? Eine konkrete Situation macht das Briefing Uberprifbarer als
das allgemeine Ziel, bekannter zu werden. Bei einer erklarungsbedurftigen Leistung kann ein
verstandliches Nutzenargument entscheidend sein; bei einer vertrauten Kategorie kann es zunéchst darum
gehen, Uberhaupt als Option einzufallen.

2. Wiedererkennung mit einem relevanten Nutzen verbinden

Ich wiirde jede kreative Idee an zwei Fragen messen: Ist erkennbar, von wem sie kommt? Und wird
deutlich, wofur diese Marke in der beschriebenen Situation hilfreich ist? Auffélligkeit allein beantwortet
beides nicht. Wiederkehrende Gestaltung kann Orientierung bieten; nachvollziehbare Aussagen geben
dieser Orientierung einen Inhalt. Dafir muss nicht jeder Kontakt die gesamte Argumentation tragen.

3. Wirkung auf mehreren Ebenen priifen

Klicks, Markenerinnerung, Berlcksichtigung und tatsachliche Kéufe beantworten unterschiedliche Fragen.
Meine Empfehlung ist, vorab festzulegen, welche Veranderung erwartet wird, in welchem Zeitraum sie
plausibel ist und wie sie Uberprift werden kann. Wo maoglich, helfen vergleichbare Gruppen mit und ohne
Werbung, zuséatzliche Wirkung von ohnehin entstehenden Ergebnissen zu unterscheiden. Ein guter
Erinnerungswert allein ist noch kein Nachweis zusatzlicher Nachfrage.

Ein moégliches Briefing - als Gedankenbeispiel

Ein junges B2B-Unternehmen mochte bei der spateren Auswahl eines Dienstleisters berlcksichtigt
werden. Statt nur Klicks zu zéhlen, kdnnte es vorab prifen, ob Entscheider den Anbieter einer relevanten
Aufgabe zuordnen und ihn anschlieRend haufiger in ihre engere Auswahl aufnehmen. Wiederkehrende
Gestaltung und ein verstandliches Nutzenargument waren dabei Gestaltungsannahmen. Dieses Beispiel
beschreibt keinen Kundenfall und keinen nachgewiesenen Kampagneneffekt; es zeigt, wie sich eine
strategische Erwartung in prufbare Fragen Ubersetzen lasst.

Wo die Ubertragung Grenzen hat

Die hier ausgewahlten Untersuchungen verbinden Marktmodelle, Experimente, eine Meta-Analyse und
eine Analyse von Konsumgitermarken. lhre Zielgrof3en und Kontexte unterscheiden sich. Ein
experimenteller Wahleffekt ist nicht dasselbe wie zusatzlicher Absatz im Markt. Gerade fiir junge
Unternehmen, komplexe B2B-Angebote oder neue Kategorien sollte die Ubertragung deshalb als
Hypothese behandelt und mit eigenen Daten geprift werden.

Meine Schlussfolgerung lautet: Werbung sollte nicht ausschlie3lich danach beurteilt werden, ob sie
Menschen sofort umstimmt. Ebenso relevant ist die Frage, ob sie eine Marke erkennbar und flr eine
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spatere Entscheidung anschlussfahig macht. Welcher Wirkungsweg im konkreten Fall tragt, bleibt eine
empirische Frage. Genau dort beginnt fir mich gute Marketingstrategie: mit einer klaren Erwartung und der
Bereitschaft, sie zu Uberprifen.

Entstehung und Bildnachweis

Der Beitrag entwickelt die Leitfrage aus dem eigenen Essay (Kisler, 2026) weiter; strategische
Empfehlungen und das Gedankenbeispiel sind Einordnungen des Autors. ChatGPT unterstiitzte
Recherche, Redaktion und Gestaltung. Das Titelbild ist ein Kl-generiertes Symbolbild und zeigt keine
Untersuchungsergebnisse (OpenAl ChatGPT, 2026). Abbildung 1 ist eine eigene konzeptionelle
Darstellung.
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