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WERBUNG DIENT DER BEEINFLUSSUNG DES KAUFVERHALTENS

Kaufverhalten kann als statistischer Prozess verstanden werden, da zwar einzelne 

Kaufakte unvorhersehbar sind, sich jedoch auf aggregierter Ebene stabile Muster 

ergeben. Menschen in einem Markt unterscheiden sich in ihrer latenten Kaufrate, in der 

Ausgabenintensität und in ihren Markenpräferenzen (Repertoires mit individuellen 

Präferenzgewichten). Diese Präferenzgewichte reflektieren komprimiert die gesamte 

Marken-/Produktwahrnehmung und -verfügbarkeit, einschließlich des Preisgefüges. Aus 

dieser grundsätzlichen Mechanik folgt: Repertoiremärkte sind der Normalfall, es gibt 

wenig Segmentierung aufgrund starker Überschneidungen in den Käuferschaften, somit 

eine hohe Substituierbarkeit, und dann auch noch die 95-5-Regel (Dormant Majority: Die 

meisten Menschen sind aktuell gar nicht im Kaufmodus bzw. haben keinen Bedarf, aber 

vielleicht in einer oder vier Wochen wieder).

HINTERGRUND: KAUFVERHALTEN
KAUFVERHALTEN IM AGGREGAT FOLGT FESTEN MUSTERN
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95% sind gerade 

nicht kaufbereit.



WERBUNG BEDEUTET, DEN WÜRFEL DER MARKENWAHL ZU ZINKEN

Werbung verschiebt Präferenzgewichte minimal bei sehr vielen Konsumenten – und 

verteidigt vor allem bestehende Gewichte. Kaufrate und Ausgabenintensität sind als 

weitgehend exogen und damit nicht beeinflussbar anzusehen. Werbewirkung zeigt sich 

also durch kleine, kumulative Veränderungen in Präferenzgewichten, die sich über die 

Zeit in Käufen materialisieren.

Kaufentscheidungen lassen sich mit einem gezinkten Würfel vergleichen: Ein Würfel, der 

z.B. leicht zugunsten der 4 manipuliert ist, fällt dann bei 100 Würfen nicht 17-mal, 

sondern 18- oder 19-mal auf die 4. Werden Millionen von Würfeln auch nur leicht 

zugunsten der 4 gezinkt, summieren sich diese zusätzlichen „Treffer“ enorm – ein kleiner 

Vorteil pro Wurf führt so potenziell zu großen Effekten im Aggregat.

WAS WERBUNG REALISTISCH LEISTET
WERBUNG VERSCHIEBT WAHRSCHEINLICHKEITEN
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WERBUNG ALS ANSTOSS

Auf Ebene des einzelnen Konsumenten gilt: Bei akut 

kaufbereiten Personen kann Werbung als „Nudge“ wirken. 

Sie kann im Kaufmoment daher vor allem bestätigen, 

vereinfachen oder den letzten Impuls geben.

Da die meisten Menschen allerdings gerade nicht kaufbereit 

sind, wirkt Werbung vor allem vorher: Sie schafft 

Markenerinnerungen und frischt sie kontinuierlich auf.

WERBUNG WIRKT ÜBER MEMORY UND NUDGING
WERBUNG KANN IM KAUFMOMENT ANSTOSSEN – VOR ALLEM ABER MACHT SIE MARKEN MENTAL VERFÜGBAR

WERBUNG SCHAFFT MARKENERINNERUNG

Das Gehirn ist die wichtigste Suchmaschine menschlicher 

Entscheidungen. Werbung sorgt dafür, dass eine Marke in 

dieser „gehirneigenen Suchmaschine“ oben landet, d.h. 

„mental verfügbar“ ist und sich im Kopf gegenüber der 

Konkurrenz vordrängelt. Dieser Mechanismus hat den 

größten Einfluss auf das „Zinken des Würfels“. 

Es besteht ein starker nachweisbarer Zusammenhang 

zwischen der Verankerung von Marken im Gedächtnis der 

Menschen (dem Mental Market Share) und dem Marktanteil 

der Marken im Abverkauf.
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WERBUNG IST EINE „SOFT FORCE“

Werbung verankert Marken im Gedächtnis, durch kurze, meist unfreiwillige 

Kommunikationsschnipsel, die primär Erinnerungen erzeugen oder auffrischen. Es 

wirken grundsätzlich abnehmende Grenzeffekte – viele Kontakte in kurzer Zeit liefern 

sinkende Zusatzeffekte. Auch wirken Vergessenseffekte – Erinnerungen zerfallen oft 

näherungsweise exponentiell, verschärft durch Wettbewerbsaktivität. 

Um eine Marke kontinuierlich bei möglichst vielen Menschen mental frisch zu halten, 

sind gleichmäßig über Zeit und Bevölkerung verteilte Kontakte ideal. Kontakte von 

Werbekampagnen verteilen sich allerdings generell stark schief; eine höhere 

Kontaktdosis ist zwangsläufig der Preis hoher Nettoreichweite. Ein Fokus auf Reichweite 

und Kontinuität erweist sich als wirksamste Kombination. Reichweite und 

Kontaktverteilung lassen sich – im Rahmen der statistischen Grundgesetze – durch den 

Mediamix beeinflussen; zwischen verschiedenen Mix-Szenarien bestehen 

Optimierungsmöglichkeiten in der Effektivität der Kontaktverteilungen. Voraussetzung 

sind hier verlässliche Reichweitendaten und Ausspielsicherheit (vs. Ad Fraud). 

DER HEBEL SKALIERUNG
MARKENERINNERUNGEN AUFZUFRISCHEN IST EINE DAUERAUFGABE
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Skalierung = 

Köpfe x Zeit



DIE KONTAKTQUALITÄTEN DER WERBETRÄGER UNTERSCHEIDEN SICH

Werbeträger bieten unterschiedliche Expositionen: Sensorik, Fokus vs. Distraktion, 

Expositionsdauer. Kombinierte Sinneseindrücke durch audiovisuelle Bewegtbildwerbung 

sind für spätere Erinnerung im Durchschnitt förderlicher als reine Audiowerbung oder gar 

statische visuelle Werbeformen. Fokussiert wahrgenommene und länger andauernde 

Expositionen bleiben eher hängen als periphere/stärker abgelenkte und kurze Kontakte. 

Kontexte, die fokussierte Wahrnehmung begünstigen, ermöglichen Aufmerksamkeit und 

Kognition. 

Auch hier greifen abnehmende Grenzeffekte: doppelte Dauer heißt nicht doppelte Wirkung. 

Trotzdem sind qualitativ hochwertige Kontakte – auch mit Blick auf Vergessenseffekte –

wichtig, weil sie nachhaltigere Gedächtnisspuren hinterlassen. Eine höhere Kontaktqualität 

steigert die Chance auf gute Werbeerinnerung und ein kleines positives Delta in der 

Markenpräferenz.

DER HEBEL KONTAKTQUALITÄT
HOCHWERTIGERE KONTAKTE HINTERLASSEN STÄRKERE ERINNERUNGEN
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HAUPTAUFGABE DER KREATION IST DIE MARKENVERANKERUNG

Gestaltung beeinflusst die Werbewirkung – jedoch untergeordnet gegenüber der 

Skalierung. Keine noch so gute Kreation kompensiert fehlende Reichweite.

Hauptaufgabe der Kreation ist die Markenverankerung im Gedächtnis und die 

Verknüpfung der Marke mit relevanten Bedarfssituationen. Dabei ist entscheidend, dass 

eine Marke früh und häufig platziert und – wenn möglich – auf bereits eingeführte Brand 

Assets zurückgegriffen wird. Außerdem müssen relevante Kaufanlässe und 

Bedarfssituationen (Category Entry Points) in der Kreation gezeigt bzw. genannt werden.

DER HEBEL KREATION
MIT BRANDING BRINGT EINE KREATION DIE MARKE IN DEN KOPF
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Marke, Marke, 

Marke…



DER TKP ENTSCHEIDET AUCH ÜBER DIE REICHWEITE

Ein günstiger TKP ermöglicht mehr Reichweite und Kontinuität für ein fixes Budget. Ob 

ein TKP „günstig“ ist und nicht nur „billig“, zeigt sich in der Gesamtwirkung der 

eingekauften Werbekontakte. 

Um Preise richtig bewerten zu können, braucht es belastbare Reichweiten- bzw. 

Kontaktverteilungsdaten sowie vergleichbare Wirkungserkenntnisse zu verschiedenen 

Kontaktarten. Für die wirkungsorientierte Preisperspektive ist die TKP-Berechnung auf 

Basis aller potenziellen Marktteilnehmer entscheidend. Da die meisten B2C-Märkte 

Massenmärkte sind, liegt diese Basis in der Regel nahe an der Gesamtbevölkerung. 

DER HEBEL PREIS
DER TKP BEEINFLUSST INDIREKT DEN HEBEL SKALIERUNG
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SKALIERUNG, KONTAKTQUALITÄT, KREATION UND PREIS ENTSCHEIDEN, WAS WERBUNG LEISTEN KANN

VIER HEBEL BESTIMMEN DIE WERBEWIRKUNG
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Statistische Grundgesetze 

des Kaufverhaltens

Werbung: 

Soft Force

Skalierung

Kontaktqualität 

Kreation

Preis

NUDGE

MEMORY



Werbung wirkt innerhalb der statistischen Grundgesetze des Kaufverhaltens. 

So folgen Kaufakte auf aggregierter Ebene stabilen Mustern; Konkurrenz-

marken haben stark überschneidende Käuferschaften; und die meisten 

Konsumenten sind zu einem gegebenen Kontaktzeitpunkt gar nicht aktiv 

kaufbereit.

WERBUNG VERSCHIEBT WAHRSCHEINLICHKEITEN – NUR EIN BISSCHEN, ABER BEI VIELEN MENSCHEN

FAZIT: WAS WERBUNG REALISTISCH LEISTET
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Werbung ist eine „Soft Force“. Sie dreht das Verhalten von Menschen nicht 

einfach um, und sie heilt auch keine Defizite in der Distribution, im Preis oder 

im Produkt selbst.

Werbung wirkt – hauptsächlich durch ihre Skalierung und ihre Kontaktqualität. 

Sie erzeugt Markenerinnerungen und frischt sie auf. Damit erhöht sie die Wahr-

scheinlichkeit, dass in einer Kaufsituation an eine bestimmte Marke gedacht wird, 

leicht – aber das bei vielen Menschen. Daraus entsteht Markenwachstum.



ZENTRALE REFERENZEN ZU KAUFVERHALTEN, WERBEWIRKUNG UND MENTALER VERFÜGBARKEIT

STUDIEN UND WEITERFÜHRENDE LITERATUR
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ARD MEDIA (2023): Audio Assets in Action – Wie man mit Audio Branding mehr Impact herausholt

ARD MEDIA (2023): Kampf um die Köpfe – Mentale Verfügbarkeit und die Erfolgsformel der Werbewirkung

ARD MEDIA (2024): Mental Media Map – Nutzung & Werbewirkung in einer komplexen Medienlandschaft

Audioeffekt (2023): Brand Building mit Audio – Wie Audiowerbung die mentale Verfügbarkeit von Marken stärkt

Audioeffekt (2024): When Brands Go Silent – The Hidden Power of Audio

Screenforce (2020): Not all Reach is Equal

Screenforce (2024): Into The Wild – Wie wirken Werbekontakte in der echten Welt?

Binet, L., & Field, P. (2013): The Long and the Short of it – Balancing Short and Long Term Marketing Strategies.

Dawes, J., Graham, C., Trinh, G., & Sharp, B. (2022): The unbearable lightness of buying.

Ephron, E. (1997): Recency planning.

Goodhardt, G. J., Ehrenberg, A. S. C., & Chatfield, C. (1984): The Dirichlet – A comprehensive model of buying behaviour.

Romaniuk, J. (2023): Better Brand Health – Measures and Metrics for a How Brands Grow World.

Romaniuk, J., & Sharp, B. (2021): How Brands Grow – Part 2.

Sharp, B. (2010): How Brands Grow – What Marketers Don‘t Know.

Ergänzend wurden interne Marktanalysen, (Benchmark-)Daten und Studien von ARD MEDIA als Referenzen für das vorliegende White Paper herangezogen.

https://www.media-perspektiven.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2023/MP_12_2023_Audio_Assets_in_Action.pdf
https://www.ard-media.de/fileadmin/user_upload/Akademie/Studien/ARD_MEDIA_Mental_Media_Map_2024_Versandversion_neu.pdf
https://www.ard-media.de/insights/webinarthek-ard-media-akademie/kampf-um-die-koepfe-test
https://www.ard-media.de/fileadmin/user_upload/Akademie/Studien/ARD_MEDIA_Mental_Media_Map_2024_Versandversion_neu.pdf
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