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Wirkung ist ein grofles Wort — im Marketing
stindig benutzt und selten prézise gemeint.
In Dashboards wirkt vieles: Klicks, Views, Shares,
Reichweite. Nur: Das sind Reaktionen, keine Wir-
kung. Wirkung zeigt sich erst dort, wo sie fiir
Unternehmen relevant wird - in wachsender Mar-
kenkraft. In hoherer Kaufwahrscheinlichkeit, ge-
ringerer Preissensibilitit und stabilerer Priferenz
gegeniiber Wettbewerbern. Kurz gesagt: Perfor-
mance erzeugt Reaktion im Moment. Markenwir-
kung verandert auch zukiinftiges Verhalten.

Wenn Messbarkeit mit Bedeutung verwechselt wird

Das Problem liegt nicht in der Messung an sich,
sondern in der Verwechslung von Messbarkeit mit
Wertbeitrag. Weil digitale Effekte schnell sichtbar
sind, wurden Budgets und Aufmerksambkeit in den
vergangenen Jahren stark auf kurzfristig optimier-
bare Mafinahmen gelenkt. In Markenbildung - also
genau der Teil, der langfristig Nachfrage, Vertrauen
und Preisbereitschaft erzeugt - wurde dagegen
unterinvestiert.

Passend dazu zeigen Auswertungen, dass Kam-
pagnen heute im Schnitt 25 Prozent weniger Ef-
fekte auf Business-KPIs wie Umsatz, Marktanteil
oder Preiselastizitdt entfalten als noch vor der Fi-
nanzkrise 2008.% Diese Entwicklung hat viele Ur-
sachen - fillt aber zeitlich auffillig mit der starken
Verschiebung hin zu kurzfristig getriebenen Ka-
nal- und Optimierungslogiken zusammen. Die
Konsequenz: Effizienz wird perfektioniert, wahrend
Effektivitit schleichend verloren geht."* Es lohnt
sich daher, Wirkung wieder vom Ende her zu den-
ken: nicht vom Reporting, sondern vom Verhalten

im Bedarfsmoment - und von der Frage, wo die
systemischen Quellen fiir Markenkraft liegen.

Wirkung entsteht im Kopf, nicht im Dashboard

Markenkraft entsteht nicht durch einzelne Kon-
takte, sondern durch das, was sich aus vielen Kon-
takten im Kopf der Menschen verdichtet: Erfahrung,
Bedeutung und Erwartung. Brand Experience be-
schreibt diese Summe aller Begegnungen zwischen
Menschen und Marken - iiber alle Touchpoints
hinweg.

Die Wirkung einzelner Kontakte zeigt sich dabei
hiufig nicht sofort, sondern zeitversetzt. Sie wird
sichtbar im Bedarfsmoment, wenn mentale Ver-
fugbarkeit entscheidet und die mit einer Marke
verbundenen Assoziationen eine Priferenz erzeu-
gen.” Werbewirkung bemisst sich deshalb nicht
allein an Awareness oder Recall. Entscheidend ist,
ob Kontakte Gedachtnisspuren erzeugen, die ein
Angebot als iiberlegen erscheinen lassen.

Autobahntoilette versus Champagnerbar

Diese Gedéchtnisspuren entstehen nicht allein
durch Lautstarke, Reichweite oder Frequenz. Sie
héngen mafigeblich von Aufmerksambkeitstiefe und
Bedeutung ab. Und genau hier spielt der Kontext
eine zentrale Rolle. Das Umfeld, in dem Werbung
wahrgenommen wird, ist kein neutraler Rahmen
- es ist Teil der Wirkung.® Der Kontext entscheidet
mit, ob ein Markenversprechen glaubwiirdig wirkt
und welche Bedeutung daran ,,haften bleibt* Wer-
bung wird nie isoliert verarbeitet: Das Umfeld
farbt, verstarkt oder schwiécht ab.>"

Die Ausgaben fiir digitale Werbung sind weit iiberproportional zu ihrer Wirksamkeit.
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Die Starke von Gedachtnisspuren steigt exponentiell mit aktiver Aufmerksamkeit.

Aktive Aufmerksamkeit (in Sekunden) vs. Erinnerungsleistung (in Tagen)
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Quelle: Internal Amplified Intelligence Attention data - gathered from over 10,000 Ad-Views and choice measures

Eine Neugewichtung von Brand Marketing vs. Performance lohnt sich.
Qualitatsmedien sind passende Umfelder fiir Brand-Equity-Strategien.

(in %)

Wie stark der Umsatz-ROI
im Median steigt, wenn

man von einer reinen
Performance-Strategie zu
einer kombinierten Marken-
und Performance-Strategie
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Die Performance-Strafe

Der Umsatz-ROI sinkt im Median, wenn Unternehmen von
einem kombinierten Marken- und Performance-Ansatz zu
einer reinen Performance-Strategie wechseln.

Quelle: WARC (2025), Analytic Partners ROl Genome
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Zu oft folgen Mediaentscheidungen jedoch einer
rein preisgetriebenen Logik: moglichst viel Ziel-
gruppe zum niedrigsten TKP. Das wirkt effizient,
unterschitzt aber systematisch den Einfluss von
Kontaktqualitdt und Kontext. Intuitiv wissen wir es
besser: Es macht natiirlich einen Unterschied, ob
wir jemanden auf der Toilette einer Autobahnrast-
statte treffen oder in einer Champagnerbar. Qualitit,
Léange der Aufmerksamkeit und die Méglichkeiten
zum Beziehungsaufbau sind bei beiden Kontakten
grundverschieden.

Klassische Mediaplanung suchte die Champagner-
bars fiir Marken. Heute wird héiufig algorithmisch
Reichweite optimiert und es werden programma-
tisch viele Autobahntoiletten eingekauft.

Aufmerksamkeit ist die Wahrung der Wirkung

Hochwertige Umfelder erhohen die Chance auf
wirksame Gedéchtnisspuren. Studien zeigen, dass
es im Schnitt rund 2,5 Sekunden aktive Aufmerk-
samkeitszeit braucht, damit eine Botschaft am
néchsten Tag noch erinnert wird. Bei 10 Sekunden
ist die Erinnerung nach 49 Tagen noch abrufbar.
In vielen digitalen Inventaren bleibt jedoch ein
Grof3teil der Kontakte deutlich unter 2,5 Sekun-
den.!” Dies gilt vor allem fiir Display, bestimmte
Formen von Online Video und Werbung in Social
(Lumen, 2022). Solche Kontakte kénnen hochstens
bestehende Assoziationen aktivieren oder kurz-
fristige Reaktionen auslésen - leisten aber keinen
Beitrag zu nachhaltiger Markenkraft. Hinzu kommt:
In der Regel ist nur ein kleiner Teil der Zielgruppe
gerade aktiv kaufbereit. Performance-Kommuni-
kation kann eflizient sein, wenn Nachfrage bereits
vorhanden ist. Sie ersetzt jedoch nicht die Aufgabe,
Nachfrage vorzubereiten. Dafiir braucht es mar-
kenbildende Kommunikation in Umfeldern, die
Aufmerksambkeit, Verarbeitungstiefe und Bedeu-
tung erzeugen.”

Qualitatsmedien als Wirkungsbooster

Qualitaitsmedien sind in diesem Sinne kein
»Nice-to-have®, sondern ein strategischer Hebel.
Sie erh6hen die Wirkung markenbildender Kom-
munikation - und damit auch die Effizienz nach-
gelagerter Aktivierung. Ob digital, als Magazin-
format, E-Paper oder gedruckt: journalistische
Qualitatsumfelder bieten Glaubwiirdigkeit und ein
klar definiertes Kontextprofil. Sie erzeugen langere,
fokussierte Aufmerksamkeit — nicht als Zwangs-
kontakt, sondern aus freiwilliger Zuwendung. Als
kulturell geprigte Rdume geben sie Markenbot-
schaften Bedeutung und erhdhen die Wahrschein-
lichkeit tiefer Verarbeitung.®

Print, Sensorik und Verarbeitungstiefe

Print kann - trotz sinkender Reichweiten - im
Mediamix eine besondere Wirkung entfalten. Die
haptische Nutzung férdert besonders die Verarbei-
tungstiefe. Sprache bringt es auf den Punkt: Wir

»begreifen” Dinge buchstablich leichter {iber das
Greifen.? Printkontakte sind seltener geworden,
bleiben aber intensiver — und kénnen {iberpropor-
tional zur Markenpragung beitragen. Der besonde-
re Wert von Print liegt im Zusammenspiel der Ka-
néle: Einmal gebildete Markenassoziationen und
deren Glaubwiirdigkeit wirken weiter. Sie beein-
flussen, wie Menschen eine Marke an anderen
Touchpoints - auch fliichtigen — wahrnehmen.
Hochwertige Kontakte sind so nicht nur selbst
wirksam, sondern erhéhen die Rendite weiterer
Kontakte im Mediamix.**?

Brand Safety, Trust - und Pricing Power

In Zeiten fragmentierter Mediennutzung, Des-
information und toxischer Umfelder gewinnt Kon-
text zusdtzlich eine strategische Bedeutung: als
Risikomanagement. Qualititsmedien reduzieren
Reputationsrisiken, schaffen Verldsslichkeit und
schiitzen Vertrauen - eine der knappsten Wah-
rungen moderner Markenfithrung.*’

Dariiber hinaus beeinflussen hochwertige Um-
felder die Preisbereitschaft. Kontext ist auch ein
Preisrahmen: Marken, die regelmaf3ig in glaubwiir-
digen, hochwertigen Medien erscheinen, werden
anders eingeordnet als solche, die primér in fliichti-
gen, giinstigen Touchpoints prisent sind. Diese
Einordnung beeinflusst nachweislich die akzep-
tierte Zahlungsbereitschaft.>"!

Fazit

Qualitatsmedien spielen fiir viele Marken eine
wichtige Rolle. Sie binden und strukturieren Auf-
merksamkeit. Sie schaffen Kontext, Glaubwiirdig-
keit und Resonanz. Richtig eingesetzt, sind sie die
Champagnerbars der Markenbeziehung: Orte, an
denen Bedeutung entsteht — und damit eine stérkere
Wirkung im gesamten System der Brand Experience.
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Sieben Thesen zur Werbewirkung

1. Wirkung zeigt sich in Markenkraft, nicht in Klicks.

2. Performance wirkt nur kurzfristig, Marke wirkt auch in Zukunft.
3. Leicht messbar heift nicht automatisch wertvoll.

4. Wirkung entsteht im Kopf (Assoziationen/Verfiigbarkeit).

5. Qualitat & Aufmerksamkeit schlagen Kontaktmenge.

6. Kontext bestimmt, wie Werbung wirkt (Umfeld farbt).

7. Qualitatsmedien steigern Wirkung, Vertrauen und Preisbereitschaft.
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