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Werbewirkung und -ziele
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...was ist eigentlich Werbewirkung?

…das hängt ganz davon ab, wo man hinsieht!
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Wie misst man Werbewirkung? 

• Werbewirkung ist nicht direkt messbar!

• Beobachtbare Variablen müssen als Indikatoren 
herangezogen werden, über deren  Messung die 
Werbewirkung beschrieben werden kann.
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Was ist Werbewirkung?

• Werbewirkung  setzt sich aus mehreren Dimensionen 
zusammen
• kognitive, 

• affektive und 

• konative Wirkungen
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Einflussfaktoren auf die 
Werbewirkung

• Werbemittel (Motiv, Format, Gestaltung …)

• Beworbene Marke (Glaubwürdigkeit, Attraktivität, Image …)

• Zielgruppe / Empfänger (Soziodemographie, Produkterfahrung, 
Produktinvolvement, …)

• Werbeträger (Glaubwürdigkeit, Attraktivität, Werbedruck, 
Platzierung, …)*)

• …

*) Vergleiche: „The medium is not the message“
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Oder… was sind Werbeziele?

Werbeziele

ökonomische kommunikative

Umsatz – Kosten – Gewinn -
Marktanteil

Aufmerksamkeit – Produktwissen –
Markenkenntnis  - Einstellung / 

Image - Kaufabsicht

aus: Schweiger / Schrattenecker
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Wie misst man Werbewirkung?

� Produktinteresse

� Kaufbereitschaft
Konative
Wirkungen

� Werbemittelgefallen (likeability)

� Image des Produkts / der Marke / des Herstellers
Affektive 
Wirkungen

� Ungestützte Werbe-Erinnerung (unaided recall)

� Gestützte Werbe-Erinnerung (aided recall)

� Wiedererkennen der Werbung (recognition)

� un-/gestützte Markenbekanntheit (un-/aided brand awareness)

Kognitive 
Wirkungen
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Online-Methoden (zur Sammlung 
von Informationen)
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Methoden zur Sammlung von 
Informationen

„Messverfahren“ im 
Internet

Non-reaktive Messung Reaktive Messverfahren

Logfiles – Pixeltechnologie –
Cookies – Session ID -

Registrierung

Online-Befragung (via eMail oder 
auf der HP, zB Pop Up oder 

„Folgeseite“) – Beobachtung –
Web-Experiment – Online-Panels



Helmut Kammerzelt / Department Wirtschaft & Medien der 
Fachhochschule St. Pölten

Methoden zur Sammlung von 
Informationen

• Beobachtung (zB Eyetracking)

• Web-Experiment (� meist „Beobachtung“)

• Online-Panels

• Online-Befragung
• Online Panels (od. Pools)

• Versand von eMails (Fragen im „Anhang“)

• Befragung auf der Homepage

• In Pop-Up eingebunden (ÖWAplus)

• In Homepage integriert

• Biometrische Verfahren (zB
Hautwiderstand)
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Beispiel auf derstandard.at
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Problemfall 

• Es können nur die Nutzer der spezifischen Site Antwort 
geben.

• Die Umfragen sind oft auf Sub-Seiten � Interesse für „xy“
erforderlich � es können nur die Nutzer der Sub-Seiten 
Antwort geben.

• Oft: nur stark involvierte Personen geben Antworten (zB
„extreme“ Raucher/Nicht-Raucher)

• Teilnahme teilweise öfter möglich (weil technisch nicht 
„gesperrt“)
• Bei manchen Themen: „Interessensvertretungen“

mobilisieren Themen-Affine
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Messkennzahlen
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Messkennzahlen – non-reaktiv

1. Kontaktkennzahlen
• Page Impression

• Visit

• Unique User
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Messkennzahlen – non-reaktiv

2. Interaktionskennzahlen
• Adklick (wird fälschlicherweise oft als alleiniges Merkmal für Erfolg/Nicht-

Erfolg von Kampagnen herangezogen)

• Conversion Rate (Bestellungen vs. Bannerklick)

3. Zeitbezogene und technische Kennzahlen (Viewtime)

4. Monetäre Kennzahlen
• 1.000-Kontaktpreis

• Preis pro Click

• Cost per Order

• Cost per Action (zB Newsletter-Abonnierung)

• Cost per Lead (Adressen sammeln)
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Messkennzahlen – reaktiv

• …zB Awareness

• Und: psychologische Variablen

• Einstellungs-, Image- und Emotionsskalen (zB semantisches 
Differential)


