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Das nachfolgende Wirkungsstufen-Modell stellt die Werbewirkung als einen 5-stufigen Prozess dar, bei der sich die Werbewirkunf auf verschiedenen Wirkungsstufen entfaltet. 
Dabei wird natürlich nicht immer die 5. Wirkungsstufe erreicht.
In der modernen Werbeforschung wird allerdings ein derart lineares Prozessmodell wegen seiner groben Vereinfachung der Aufmerksamkeitsprozesse als veraltet angesehen. 
Jede der Wirkungsstufen kann mit einem Merkspruch umschrieben und erfasst werden:
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Arbeitsanregungen
1. Wenden Sie das Modell auf eine selbstgewählte Anzeige an.
2. Überlegen Sie, welche Grenzen das Modell besitzt.
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Stufenmodell zur Werbewirkung

5. Wirkungsstufe

Handlungswiederholung (Wiederkauf)
auf Grund von Erinnerung und Vorlieben

4. Wirkungsstufe
Handlung
(Kauf, Probierkauf etc.)

3. Wirkungsstufe

Einstellung,
Image, Kaufabsicht

2. Wirkungsstufe
Verstehen der Werbebotschaft
(u. a. Werbeaussage, Markenkenntnis, Produktwissen)

1. Wirkungsstufe
Aufmerksamkeit und Wahrnehmung

0. Ausgangslage
Soziodemographische Merkmale und Motive der Zielgruppe,
Befriedigung durch die vorhandenen Produkte

(nach: Schweiger/Schrattenecker 4. Aufl. 1995, .57)
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Stufenmodell zur Werbewirkung mit Merkspriichen

Merkspriche

5. Wirkungsstufe Getan heiit noch
Handlungswiederholung (Wiederkaun) lange nicht dabei
rund von Erinnerung und Vorlieben gebleben!

4. Wirkungsstufe Einverstanden heit

Handlung noch ange nicht
(Kauf, Problerkauf etc.)
3. Wirkungsstufe
Verstanden hoist
Einstellung, noch ange nicht

einverstanden

Image, Kaufabsicht

2. Wirkungsstufe
Verstehen der Werbebotschaft

Emplangen heist
noch ange nicht

(2

Aufmerksamkelt und Wahmehmung

1. Wirkungsstufe
Gesendetheiat

noch lange icht

empfangen!

0. Ausgangsiage

und Motive der Zi

Befriedigung durch die vorhandenen Produkte.

(nach: Schweiger/Schrattenecker 4. Auf. 1995, 5.57)
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