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Der Begriff AIDA setzt sich aus den Anfangsbuchstaben von 4 englischen Begriffen zusammen:

Attention fur Aufmerksamkeit
Interest fir Interesse

Desire fur Verlangen

Action fir Handlung

Es handelt sich bei der Formel um eine Taktik, die sich im Marketing schon lange bewahrt. Es
veranschaulicht den Prozess der Entscheidungsfindung einer Person. Er beginnt in diesem Fall
damit, dass ihr ein Werbemittel bewusst wird. Erstmals erwahnt wurde es 1898 von dem Amerikaner Elias
St. ElImo Lewis. Der Werbefachmann schrieb dariber in einem Magazin-Beitrag, das die Prinzipien der
Werbung thematisierte.

Verwendungszweck von AIDA

Zunachst wurde die AIDA-Formel bei der Kaufabwicklung eingesetzt, um Interessenten in Kaufer zu
verwandeln. Der Werbefachmann Lewis erklarte in seinem Text, wie Werbung am besten eingesetzt wird,
um Kunden aufmerksam zu machen. AulRerdem bot er einen Einblick in die Entscheidungsfindung zwischen
Marken, die dem Kauf vorausgeht.

In der AIDA-Formel sind erforderliche Aufgaben und deren Anzahl enthalten, um den
Entscheidungsprozess des Kaufers zu lenken. Er beginnt mit dem ersten Wahrnehmen des Angebots
und geht bis zum tatsachlichen Kauf. Es geht also darum, eine Konversion herbeizufihren. Das macht die
Methode noch heute praktikabel, wenn es um digitales Marketing geht.

Ein anderer Name fiir die Formel ist auch , Wirkungshierarchie-Modell“, weil alle Teile davon auf eine
Wirkung abzielen. Das wird unter anderem dadurch erreicht, dass Anwender ihre Texte mit mehreren
Zielen schreiben:

Aufmerksamkeit zu erregen
Interesse zu wecken
Kaufwunsch anregen
Ermutigung zum Kauf

Die Funktionsweise des AIDA-Modells

Vereinfacht ausgedruckt zeigt das Modell auf, wie ein Kauf ablauft. Dabei ist es egal, ob es sich um
Produkte oder Dienstleistungen handelt: Jeder Interessent durchlauft diverse Stufen, ehe er die finale
Entscheidung fallt. Diese bauen aufeinander auf und muissen eingetreten und beendet worden sein, ehe
die nachste starten kann. Wer nie von einem Angebot gehort hat, bei dem wird auch kein Interesse
geweckt werden. Ebenso wenig kann es zum Kauf kommen, wenn der Angesprochene kein Interesse
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entwickelt. Die Stufen aufeinander abzustimmen ist daher genauso wichtig, wie jeder einzelnen
ausreichend Aussagekraft zu verleihen.

Dadurch entsteht die sogenannte Effekthierarchie, die den Marketingfunnel veranschaulicht. Dabei ist es
normal, dass immer mehr Verbraucher abspringen, je weiter der Prozess fortschreitet. Von der
Menge an Personen, deren Aufmerksamkeit durch eine Anzeige erregt wurde, schaffen es nicht alle zum
Kaufwunsch. Viele springen bereits vor dem Punkt ab, an dem es darum geht, mehr Gber das jeweilige
Angebot zu erfahren. Schlussendlich werden sich von den hier Gbrig gebliebenen wieder nur ein Teil
tatsachlich zum Kauf Uberzeugen lassen. Das bedeutet also, dass die AIDA-Formel die Anzahl derer ein, die
zu Kaufern werden.

Verwendung der AIDA-Formel

Es ist eine Seite des Wissens, dass jeder Verbraucher alle Schritte durchlaufen muss, ehe er zum Kaufer
wird. Eine andere Seite bildet das Verstandnis fiir die einzelnen Ebenen. Nur dann gelingt es einem
Werber, Interessenten erfolgreich durch sie hindurchzuleiten und am Ende eine Konversion
herbeizuflhren. Erreicht ein Kunde die Aktionsphase, hat die AIDA-Formel gewonnen.

Attention: Aufmerksamkeit erregen

Das Produkt kann noch so toll und der restliche Werbetext noch so gut geschrieben sein: Wenn keiner
darauf aufmerksam wird, bringt das nichts. Am Anfang jeder Anzeige missen daher Informationen stehen,
die den Verbraucher dazu animieren, sich den Rest anzusehen. Das erreichen Sie am besten, indem Sie
lhre Zielgruppe sehr genau kennen: Was sind ihre Probleme, Bedenken, Interessen, Wiinsche und
Merkmale? Wie kdnnen diese Aspekte berlcksichtigt werden? Diese Aspekte spielen eine zentrale Rolle
dabei, die Marketingkampagne zu gestalten.

Der zweite Punkt ist die Wahl des Verbreitungsmediums. Das sollten Sie ebenfalls auf die Zielgruppe
abstimmen. Wo ist sie am ehesten zu erreichen: Uber die sozialen Medien, das Radio, Fernsehen oder
Zeitung? Das Format bestimmt malgeblich, welchen Typ Verbraucher eine Werbekampagne anspricht.
Damit sie nun auch Aufmerksamkeit erregt, ist eins entscheidend: Sie muss sich abheben. Egal, ob
Content-Marketing, klassische Werbung oder soziale Medien - sieht es aus wie andere, geht es im Pool der
Anzeigen unter.

Je nach Thema kann auch ein echter Aufreiler die nétige Aufmerksamkeit erregen: Aufregung, Schock,
Provokation. All das sind Elemente, die richtig eingesetzt einer Kampagne erst den notigen Pfiff
verleihen. Das kann sich in verschiedenen Inhalten spiegeln: der Uberschrift, einem Foto oder einer sehr
personalisierte Anzeige. Das erhoht die Chance, dass der Verbraucher anschliefend in die nachste Phase
Ubergeht und mehr Informationen erhalten mdchte. Um das erfolgreich umzusetzen, kommen folgende
Strategien zum Einsatz:

deutlich etwas aussagen

¢ zielgruppenspezifische Frage stellen
kostenlose oder verglinstigte Angebote
Stimmung durch witzige Anekdote lockern

Léwenstark Online-Marketing GmbH « Geschaftsfihrung: Nikolai Knabner, Hendrik Faasch ¢ Gerichtsstand:
AG Braunschweig ¢ Registernummer: HRB 205088 « Ust-IdNr.: DE 250 332 694 « St.-NR.: 14/201/16808
Bankverbindung: Volksbank Braunschweig ¢ IBAN: DE61 2699 1066 185 2167 000 * BIC: GENODEF1WOB



LOWENSTARK®
ONLINE MARKETING

Interest: Interesse wecken

Die erste Schlacht ist gewonnen und der Verbraucher ist aufmerksam geworden. Weiter gehts mit dem
nachsten Schritt: Das Interesse des Verbrauchers so lange fesseln, bis er alle relevanten Informationen
erhalten hat. Dazu zahlt alles, was ihn dazu veranlasst, sich weiter durch den Marketingfunnel zu
bewegen. Daflr stehen lhnen, je nach Art des Angebots, mehrere Herangehensweisen zur Verfligung.

Oft verwendete Strategien sind Humor, Provokation oder Personalisierung. Sie erflllen gleich zwei Zwecke:
Zunachst erregen Sie die Aufmerksamkeit und anschlieBend halten sie das Interesse aufrecht. Beides ist
wichtig, damit der Verbraucher den Text wirklich bis zum Ende liest. Eine weitere Herangehensweise ist
der Fokus auf die Gestaltung der Website. Je besser zuganglich sie fur die Benutzer sind, desto eher
verweilen sie auch darauf. Das erreichen Sie, durch klare und pragnante Inhalte, die in
benutzerfreundlicher Weise aufbereitet sind. Die besten Erfolge erzielen Sie, wenn Sie mehrere dieser
Elemente kombinieren. Auf diese Weise bringen Sie zuverlassig die Interessenten auf die nachste Ebene
der AIDA-Formel. Themen, die in dieser Phase helfen, sind:

e Werte wie Vertrauen und Glaubwdardigkeit
o Geflhle, Vorstellungen und Interessen
o Uberzeugung mit Argumenten

Desire: Kaufwunsch wecken

Der Verbraucher wurde angesprochen und Uberhaupt auf die Anzeige aufmerksam. Dann war er lange
genug interessiert, um sich die wichtigsten Informationen Uber das Angebot zu holen. Nun kommt der
nachste Schritt: Das Verlangen des Interessenten ansprechen. Ziel ist es, in ihm den Wunsch, mehr tber
den Nutzen eines Angebots zu erfahren, umzuwandeln. Es soll das Verlangen geweckt werden, die
Versprechen flr sich selbst und die eigenen BedUrfnisse auszuprobieren.

Das kann auf unterschiedliche Arten erreicht werden: Einerseits tber das Hervorheben der Eigenschaften
des Angebots, die er sowieso schon kennt. Andererseits hilft es, den Interessenten dazu zu bringen, sich
die Frage zu stellen, wie er ohne das Angebotene zurechtkam. Es geht also darum, ihm einen Mehrwert
zu bieten, um ihn dadurch in die gewlnschte Richtung zu dirigieren: Die Entscheidung zum Kauf zu
treffen. Strategien, die dabei helfen, sind:

e Besonderheiten und Alleinstellungsmerkmale hervorheben
e Gegenargumente aufgreifen und entscharfen

Action: Kauf tatigen

Nun hat der Interessent nicht nur alle relevanten Informationen erhalten, sondern auch einen Mehrwert fur
sich im Angebot entdeckt. Jetzt fehlt nicht mehr viel, bis er tatsachlich bestellt. Daher geht es nun in den
Marketing-Endspurt. Es geht darum, dafiir zu sorgen, dass der Kunde den Gedanken zum Kauf auch in
die Tat umsetzt. Das erreichen Sie am ehesten, wenn Sie dem Interessenten eine einfache und schnelle
Méglichkeit bieten, wie er ihn abwickeln kann.

Bewahrt hat sich hier der Call-to-Action. Damit rufen Sie den Verbraucher konkret zu einer Handlung auf.
Die kann sich in unterschiedlichen Wegen auBern: Eine Telefonnummer fur einen Anruf angeben, die
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eigene Website verlinken, ein Kontaktformular nutzen oder ahnliches. Wird die Anzeige auf der eigenen
Homepage geschaltet, bietet sich ein Hinweis auf das Angebot an. Je einfacher der Kunde anschlieend bis
zur Kaufabwicklung gelangt, desto hdher ist die Wahrscheinlichkeit, dass er auch zuschlagt. Gestalten Sie
also Ihr Bestellsystem so intuitiv wie méglich, damit sich die Leute darin zurechtfinden. Die Arbeit der
Vermarkter endet also damit:

e den Bestellvorgang zu optimieren

den Nutzen fur den Kunden herauszustellen

ein verbindliches Antwortdatum zu bestimmen
zusatzlichen Mehrwert flir den Kunden anbieten
Kontaktmadglichkeiten anlegen und angeben
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