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Aufgrund immer neuer Medienangebote und eines
sich stetig wandelnden Nutzungsverhaltens gewin-
nen medieniibergreifende Kommunikationsstrate-
gien zunehmend an Bedeutung. Im Rahmen von
als ,Media-Mix“, ,Crossmedia“ oder ,integrierte
Kommunikation“ bezeichneten Mafnahmen wer-
den Konsumenten iiber mehr als einen Kanal an-
gesprochen, um damit einerseits Reichweiten zu
optimieren und andererseits die spezifischen Vor-
teile einzelner Medien im Hinblick auf Kommuni-
kationswirkungen zu nutzen. Fiir die Agenturen
gehort  integrierte Kommunikation —inzwischen
selbstverstindlich zum Portfolio, auch wenn zum
Teil die strukturellen Voraussetzungen fiir die Um-
setzung crossmedialer Strategien noch verbesse-
rungswiirdig sind. So kamen Sasser, Koslow und
Riordan (2007) in ihrer Studie zum Ergebnis, dass
vor allem auf der Ebene der Umsetzung von inte-
grierten Kampagnen Entwicklungsbedarf hinsicht-
lich der Kooperation und Koordination von kreati-
ven Spezialisten besteht. Eine Reihe von Studien
zeigt, dass die Verbreitung werblicher Kommuni-
kation in mehr als einem Medium Kampagnen ins-
gesamt effektiver macht. So wies Havlena (2005)
eine hohere Werbe- und Markenbekanntheit
(»Awareness“) durch die Ergénzung einer TV-Kam-
pagne durch Onlinekommunikation nach. Eine zu-
sitzliche Wirkung auf Produktbewertung und
Kaufintention blieb im Vergleich dazu allerdings
gering. Sehr gute Synergieeffekte - auch im Hin-
blick auf Bewertung und Kaufintention - konnte
die Untersuchung des Radio Ad Lab (2007) bele-
gen, in der die Kombination von Radio- und On-
linekommunikation analysiert wurde. Wahrschein-
lich tragen die unterschiedlichen Kommunikations-
modi (auditiv, visuell, textbasiert) zur Erweiterung
des Aufnahmepotenzials bei, da bei den Rezipien-
ten unterschiedliche Verarbeitungskompetenzen an-
gesprochen werden und somit insgesamt mehr
Informationen verarbeitet werden kénnen als bei
monomedialen Présentationen. Fiir diese Vermu-
tung spricht auch das Ergebnis von Tang, Newton
und Wang (2007): Laut ihrem Experiment haben
Rezipienten ein deutlich groReres Interesse an
einem Fernsehdrama, wenn sie dariiber nicht nur
mittels ,On-Air“-Kommunikation (Trailer), sondern
zusdtzlich iiber Printanzeigen informiert werden.
Aus einer weiteren Studie von deMontigny, Hav-
lena, Cardarelli und Eadie (2007), in der die Effekte
diverser Kombinationen von Print-, TV- und On-
linekommunikation verglichen wurden, kann ab-
geleitet werden, dass die einzelnen Medien offen-
sichtlich unterschiedliche ,Wirkungsprofile* haben.
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Wihrend die Vorteile von audiovisueller Kommu-
nikation (z.B. TV) vor allem bei der Schaffung von
Aufmerksamkeit und Awareness liegen, unterstiit-
zen textbasierte Informationen (Printkampagnen)
eher Produktbewertung und Kaufintention.

Fiir Werbeprésentationen im Internet lieR sich
dagegen kein eigenes ausgepragtes Wirkungsprofil
erkennen. Dennoch spielt das Internet fiir das Kon-
sumverhalten eine wichtige Rolle, und zwar als In-
formationsquelle (z.B. iiber die Websites von Un-
ternehmen bzw. Produkten). Und die Suche nach
produkt- und/oder servicebezogenen Informationen
wird laut einer Studie von iProspect (2007) wieder-
um zu etwa zwei Dritteln durch ,,Offline“-Kommu-
nikation (meist Werbung in traditionellen Medien)
initiiert. Auch Kaufentscheidungen werden nach
Aussagen von Konsumenten héufig von webbasier-
ten Informationen bestimmt (vgl. die Studie von
Row, 2006), auf die wiederum durch werbliche
Kommunikation in anderen Medien Aufmerksam-
keit geschaffen werden kann. Fiir bestimmte Ziel-
gruppen, die unterschiedliche Medien héufig und
zum Teil auch simultan nutzen (vgl. Studie von
Schultz, Pilotta und Block, 2006), diirften solche in-
termedialen Verweise besonders relevant fiir ihr
Konsumverhalten sein.

ntegrierte Marketingkommunikation (IMC = In-

tegrated marketing communication) soll durch
die strategische Verteilung von Werbebudgets auf
unterschiedliche Werbetrdger bzw. -mittel Syner-
gien erzeugen und so unter anderem die Werbeeffi-
zienz verbessern. Ob IMC in Agenturen realisiert
wird und welche Bedingungen dafiir ausschlagge-
bend sind, dass mit mehr oder weniger breitem
Medieneinsatz geplant wird, sollte in der vorliegen-
den Studie untersucht werden. Dazu befragte man
309 Werbeprofis unterschiedlicher Hierarchieebe-
nen (CEOs, Account Manager, Art-Direktoren, Krea-
tive) der groRten New Yorker und Detroiter Agen-
turen zu insgesamt 872 Kampagnen. Erhoben
wurde unter anderem, ob bei einer Kampagne Er-
gebnisse aus der Konsumentenforschung beriick-
sichtigt wurden, ob Kampagnentests durchgefiihrt
wurden, welche Produkte beworben wurden, wie
viel Erfahrung die Beteiligten bereits mit unter-
schiedlichen Medien hatten und wie motiviert sie
waren. Multimediale Kampagnen, das heiflt die
Planung und Umsetzung einer Werbemalinahme
in vielen Medien (Fernsehen, Radio, Print, Direct-
Mail, Internet, Outdoor, Sonstige) waren dann
wahrscheinlicher, wenn a) die Kampagnen wissen-
schaftlich untermauert waren (d.h. sowohl Er-
gebnisse der Konsumentenforschung als auch der
Werbeeffizienzforschung beriicksichtigt wurden), b)
eher spezifische Produktkategorien zu betreuen
waren, ¢) die Verantwortlichen tiber ausgeprigte
Erfahrung mit unterschiedlichen Medien verfiigten
und d) eine hohe Motivation der Beteiligten be-
stand. Eine Aufforderung (,Briefing) durch die
Kunden, crossmediale Strategien zu realisieren,
war dagegen weniger ausschlaggebend. Von der
Notwendigkeit und der Effizienz multimedialer
Kampagnen waren eher die Befragten auf den obe-
ren Hierarchiestufen der Agenturen, das heiflt die

Sasser, Sheila L./
Scott Koslow/
Edward A. Riordan:
Creative and inter-
active media use by
agencies: Engaging
an IMC media pa-
lette for implemen-
ting advertising
campaigns.

In: Journal of Adver-
tising Research 47,
3/2007, S. 237-256.

Und:

Friedrichsen, Mike/
Jens Konerding:
Abschlussbericht
zur Studie ,,Inte-
grierte Kommuni-
kation®“. Frankfurt/
Main: GWA 2007.
Quelle:
http://www.gwa.de/
fileadmin/download/
Kommbranche/
Studie_IK.pdf
(28.8.2008)



Havlena, William J.:
The complementary
role of TV and on-
line advertising.
Admap, October
2005, S. 47-49.
Quelle: http://www.
dynamiclogic.com/
na/pressroom/
coverage/docs/
AdMap_
Complementary-
RoleofTVand
OnlineAdvertising_
October2005_
Havlena_bw.pdf
(4.8.2008).

Multimediale Kommunikationsstrategien

Entscheider iiberzeugt. Mitarbeiter auf der operati-
ven Ebene (z.B. Werbegestalter, Texter, etc) erwie-
sen sich dagegen héufig in geringem MaR iiber
den crossmedialen Charakter einer Kampagne in-
formiert und hatten dariiber hinaus auch weniger
Erfahrung mit unterschiedlichen Medien.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass in
den Agenturen die Vorteile crossmedialer Werbe-
strategien durchaus gesehen werden - zumindest
auf den oberen Hierarchieebenen - und sie daher
inzwischen selbstverstindlich zum Portfolio ge-
horen. Nachholbedarf besteht allerdings auf der
operativen Ebene, da hier meist Spezialisten arbei-
ten, die sich in der Regel mit spezifischen Medien
auskennen und beschéftigen. Insbesondere, wenn
eine Kampagne nicht nur ,multimedial“ sein soll
(das heiflt, in mehreren Medien das Gleiche kom-
muniziert wird), sondern auf ,integrierte” Kommu-
nikation abgezielt wird (d.h. bei der inhaltlichen
Gestaltung die Spezifika der jeweiligen Medien
beriicksichtigt und die Botschaften aufeinander be-
zogen werden), miissen die Kompetenzen auf der
kreativen Ebene erweitert werden.

Auch in einer deutschen Befragung von 91 GWA-
Agenturen (Friedrichsen und Konerding, 2007) zeig-
te sich die hohe Bedeutung, die dem Instrument
der integrierten Kommunikation beigemessen wird:
Sowohl bei den Agenturen als auch bei den Unter-
nehmen war die iiberwiegende Mehrheit der An-
sicht, sie sollte fester Bestandteil der Unterneh-
mensstrategie sein. Hier sind allerdings nach Aus-
sagen der Beteiligten noch organisatorische und
operative Anforderungen zu bewiltigen, wie bei-
spielweise eine stdrkere Vernetzung von spezi-
fischer Expertise oder die Etablierung von geeigne-
ten Instrumenten zur Erfolgskontrolle bei crossme-
dialen Kampagnen.

m Rahmen des Forschungsprogramms ,Dynamic

Logic’s CrossMedia Research” ging man in der
vorliegenden Studie der Frage nach, inwieweit die
Effektivitit von Fernsehwerbung durch eine Ergén-
zung mit Onlinewerbung erhéht werden kann.
Dazu wurde fiir insgesamt 27 Kampagnen iiber so
genannte OTS (= Opportunity to see)-Werte jeweils
ermittelt, welche Konsumenten entweder nur Fern-
sehwerbung oder die Kombination von Fernseh-
und Internetwerbung beachtet hatten. Zusitzlich
lagen - im Sinne von ,Nullmessungen - Daten
von Kontrollgruppen vor, die gar keine Werbung
fiir die beworbenen Produkte kannten, weil die Be-
fragung kurz vor dem Beginn der Kampagnen er-
folgte. Im Rahmen von Onlinebefragungen wurden
diverse Wirkungsindizes wie Markenbekanntheit
(Awareness), Produktbeurteilung und Kaufintention
erhoben. Es stellte sich heraus, dass zusitzliche
Onlinewerbung die Wirkung von Fernsehwerbung
noch einmal steigerte. Fiir die ungestiitzte Marken-
Awareness stieg der Effekt von 2,1 Prozent (= Stei-
gerung durch Fernsehwerbung gegeniiber der Kon-
trollgruppe) auf 5,6 Prozent (= Steigerung durch
TV- und Internetwerbung gegeniiber der Kontroll-
gruppe). Die Effekte fiir die gestiitzte Marken-
Awareness und fiir die richtige Verkniipfung von
Werbeaussage und Marke (,Message association)

stiegen durch die zusitzliche Internetwerbung
ebenfalls (7,0% vs. 11,4% bzw. 6,0% vs. 9,0%). Fiir
die Produktbeurteilung sowie fiir die Kaufintention
konnten nur relativ geringe Steigerungen der Wir-
kungsindizes festgestellt werden (2,5% vs. 4,4% und
2.8% vs. 3,4%).

Die Untersuchung zeigt - dhnlich wie die aktu-
ellen Ergebnisse einer Studie von Internet Adver-
tising Bureau und Thinkbox (2008; siehe Literatur-
liste) - ein Synergiepotenzial durch die Kombina-
tion von Fernseh- und Internetwerbung. Die ein-
deutigeren Effekte ergeben sich dabei im Hinblick
auf die Marken- bzw. Produkt-Awareness und we-
niger bezogen auf (emotionale) Urteile der Konsu-
menten oder handlungsbezogene Variablen (Kau-
fintention). Moglicherweise ist dafiir ausschlagge-
bend, dass Fernseh- und Internetwerbung jeweils
eher bilddominiert sind und in Relation zu ande-
ren Medien bzw. Kommunikationsformen eher die
reine Markenbekanntheit stirken als dass sie per-
suasive Uberzeugung leisten kénnen (vgl. auch
unten die Studie von de Montigny und anderen,
2007).

Welche Bedeutung hat das Radio als Werbetra-
ger im Rahmen von crossmedialen Strategi-
en? Wo liegen seine besonderen Stirken und wie
wirkt es vor allem in Kombination mit dem Inter-
net, das als Werbemedium an Bedeutung gewinnt?
Jeweils aufgeteilt in drei Testgruppen wurden ins-
gesamt 2391 Personen entweder zwei Werbepra-
sentationen im Internet, eine Internet- und eine Ra-
diowerbung oder eine Internet- und zwei Radio-
werbungen dargeboten. Auf diese Weise wurden
acht Kampagnen fiir diverse Produktkategorien im
Hinblick auf verschiedene Wirkungsindizes (u.a. Er-
innerung, Produktbeurteilung) getestet. Der Mix aus
Internet- und Radiowerbung generierte - konsis-
tent {iber alle Produktklassen und unabhingig von
Geschlecht, Alter und Bildung - einen tiber vier-
mal hoheren Wert (6% versus 27 %) fiir ungestiitz-
te Erinnerung (,Unaided recall“) als die Internet-
Monokampagne. Die gestiitzte Erinnerung (,Aided
recall”) stiegt in der Internet-Radioversion gegen-
tiber der reinen Internetversion von 25 auf 58 Pro-
zent. Bei fiinf von acht untersuchten Kampagnen
stieg durch den zusétzlichen Radiospot auch die
Motivation, die Internetseite der beworbenen Mar-
ke zu besuchen sowie die von den Probanden ge-
duBerte Kaufbereitschaft fiir das Produkt. Bei vier
von acht Kampagnen fand sich in der Internet-
Radio-Gruppe eine giinstigere (emotionale) Bewer-
tung des Produkts als in der Nur-Internet-Gruppe.
Die Autoren der Studie kommen zu dem
Schluss, dass sich das Internet und das Radio als
Werbetrdger im Rahmen einer crossmedialen Stra-
tegie sinnvoll ergdnzen konnen: Erstens erlauben
sie die jeweils gezielte Ansprache spezifischer Ziel-
gruppen (Stichwort: ,Narrowcasting” und ,Targe-
ting®). Zweitens erreichen sie auch diejenigen gut,
die andere Medien, wie beispielsweise das Fernse-
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hen, eher wenig nutzen (insgesamt 83% der 18- bis
54-Jahrigen horen téglich Radio oder gehen ins In-
ternet). Drittens ergénzen sich Radio und Internet
im Hinblick auf die Art und Weise, wie sie die Nut-
zer ansprechen - das Radio eher emotional, lokal
bezogen und ,ich-relevant” (,speaking to me®), das
Internet eher informativ, faktisch und zum Teil
durch visuelle Informationen ergénzt. SchlieRlich
kann das Radio offensichtlich Internetnutzung ini-
tileren - etwa die Hilfte der Befragten gab an, dass
(Werbe-)Informationen, die sie im Radio gehort hat-
ten, Suchaktivititen im Internet bei ihnen ange-
stoRlen hétten (vgl. auch unten die Studie von iPro-
spect, 2007).

Die vorliegende Studie untersucht die Frage, wie
effektiv eine crossmediale Vermarktung eines
neuen Medienangebots im Vergleich zu einer mo-
nomedialen Kampagne ist. 173 Personen im Alter
zwischen 18 und 56 Jahren nahmen an einem Ex-
periment teil, bei dem ein Fernsehdrama promoted
wurde. Ein Teil der Probanden sah dafiir zweimal
einen Trailer im Rahmen eines Fernsehprogramms.
Ein anderer Teil wurde zweimal mit einer Printan-
zeige fiir das Fernsehangebot konfrontiert (= je-
weils monomediale Bedingung). Eine dritte Gruppe
schlieRlich sah einen Trailer und eine Anzeige (=
crossmediale Bedingung). AnschlieRfend wurden Auf-
merksamkeit, Glaubwiirdigkeit, Erinnerung, Ein-
stellungen und Nutzungsinteresse in Bezug auf das
beworbene Fernsehdrama mit Hilfe von Adjektiv-
paaren (semantisches Differential) erhoben. Bei den-
jenigen, die TV-Trailer und Printanzeige rezipierten
(crossmediale Bedingung), zeigte sich eine hohere
Aufmerksamkeit (,Awareness®) gegeniiber dem be-
worbenen Fernsehdrama als bei den Personen, die
entweder nur den TV-Trailer oder nur die Printwer-
bung sahen (monomediale Bedingungen). Auch die
Glaubwiirdigkeit der Botschaft, die Erinnerung an
die werblichen Argumente, die Einstellungen ge-
geniiber der Kampagne selbst und gegeniiber dem
beworbenen Programm sowie schlieflich die Inten-
tion, die Sendung anzuschauen, waren in der cross-
medialen Bedingung besser bzw. ausgeprigter als
in den beiden monomedialen Bedingungen. Zwi-
schen beiden ,Mono-Kampagnen“ zeigten sich kei-
ne nennenswerten Unterschiede.

Nach Ansicht der Autoren ist Cross-Promotion
eine effiziente Moglichkeit zur Vermarktung von
(neuen) Fernsehangeboten, die zusétzlich zur klas-
sischen ,On-Air-Promotion” mittels Trailer Synergi-
en erzeugen kann. Bei der Kombination aus Fern-
sehen und Print besteht der Vorteil moglicherweise
darin, dass unterschiedliche Informationsverarbei-
tungsmodalititen angesprochen werden (audio-vi-
suell und textlich), die sich gegenseitig ergénzen
konnen und damit zu groReren Effekten fiihren.

ARD-Forschungsdienst

erbewirkung ist vielféltig und betrifft Kogni-

tionen (z.B. Awareness, Wissen), Emotionen
(z.B. Préferenzen, Sympathien) und Handlungen
(z.B. Kaufintention, tatsichlicher Kauf) der Konsu-
menten. In welchen Bereichen werbliche Kommu-
nikation in unterschiedlichen Medien mehr oder
weniger starken Einfluss entfaltet, sollte in der vor-
liegenden Studie geklért werden. Dazu wurden im
Rahmen einer Kampagne fiir einen Automobilher-
steller fast 4 500 Personen befragt. Auch hier wur-
den - ebenso wie in der Studie von Havlena, siche
oben - zunichst die Kontaktchancen (OTS = Op-
portunity to see) der Konsumenten mit den Werbe-
prasentationen in den verschiedenen Medien (hier:
TV, Print und Online) ermittelt. Anschliefend wur-
den Gruppen von Personen gebildet, die die getes-
teten Werbeprésentationen in einem, zwei oder drei
Medien rezipiert hatten. Die differentiellen Effekte
im Hinblick auf Marken- und Werbe-Awareness,
Message association”, Produktbeurteilung und Kauf-
intention wurden durch den Vergleich der Gruppen
untereinander und mit einer Kontrollgruppe, die
die Werbung nicht kannte (= Nullmessung; siehe
Studie von Havlena 2005) ermittelt. Im Vergleich
zur Kontrollgruppe ergab sich durch alle drei
Medien (TV, Online und Print) - entweder einzeln
oder in ihren moglichen Kombinationen - eine
Verbesserung der gemessenen Wirkungsindizes,
und zwar minimal um 9 Prozent (Bedingung: Nur-
TV; Wirkungsindex: Kaufintention) und maximal
um 169 Prozent (Bedingung: TV, Print und Online;
Wirkungsindex: Werbe-Awareness). Es stellte sich
aulerdem heraus, dass die Kombinationen von
zwei bzw. drei Medien den Monokampagnen je-
weils iiberlegen waren. Am effizientesten erwies
sich die Kombination von drei Medien (Print, TV
und Online) - sie produzierte sowohl in Bezug auf
die Marken- und Werbe-Awareness als auch in
Bezug auf die Produktbeurteilung und die Kaufin-
tention die grofRten Steigerungen gegeniiber der
Kontrollgruppe. Eine weitere Analyse von insgesamt
32 Kampagnen aus den letzten sechs Jahren fiir
unterschiedliche Produktklassen mit insgesamt iiber
300 000 Befragten ergab, dass Zuwachseffekte
durch crossmediale Werbekampagnen vor allem
bei den kognitiven Wirkungsindizes (hier: Aware-
ness) deutlich hoher ausgeprégt waren (im Schnitt
ca. 20%) als bei den affektiven bzw. konativen Wir-
kungsmafen (im Schnitt ca. 10%).

Der crossmediale Einsatz von Werbekommuni-
kation lohnt sich offensichtlich, die Beitrige der
unterschiedlichen Medien (hier: Print, Online und
TV) zur Werbewirkung sollten jedoch differenziert
betrachtet werden. So zeigten die Studien auch, dass
sich Fernsehwerbung in Relation zu den anderen
Medien stirker auf die Awareness auswirkt,
wihrend Printwerbung einen relativ starkeren Ein-
fluss auf die Produktbewertung und das Kaufinte-
resse ausiibt. Onlinewerbung hat offensichtlich
eine unterstiitzende Wirkung, nach den vorliegen-
den Ergebnissen aber kein spezifisches ,,Wirkungs-
profil“.
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Wodurch wird die Suche nach produktbezoge-
nen Informationen im Internet angeregt und
welche Rolle spielen dabei ,traditionelle” Medien-
inhalte, wie etwa Fernseh-, Radio- oder Printwer-
bung? In der vorliegenden Studie wurde dazu eine
reprasentative Stichprobe von 2 322 Internetnutzern
in den USA befragt. Die iiberwiegende Mehrheit
der Befragten (83 %) nutzte Internet-Suchmaschinen
mindestens wochentlich (22% téglich; 32% mehr-
mals taglich). Mehr als die Halfte (57%) gab an,
dass die Nutzung von Suchmaschinen fiir sie per-
sonlich im letzten Jahr an Bedeutung gewonnen
hétte. Auf die Frage, durch welche Medien(inhalte)
die Suche nach einem bestimmten Unternehmen,
einem Produkt, oder einem Service angestoRen wor-
den sei, nannten 37 Prozent die Fernsehwerbung.
36 Prozent sagten aus, interpersonale Kommunika-
tion hitte eine Internetsuche initiiert, 30 Prozent
nannten eine Werbeanzeige in den Printmedien,
17 Prozent eine Radiowerbung. Weitere 20 Prozent
wurden durch den Besuch in einem Geschéft dazu
angeregt, weitere Produktinformationen im Inter-
net zu suchen. Als Suchbegriff wurde am héufigs-
ten (44%) der Markenname oder der spezifische Pro-
duktname (24%) verwendet. Werbeslogans (oder
Teile davon) dienten nur in 6 Prozent der Fille als
Suchbegriff. Tatséchliche Kéufe waren am héufigs-
ten die Folge, wenn die Internetsuche durch Print-
anzeigen (30%) oder durch personliche Empfeh-
lung (30%) inspiriert worden war (Fernsehen:
23%; Radio: 22 %).

Nach den vorliegenden Ergebnissen werden et-
wa zwei Drittel aller produkt- bzw. servicebezoge-
nen Internetrecherchen durch werbliche ,,Offline*
Kommunikation, insbesondere durch Fernsehwer-
bung, angestofen. Hier zeigt sich ein Synergiepo-
tenzial fiir Marketingkommunikation, das durch
entsprechende Mafnahmen, wie zum Beispiel Ver-
weise auf URLs oder auf weitere Informationen im
Netz, wie auch eine einprdgsame Présentation von
Marken- bzw. Produktnamen geférdert werden
kann (vgl. auch die Studie von Choi, Rifon, Trimble
und Reece, 2006; siehe Literaurliste).

ie wichtig sind Onlinemedien (z.B. Websites,

Internetwerbung) im Vergleich zu anderen Me-
dien bzw. sonstigen Informationsquellen fiir die
Kaufentscheidungen von Konsumenten? Diese Fra-
ge sollte im Rahmen der Studie ,Doubleclick Touch-
points®, einer regelméfigen reprisentativen Befra-
gung von 6 121 amerikanischen Internetnutzern, ge-
kldrt werden. Dabei sollten die Teilnehmer zu-
ndchst angeben, welche Produkte bzw. Serviceleis-
tungen aus 15 unterschiedlichen Kategorien sie in
den letzten zwGlf Monaten gekauft hatten. An-
schliefend sollten sie angeben, wie sie auf das Pro-
dukt bzw. den Service aufmerksam wurden, woher
sie weitere Informationen bezogen haben und was
die Kaufentscheidung am meisten beeinflusst hat.
Zur Auswahl standen jeweils 15 mediale oder sons-
tige Informationsquellen - in der Studie als , Touch-
points“ bezeichnet - wie zum Beispiel der Besuch
einer Website, das Sehen des Produkts in einem
Geschift, das Gespréch mit Verkaufspersonal, per-

sonliche Empfehlung sowie werbliche Kommuni-
kation in unterschiedlichen Medien.

Insgesamt 18 Prozent der Befragten nannten als
wichtigen Grund fiir die letztendliche Kaufent-
scheidung den Besuch der entsprechenden Inter-
netseite des Produkts. Die Tatsache, dass man das
Produkt in einem Geschift gesehen hatte, war fiir
15 Prozent entscheidend, 14 Prozent nannten eine
personliche Empfehlung als wichtigsten Grund.
Werbliche Kommunikation spielte mit insgesamt
jeweils unter 5 Prozent fiir die eigentliche Kaufent-
scheidung eher eine untergeordnete Rolle. Am héu-
figsten wurde mit 4 Prozent noch die Fernsehwer-
bung genannt, es folgten Werbeprasentationen im
Internet (3%), Printwerbung (2%) und schlieRlich
Radio- und Outdoor-Werbung (jeweils weniger als
2%).

Das Internet hat offensichtlich einen grofen Ein-
fluss auf Kaufentscheidungen - zumindest bei In-
ternetnutzern. Allerdings ist es nicht die Werbung
im Internet, sondern die produkt- bzw. servicebezo-
genen Websites, die in dieser Hinsicht effektiv sind.
Betrachtet man speziell die werbliche Kommunika-
tion, so zeigt sich, dass sie eher im Hinblick auf die
Erzeugung von Aufmerksamkeit fiir ein Produkt
sowie hinsichtlich der ersten Informationsvermitt-
lung funktional ist. Wahrend die Fernsehwerbung
nach den vorliegenden Ergebnissen beide Funktio-
nen &dhnlich gut erfiillt, meinen die Befragten, Ra-
dio-, Print- und Internetwerbung kénne besser ein
weiteres Informationsbediirfnis befriedigen als eine
initiale Aufmerksamkeit erzeugen. Diese Ergebnis-
se konnen dazu beitragen, den Aufmerksamkeits-,
Lern-, Entscheidungs- und Kaufprozess der Konsu-
menten durch einen gezielt geplanten Kommuni-
kationsmix zu unterstiitzen.

Ein wachsendes Medienangebot fiihrt zu weite-
ren Differenzierungen der Mediennutzung und
damit auch zur stirkeren Segmentierung von Ziel-
gruppen. Um vor diesem Hintergrund die Planungs-
grundlage fiir crossmediale (Werbe-)Strategien zu
verbessern, untersuchten die Autoren im Rahmen
der so genannten ,SIMM“ (= Simulaneous Media
Usage)-Studie insbesondere die simultane Medien-
nutzung. In représentativen Befragungen von mehr
als 100 000 Amerikanern wurde sowohl die sin-
guldre als auch die simultane Nutzung von insge-
samt 31 Medien bzw. Informationsquellen (u.a. Fern-
sehen, Radio, Print, Internet, Mundpropaganda, Di-
rect Mail, Outdoor Billboards, Mobiltelefone, ,Gelbe
Seiten®, etc.) dokumentiert. Durch die Verkniipfung
mit soziodemografischen und Konsumdaten sowie
Angaben der Befragten, welchen Einfluss die un-
terschiedlichen Medien bzw. Informationsquellen
auf ihre Konsumentscheidungen haben bzw. hat-
ten, wurden insgesamt acht Gruppen (,Cluster®)
identifiziert: 1. ,0ld School“ (7.9% der Befragten):
Sie konsumieren in hohem MaR traditionelle* Me-
dien (Fernsehen, Magazine, Zeitungen) und lassen
sich bei ihren Konsumentscheidungen durch werb-
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liche Kommunikation in diesen Medien beeinflus-
sen. Onlinemedien (so genannte Search media, d.h.
Suchmedien) spielen fiir sie kaum eine Rolle. Der
simultane Mediengebrauch ist malig ausgeprégt.
2. ,Active Explorers” (3,4%): Sie nutzen héufig so
genannte Promotion media (z.B. Coupons, Direct-
Mail) und lassen sich auch durch Suchmedien be-
einflussen. 3. ,New Mediacs“(14,4%): Sie zeichnen
sich durch ausgeprdgten Konsum neuer Medien
(Computer, Internet) aus und nutzen kaum Print-
medien. 4., Simultaneous Readers“ (6,8%): Sie zeich-
nen sich durch eine hohe und simultane Printme-
diennutzung aus, lassen sich aber von Medien ins-
gesamt nur méRig beeinflussen. 5. ,Independents®
(37,6%) haben insgesamt eine geringe Mediennut-
zung und lassen sich - wenn {iberhaupt - durch
Suchmedien beeinflussen. 6. ,Ravenous” (3,9%):
Diese Personen nutzen alle Medien héufig, lange
und oft simultan und lassen sich nach eigenen An-
gaben in ihrem Konsumverhalten auch stark von
Medien beeinflussen. 7. ,Persuadables” (5,1%) las-
sen sich von traditionellen Medien (TV, Radio,
Print) sowie von Suchmedien leiten. 8. ,Opportuni-
ty Minded“ (20,9 %) vertrauen insbesondere Promo-
tion-Medien und haben ansonsten einen eher un-
terdurchschnittlichen Medienkonsum.

Die vorgenommene Segmentierung der Konsu-
menten auf der Grundlage von Mediennutzungsda-
ten (inklusive der simultanen Nutzung diverser
Medien) und Informationen iiber Konsumentschei-
dungen sowie die Einschitzung des Medieneinflus-
ses konnen nach Ansicht der Autoren wertvolle
Hinweise fiir die Planung multi- bzw. crossmedia-
ler Kommunikation liefern.
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