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us psychologischer Sicht gibt es mindestens

fiinf Griinde, warum crossmediale Kampagnen
effektiver sein konnen als Monokampagnen (vgl.
Voorveld 2011): Erstens werden die Botschaften
auf unterschiedliche Art und Weise wahrgenom-
men und gespeichert. Zweitens werden die Inhalte
wiederholt, vorausgesetzt natiirlich, dass gleiche
oder hnliche Informationen présentiert werden.
Drittens verlangsamen die unterschiedlichen Kom-
munikationsmodi (visuell, auditiv, Text) den Auf-
merksamkeitsverlust, der sich bei Wiederholung
einstellen kann. Viertens stimuliert die erste Bot-
schaft die Verarbeitung der weiteren Botschaften.
Und fiinftens konnen bereits gespeicherte Informa-
tionen durch nachfolgende Hinweisreize besser ab-
gerufen werden. Diese Mechanismen gelten sowohl
fiir die zeitversetzte Wahrnehmung von Werbebot-
schaften in unterschiedlichen Medien (z.B. das
Horen einer Werbung im Morgenradio und das
Anschauen eines Spots im (vor)abendlichen Fern-
sehprogramm) als auch fiir die gleichzeitige Nut-
zung von verschiedenen Medien.

Insbesondere Fernsehen und Computer bzw.
Internet werden von den Konsumenten, wenn sie
parallel genutzt werden (,Second Screen), inhalt-
lich aufeinander bezogen genutzt. Dabei werden
Wahrnehmung und Informationsverarbeitung in
groBem AusmaR durch das Fernsehen determiniert
(vgl. die Studie von IP Deutschland und TNS Emnid,
2011). So ist Werbekommunikation im Fernsehen,
wie die Studien von Zigmond und Stipp (2010)
sowie von Joo, Wilbur und Zhu (2012) zeigen, ein
starker Impulsgeber fiir produkt- bzw. markenbe-
zogene Suchanfragen im Netz. Sie wirkt sich, im
Vergleich zu Investitionen in andere Werbemedien
(Print, Outdoor, Internet), zum einen deutlicher auf
psychologische (z.B. Informationssuche, Marken-
stirke) und zum anderen auf 6konomische Werbe-
erfolgskriterien (z.B. Erstkdufe, Wiederholungs-
kéaufe, Return on Investment) aus (vgl. die Studie
von Pfeiffer und Zinnbauer, 2010). Dass das Fern-
sehen ein sehr gutes Einstiegs- und Kombinations-
medium ist, um die Effektivitdt von Online-Marke-
tingaktivitdten zu steigern, zeigen auch die beiden
Studien von Voorveld, Neijens und Smit (2011,
2012). Insbesondere fiir die grole Gruppe der so
genannten Low-Involvement-Produkte hat Fernseh-
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werbung offensichtlich den Vorteil, dass sie die
Aufmerksamkeit und das Interesse der Konsumen-
ten weckt und die positive emotionale Vorausset-
zung dafiir schafft, dass man sich weiter mit einem
Produkt bzw. einer Marke beschiftigen mdchte.
Auch die Studie von Grimwood (2010), in der Rei-
henfolgeeffekte verschieden kombinierter Werbe-
medien untersucht wurden, bestitigt die zentrale
Rolle des Fernsehens als ,Einstiegsmedium“ in
crossmediale Kampagnen. Onlinebasierte Werbe-
spots (z.B. in Form von Videostreams auf Web-
seiten) konnen diese Funktion offensichtlich nicht
iibernehmen. Wie die Studie von Logan (2012) her-
ausfand, sind Konsumenten aus unterschiedlichen
Griinden onlinebasierter audiovisueller Werbung
gegeniiber weniger tolerant eingestellt und beur-
teilen sie ungiinstiger. Fernsehen und Onlinemedien
werden zwar hdufig zusammen bzw. parallel ge-
nutzt, wenn man allerdings die Konsumenten
selbst befragt, welchen Einfluss welche Medien auf
ihre produkt- oder markenbezogene Einstellungen
haben, so wird das Fernsehen héufig in Kombina-
tion mit dem Radio genannt (vgl. die Studie von
Schultz, Block und Raman, 2012). Moglicherweise
ist der Grund dafiir, dass beide Medien ein ver-
gleichsweise hohes Aktivierungs- und Immersions-
potenzial haben, dariiber hinaus in der Lage sind,
die Konsumenten emotional zu involvieren und da-
durch Produktinteresse und Produktrelevanz zu er-
zeugen (vgl. die Studien von Treutler, Levine und
Marci, 2010 sowie von Peacock, Purvis und Hazlett,
2011). Wenn also die Emotion der ,Gatekeeper”
(vgl. hierzu Poels und Dewitte; siehe Literaturliste)
fiir die weitere Beschéftigung mit werblicher Kom-
munikation bzw. Information ist, dann sind Fern-
seh- und Horfunkspots hervorragende Moglichkei-
ten, dieses Engagement im Rahmen von crossme-
dialen Kampagnen zu initiieren und aufrechtzuer-
halten. Dass somit auch Radio und Onlinemarke-
ting sich in unterschiedlichen Aspekten gut ergin-
zen konnen, zeigen die Studien von TargetSpot Inc.
(2011) und von Voorveld (2011).

Die Parallelnutzung unterschiedlicher Medien
ist inzwischen ein durchaus verbreitetes Phi-
nomen. Beliebt ist dabei der gleichzeitige Gebrauch
von Fernsehen und Computer bzw. Internet {iber
einen Laptop, ein Tablet oder ein Smartphone. Die-
ses Phidnomen des ,Second Screen” wurde im Rah-
men einer bevilkerungsreprésentativen Telefonbe-
fragung von 966 Personen im Alter von 14 bis 49
Jahren genauer untersucht. Dabei wurde danach
gefragt, wie Fernseh- und Internetnutzung sich auf-
einander beziehen, beispielsweise inwieweit sich
das Such- und Surfverhalten im Netz auf Inhalte
bezieht, die gerade im Fernsehen konsumiert wur-
den. Die Forscher ermittelten, dass insgesamt 16
Prozent der Befragten wihrend des Fernsehens
Lsehr haufig* (8%) oder ,oft* (8%) gleichzeitig im
Internet surfen oder E-Mails schreiben, jeweils 18
Prozent gaben an, dies ,gelegentlich“ oder ,selten”
zu tun.

Etwa die Halfte der Befragten (48%) nutzte das
Internet nie parallel zum Fernsehen oder iiber-
haupt nicht. Im Vergleich zu Jiingeren waren Fern-
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sehzuschauer ab 40 Jahren seltener mit der paral-
lelen Internetnutzung beschaftigt, ebenso waren
Frauen seltener wihrend des Fernsehens online als
Manner. Am héufigsten suchten die Parallelnutzer
nach (weiteren) Informationen tiber die Inhalte, die
sie gerade im Fernsehen anschauten (67 %). 34 Pro-
zent besuchten wihrend der Sendung die Home-
page des Senders. Etwa die Halfte der Zuschauer
kommunizierte wihrend der Sendung mit anderen
Personen: Entweder waren sie von jemandem auf
die gesehene Sendung aufmerksam gemacht wor-
den (48%), sie machten selbst andere iiber das
Netz auf ein Programm aufmerksam (47%) oder
sie tauschten sich online tiber das gerade Gesehene
aus (38%). Etwa zwei Drittel (68%) der Befragten
lieRen sich durch das Fernsehen dazu anregen, im
Internet nach Informationen iiber eine Marke bzw.
ein Produkt zu suchen oder besuchten aufgrund
eines Hinweises im Fernsehen (z.B. Anzeigen einer
Webadresse) die entsprechende Homepage (59 %).
51 Prozent gaben an, anldsslich eines TV-Hin-
weises auch schon einmal etwas online bestellt zu
haben. Bei der Suche nach Produktinformationen
und beim Onlineshopping waren Ménner (ins-
besondere in der Altersgruppe 30 bis 39 Jahre) ak-
tiver als Frauen.

Dass sich die parallele Internetnutzung offen-
sichtlich héufig auf die im Fernsehen rezipierten
Inhalte bezieht, macht dieses Phinomen fiir Werbe-
und Marketingaktivititen interessant. Marken- und/
oder produktbezogene Aussagen (z.B. im Rahmen
von Werbung oder Sponsoring) konnten beispiels-
weise deutliche Verweise darauf enthalten, dass
und wie man zu weiteren Informationen im Inter-
net gelangt. Wenn solche Werbeimpulse im Fern-
sehen dann unmittelbar zu Onlinekéufen fiihren -
was bei etwa der Hilfte der Befragten schon vor-
gekommen ist - stellt dies eine Verbesserung der
Effizienz von Werbung dar: Fernsehen wird gewisser-
mafen zu einem ,Point-of-Sale“-Medium, iiber das
Kaufentscheidungen unmittelbarer und direkter
beeinflusst werden konnen, als dies bisher moglich
war.

Is Folge der Tatsache, dass Fernsehen und In-

ternet immer héufiger gleichzeitig genutzt
werden (,Second Screen), untersuchten Zigmond
und Stipp (2010), wie sehr Fernsehspots Impuls-
geber fiir Suchanfragen im Internet sind. Sie werte-
ten dazu aus, wie sich die Haufigkeit von Google-
Anfragen verdnderte, nachdem entsprechende Fern-
sehwerbung gesehen wurde. Dabei handelte es sich
jeweils um Werbespots fiir neue Produkte: Nach-
dem wihrend der NBC-Berichterstattung iiber die
Eroffnungsfeier der Olympischen Spiele 2008 in
Peking ein Spot fiir ein neues Elektroauto zu sehen
war, stiegen die entsprechenden Suchanfragen bei
Google innerhalb kiirzester Zeit um das 20-fache
an. Das gleiche Verhaltensmuster zeigte sich nach
einem Spot bei der Eroffnungsfeier der Winterspiele
in Vancouver 2010. Die dritte Fallstudie untersuchte
den Einfluss einer multimedialen Kampagne fiir
einen neuen Kinofilm. Die Suchanfragen beziiglich
dieses Films stiegen immer dann signifikant an,
nachdem die entsprechenden Werbespots im Prime-

time-Programm der NBC zu sehen waren. Eine
vierte Studie bestdtigte diese Wirkung auch fiir
Spots im Late-Night-Programm des Senders. Die
Autoren bestitigen somit, dass Werbung im Fern-
sehen ein starker Initiator fiir die weitere Informa-
tionssuche ist. Sie kann direkt und zeitnah durch
die parallele Nutzung des Internets realisiert wer-
den. Gleichzeitig kann das Online-Suchverhalten
als neuer Wirkungsindikator (,Metric*) fiir Fern-
sehwerbung genutzt werden.

Einen starken Effekt von Fernsehwerbung auf
das Suchverhalten im Netz belegt auch die Studie
von Joo, Wilbur und Zhu (2012), in der Werbespen-
dings mit dem Online-Suchverhalten der Zuschauer
in Beziehung gesetzt wurden. Hier zeigte sich, dass
die Investition in Fernsehwerbung zu deutlich
mehr Suchanfragen im Netz fiihrte. Interessant war
dabei die Tatsache, dass die Konsumenten mehr
konkrete markenbezogene Suchbegriffe benutzten
als solche, die sich auf die gesamte Produktklasse
bezogen. Dies bedeutete beispielsweise, dass fiir
den Bereich Finanzdienstleistungen nicht die Be-
griffe ,Sparen oder ,Geldanalage” verwendet wur-
den, sondern direkt nach den spezifischen Produk-
ten bzw. Marken gesucht wurde, die in der Wer-
bung genannt wurden. Ahnlich wie in der Studie
von Zigmond und Stipp (2010) fanden die Autoren
auch hier einen sehr kurzfristigen Effekt: Die
meisten Suchanfragen wurden mehr oder weniger
unmittelbar als Reaktion auf die Fernsehwerbung
gestellt, langstens innerhalb eines Tages.

Dass es iiber Suchanfragen hinaus auch einen
Effekt von Fernsehwerbung auf das Onlinegeschaft
(z.B. im Sinne von Registrierungen auf einer Seite,
Onlinekauf) gibt, zeigt eine weitere Werbeelastizi-
tétsstudie von Pfeiffer und Zinnbauer (2010). Werbe-
gelder, die Onlineunternehmen in Fernsehwerbung
investierten, zahlten sich im Hinblick auf wichtige
Performanz-Indikatoren, wie zum Beispiel Erst-
kaufe, Wiederholungskéufe, Markenimage und Mar-
kenstirke, besser aus als Werbeinvestitionen in den
Bereichen Print, Outdoor oder Internet.

Die Studien zeigen somit deutliche Synergie-
effekte der Verkniipfung von Kommunikationsstra-
tegien im klassischen Medium Fernsehen und On-
line-Marketingaktivititen. Sie haben positive Aus-
wirkungen sowohl im Hinblick auf psychologische
(z.B. Markenstirke) als auch okonomische Krite-
rien (z.B. Return on Investment).
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n der ersten Studie wurde untersucht, welchen

Effekt die Reihenfolge der Nutzung unterschied-
licher Medien im Rahmen crossmedialer Kampag-
nen auf die Reaktionen der Konsumenten hat.
Macht es einen Unterschied, ob man zuerst die
Botschaft im Fernsehen sieht und dann im Internet
rezipiert oder umgekehrt? Inwieweit spielt dabei
eine Rolle, wie sehr man sich mit dem Produkt
auseinandersetzt (Produktinvolvement)? 115 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 22 Jahren nahmen
an einem Experiment teil. Sie wurden mit Fernseh-
spots fiir ein High- und ein Low-Involvement-Pro-
dukt (Mobiltelefon vs. Service eines Energiever-
sorgers) und mit entsprechenden Werbeprésenta-
tionen in Form einer Website konfrontiert. Die
Werbeeinspielungen variierten in der Abfolge, ent-
weder zuerst der TV-Spot und dann, getrennt durch
einen Fiinf-Minuten-Ausschnitt aus einer Soap
Opera, die Website oder umgekehrt. AnschlieRend
wurden die Einstellung gegeniiber der Werbung
sowie deren Glaubwiirdigkeit ermittelt. Es zeigte
sich ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen
der Darbietungssequenz und dem Produktinvolve-
ment: War die Reihenfolge erst Fernsehspot, dann
Website, spielte das Produktinvolvement keine
Rolle, sowohl das High- als auch das Low-Involve-
ment-Produkt profitierte von der Kombination der
Werbeprésentationen. Dagegen zeigte sich bei der
Reihenfolge erst Website, dann Fernsehen nur beim
High-Involvement-Produkt ein positiver Einfluss auf
die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit.

Die Autoren konnten in ihrer Studie somit Syn-
ergieeffekte des crossmedialen Einsatzes von Wer-
bebotschaften (hier Fernsehen und Internet) fest-
stellen, die allerdings in Abhéngigkeit von der Rei-
henfolge der Rezeption der dargebotenen Medien
variieren. Verantwortlich dafiir ist das Produktin-
volvement: Wenn Konsumenten sich fiir ein Pro-
dukt interessieren und aktiv nach Informationen
suchen, spielt die Reihenfolge der Werbedarbie-
tung keine Rolle. Ist man jedoch wenig involviert,
kann nur der Fernsehspot das Interesse wecken
und eine weitere Informationssuche anregen, die
anschliefend durch entsprechende Angebote (hier:
produktbezogene Website) befriedigt werden kann.
Einen solchen Synergieeffekt im Sinne eines ,For-
ward-Encoding“ fanden Voorveld, Neijens und
Smit (2011) auch in einer weiteren Studie, in der
man 219 Personen (Durchschnittsalter: 22 Jahre)
Werbebotschaften im Fernsehen und im Web in
vier unterschiedlichen Kombinationen (TV-Web,
Web-TV, TV-TV, Web-Web) darbot. Es zeigte sich
abermals eine bessere Performance der crossmedi-
alen Kombinationen gegeniiber den jeweiligen Mo-
nokampagnen. Dabei war die Beurteilung des
Fernsehspots jeweils besser als die der Werbepra-
sentation auf der Website. Auch die Einstellung ge-
geniiber der Marke profitierte am meisten, wenn
ein Fernsehspot in die Kampagne integriert war.
Dies spricht fiir die zentrale Rolle, die Fernsehspots
in crossmedialen Kampagnen - zumindest in Kom-
bination mit Onlinemarketing- offensichtlich spie-
len.

ARD-Forschungsdienst

uch in dieser Untersuchung ging es um den

Einfluss der Reihenfolge der Werbedarbietung
durch verschiedene Medien. Neben den Medien
Fernsehen und Online wurden aber auch Horfunk-
spots und Printanzeigen auf Platzierungseffekte
untersucht. In einer Onlinestudie wurden insge-
samt 1848 Teilnehmer (18 bis 60 Jahre) mit einem
Fernsehspot, einem Radiospot und einer Zeitungs-
anzeige fiir das jeweils gleiche Produkt konfron-
tiert. Dabei wurden alle moglichen Kombinationen
und Reihenfolgen der Darbietungen realisiert. An-
schliefend wurden Markenerinnerung (Recall), Ein-
stellungen gegeniiber der Werbung und gegeniiber
der Marke sowie Kaufintention abgefragt. Ohne die
Kombination mit anderen erwies sich der Fernseh-
spot als das effektivste Werbemittel in Bezug auf
alle vier erhobenen Wirkungsindices, gefolgt vom
Horfunkspot und der Anzeige. Die Kombinationen
von zwei oder drei Werbemitteln verbesserte die
Erinnerung an die Marke sowie die affektive Ein-
stellung gegeniiber der Werbung (z.B. ,attraktiv®).
Die kognitive Einstellung (z.B. ,,glaubwiirdig®) sowie
die Kaufintention &nderten sich in den crossmedia-
len Anordnungen jedoch kaum. Von allen Kombi-
nationen erwiesen sich diejenigen als erfolgreicher,
bei denen der Fernsehspot zu Beginn prasentiert
wurde, insbesondere wenn danach der Horfunk-
spot folgte.

Der Autor erklirt den guten Kombinations-
effekt von Fernseh- und Horfunkspot fiir die Beur-
teilung der Werbeprisentationen mit einem so ge-
nannten ,Replay-Effekt“: Der audiovisuelle Spot
setzt einen starken multisensorischen Anfangsreiz,
der hohe Aufmerksamkeit erregt und einen Refe-
renzpunkt darstellt. Durch die Rezeption des Hor-
funkspots kann, weil zum Teil die gleichen Informa-
tionsverarbeitungsmechanismen angesprochen wer-
den, die mentale Représentation wiederholt und
somit stabilisiert werden. Die Ergebnisse sprechen
nach Ansicht des Autors dafiir, bei der Planung
von crossmedialen Kampagnen auch die zeitliche
Perspektive des Einsatzes von verschiedenen Medien
zu beriicksichtigen (vgl. auch die Studie von Voor-
veld, Neijens und Smit, 2012).

Die Tatsache, dass Fernsehen bzw. Fernsehpro-
gramme auch online konsumiert werden kon-
nen, wirft fiir Marketingentscheider die Frage auf,
ob Werbung im Onlinefernsehen nach den glei-
chen Prinzipien funktioniert wie im traditionellen
Fernsehen. Haben die Nutzer beispielsweise unter-
schiedliche Einstellungen zu diesen beiden Arten
der Werbung und wenn ja, welche Konsequenzen
hat dies fiir deren Effektivitit? 756 Personen im
Alter zwischen 18 und 34 Jahren wurden nach
ihren Erfahrungen und Meinungen befragt, zum
Beispiel fiir wie aufdringlich man die Werbung
hilt, welchen Informations- bzw. Unterhaltungs-
wert sie im Allgemeinen hat und ob man sie mag
oder nicht. Die Befunde zeigen, dass man Werbe-
spots im Onlinefernsehen als aufdringlicher, ablen-
kender und storender empfand als Werbespots im
normalen Fernsehprogramm. Des Weiteren beur-
teilten die Befragten sowohl die Informations- als
auch die Unterhaltungsfunktion traditioneller Fern-
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sehspots besser als die von Spots im Onlinefern-
sehen.

Nach Ansicht der Autoren liegt die Ursache
dafiir moglicherweise darin begriindet, dass die
Konsumenten - im Gegensatz zur Fernsehwerbung
- noch nicht ausreichend internalisiert haben, dass
Werbung auch im Internet eine der kommerziellen
Grundlagen fiir die (kostenfreie) Bereitstellung von
Angeboten ist. Wihrend man in Bezug auf das
Fernsehen lingst akzeptiert hat, mit Werbung kon-
frontiert zu werden, besteht im Zusammenhang
mit Onlinefernsehen noch eher die Erwartung, ein
werbefreies Angebot zu erhalten, die dann aller-
dings enttduscht wird.

Crossmediale Kommunikationsstrategien basie-
ren auf der Annahme, dass es durch die Nut-
zung unterschiedlicher Medien zu Synergien im
Hinblick auf die Kommunikationswirkung kommt.
Fiir die Planung entsprechender Kampagnen ist
dann jedoch zu kldren, a) welche Medien héufig
zusammen genutzt werden, b) welche Medien gut
miteinander zusammenwirken und c¢) inwieweit
mogliche Wirkungspotenziale von spezifischen
Produktklassen abhingen. Die vorliegende Studie
beantwortet diese Fragen mit Hilfe der Daten der
so genannten Simultaneous Media Usage Studies
(SIMM; n = 22624), die jahrlich in den USA erho-
ben werden. Darin berichten Konsumenten unter
anderem tiber ihre Mediennutzung sowie iiber den
wahrgenommenen Einfluss der jeweiligen Werbe-
kommunikation auf Kaufentscheidungen fiir unter-
schiedliche Produktklassen. Die Ergebnisse zeigen,
dass es drei Cluster miteinander zusammenhén-
gender Mediennutzung gibt: Erstens digitale Me-
dien, das heiflt die Nutzung von Internet, E-Mail
und Videospielen korrelieren miteinander. Erstaun-
licherweise gehort zu dieser Gruppe auch die Fern-
sehnutzung (vgl. Studien von IP Deutschland und
TNS Emnid, 2011; Zigmond und Stipp, 2010); zwei-
tens Print- und Audiomedien, das heiflt, Zeitung,
Zeitschriften und Radio werden héufig zusammen
genutzt, und schlieflich Social Media, ein Nut-
zungsmuster, das unter anderem Blogs, Instant
Messengers und soziale Netzwerke integriert.

Bildet man jedoch die Cluster auf der Grund-
lage der Aussagen von Konsumenten, welche Me-
dien einen besonderen Einfluss auf konsumrele-
vante Aspekte haben, so ergeben sich andere Grup-
pierungen: Internet, E-Mail, Zeitung, Zeitschriften,
Coupons und Direct Mail sind nach Angaben der
Konsumenten diejenigen Medien, deren Wirkung
darin besteht, Aufmerksamkeit zu erzeugen und
von denen sie Kaufappelle erwarten (,Promotion®).
Fiir den Einfluss auf Produkt- und/oder markenbe-
zogene FEinstellungen werden Fernsehen, Radio,
Product Placement und Outdoor-Werbung als ver-
antwortlich betrachtet (,Brand“). Eine dritte Gruppe
bilden schlieflich die Social-Media-Anwendungen,
die fiir die Weitergabe von konsumrelevanten Infor-
mationen in interpersonalen Netzwerken als beson-
ders relevant erachtet werden (,Word of mouth",
WoM).

Bei der Planung crossmedialer Kampagnen ge-
niigt es nicht, die Budgets auf diejenigen Medien

zu verteilen, die die Konsumenten hiufig zusam-
men nutzen. Vielmehr sollten die Vorstellungen
und Erwartungen {iber spezifische Wirkungspoten-
ziale der einzelnen Medien beriicksichtigt werden.
So ist etwa erkennbar, dass das Fernsehen zwar
hiufig zusammen mit digitalen Medien (z.B. Inter-
net) genutzt wird, seine spezifische Werbewirkung
entfaltet es aber laut Aussagen der Konsumenten
eher im Zusammenspiel mit ,klassischen” Medien-
gattungen als im Konglomerat mit digitalen Me-
dien. Dartiber hinaus wurde in der Studie festge-
stellt, dass die verschiedenen Mediencluster von
den Konsumenten im Hinblick auf ihr Wirkungspo-
tenzial produktklassenspezifisch gewichtet werden.
So haben zum Beispiel fiir Personen, die héufig
Sportartikel kaufen, Social-Media-Anwendungen
ein besonderes Gewicht, weil sie viel Wert auf die
Erfahrungen anderer legen (WoM).

elche Rolle spielt es fiir die Wirkung einer

Werbebotschaft, in welchem Medium sie pra-
sentiert wird? Macht es einen Unterschied, ob eine
Werbung im Fernsehen zu sehen ist, oder ob die
Konsumenten sie in der Zeitung, im Radio oder auf
einer Onlineplattform rezipieren? 114 Personen im
Alter zwischen 18 und 49 Jahren nahmen an
einem Experiment teil, bei dem Werbewirkung mit
nicht-invasiven biometrischen Verfahren (hier:
Hautleitfdhigkeit, Atemfrequenz, Herzrate, Eye-Tra-
cking) erfasst wurde, die Aufschluss iiber die Auf-
merksamkeit sowie die (emotionale) Zuwendung
gegeniiber der Werbebotschaft geben. Dariiber hin-
aus wurde die Erinnerung (Day-after-Recall) an die
insgesamt 24 Marken erhoben, die man den Kon-
sumenten im Rahmen von Fernseh- und Horfunk-
spots, Zeitungsanzeigen und Onlinewerbung (Video-
streams) présentiert hatte. Die Ergebnisse beschei-
nigen der Fernsehwerbung die besten Ergebnisse
und zwar sowohl im Hinblick auf die Aufmerk-
samkeit und das emotionale Engagement der Pro-
banden als auch hinsichtlich der Erinnerungswerte.
Im Vergleich zu Zeitungsanzeigen waren die Indices,
die emotionale Zuwendung widerspiegeln, etwa
finfmal so hoch ausgeprégt, im Vergleich zu On-
line-Videostreams etwa zweimal so hoch. Online-
anzeigen (z.B. Banner) erreichten die geringsten
Werte, das Radio war dem Fernsehen ebenfalls
unterlegen. Auch im Hinblick auf die kognitive
Wirkung, im Sinne von Markenerinnerung, erzielte
das Fernsehen im Vergleich zu den anderen Pra-
sentationsmodi die giinstigste Wirkung.

Die Autoren gehen davon aus, dass das Medi-
um Fernsehen sehr giinstige Voraussetzungen hat,
um die Konsumenten durch Werbebotschaften
emotional zu involvieren. Die verwendeten Mess-
methoden (physiologische Male) zeigen, dass es
spontane Reaktionen der Zuwendung sind, die von
den Konsumenten weniger bewusst gesteuert wer-
den. Dies bedeutet: Das Fernsehen ist dasjenige
Medium, das ein vergleichsweise hohes Aktivie-
rungspotenzial hat, und braucht daher weniger
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Voraussetzungen, zum Beispiel im Sinne von Pro-
duktinteresse oder Produktrelevanz, um eine Zu-
wendung des Konsumenten zu generieren. Viel-
mehr kann es selbst Relevanz erzeugen. Auch diese
biometrisch-basierten Ergebnisse stiitzen damit die
Ansicht, dass das Fernsehen ein geeignetes Ein-
stiegsmedium fiir crossmediale Kampagnen sei.

ine wichtige Frage bei der Analyse crossmedia-

ler Kampagnen ist, welche Art von Kommuni-
kationswirkung durch die unterschiedlichen Medi-
en erzielt werden kann. Durch welches Medium
kann beispielsweise die Informationsverarbeitung
besser angeregt werden, welchem Medium gelingt
es besser, die Konsumenten emotional zu involvie-
ren (vgl. auch die Studie von Treutler, Levine und
Marci, 2010)? In der vorliegenden Studie wurden
die Leistungen von Werbebotschaften im Radio
und im Fernsehen miteinander verglichen. Dazu
benutzte man physiologische Messverfahren, die
die Stérke und Valenz von spontanen und unwill-
kiirlichen Reaktionen der Konsumenten auf Kom-
munikationsstimuli erheben konnen. Zum einen
wurden mittels Elektromyographie (EMG) die
Gesichtsmuskelbewegungen erfasst, zum anderen
wurde die Hautleitfdhigkeit gemessen. 160 Per-
sonen horten bzw. sahen im Rahmen eines
Programmausschnitts jeweils acht vergleichbare
Horfunk- bzw. Fernsehwerbespots fiir verschiedene
Produktkategorien. Wie sich zeigte, losten Hor-
funk- und Fernsehspots in gleichem AusmaR posi-
tive emotionale Reaktionen (z.B. Muskelbewegun-
gen, die Lécheln indizieren) bei den Probanden
aus. Auch die Intensitét der positiven emotionalen
Reaktionen unterschied sich nicht zwischen beiden
Medien. Gleichzeitig konnten bei der Rezeption der
Fernsehwerbespots hdufiger Reaktionen beobachtet
werden, die auf negative Emotionen hindeuten, als
bei der Rezeption der Radiospots. Im Hinblick auf
die Erinnerung an die beworbenen Marken zeigten
sich keine Unterschiede zwischen Radio und Fern-
sehen. Sie konnte beim Radio zu etwa 50 Prozent,
beim Fernsehen zu etwa 25 Prozent durch die po-
sitive Aktivierung erkldrt werden. Die Aktvierung
negativer emotionaler Reaktionen hatte dagegen
keinen Einfluss auf die Markenerinnerung, weder
beim Radio, noch beim Fernsehen.

Die Autoren stellen fest, dass durch Radiospots
offensichtlich ebenso gut Emotionen transportiert
werden konnen wie durch Fernsehspots. Allerdings
gibt es einen Funktionsunterschied zwischen beiden
Medien: Das Radio ruft seltener negative Reaktio-
nen hervor als das Fernsehen, was unter anderem
daran liegen kann, dass - trotz positivem Grund-
tenor - einzelne Bilder bzw. Darstellungen im
Fernsehspot nicht gefallen oder (unangenehme) In-
kongruenzen zwischen Text und Bild entstehen.
Dies ist bei Radiospots weniger wahrscheinlich, da
der Rezipient seine eigenen, kongruenten und har-
monischen Bilder generieren kann (,Kopfkino®).

ARD-Forschungsdienst

Der vergleichbare positive Effekt beider Spotarten
auf die Markenerinnerung kommt somit offen-
sichtlich durch unterschiedliche Mechanismen der
Informationsverarbeitung zustande. Insgesamt kann
davon ausgegangen werden, dass spontane Emo-
tionen der Initiator fiir die weitere Verarbeitung
und Evaluation von Werbebotschaften sind (vgl.
hierzu Poels und Dewitt; siche Literaturliste).

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, ob
und wenn ja, welchen zusitzlichen Effekt die
Rezeption von Werbung im Onlineradio auf die
Wirkung von Werbung im Internet einerseits und
traditioneller Horfunkwerbung andererseits hat.
Dazu wurden 2127 Personen iiber 18 Jahren in
den USA im Rahmen einer Onlinestudie zu ihrer
Mediennutzung befragt. Zusétzlich wurden fiir aus-
gewdhlte Kampagnen verschiedene Wirkungsin-
dices erhoben, zum Beispiel Werbe- und Marken-
awareness und Kaufbereitschaft. Zunéchst zeigte
sich, dass Internetwerbung effektiver war, wenn
die Konsumenten zusitzlich Onlineradio nutzten:
Im Vergleich mit denjenigen, die kein Onlineradio
nutzten, wurde héufiger auf Banner geklickt, hiu-
figer die Website der Marke besucht und haufiger
die beworbenen Produkte bzw. Dienstleistungen
gekauft. Auch die Erinnerung an Werbebotschaften
bzw. Marken in relevanten Produktkategorien (z.B.
Versicherungen, Reisen, Automobile, Unterhal-
tungselektronik) war bei denjenigen, die Internet-
radio nutzen, ausgepragter. Auch auf die Wirkung
traditioneller Horfunkwerbung - insbesondere bei
den Erinnerungswerten - hatte die Nutzung von
Onlineradio einen positiven Einfluss.

Nach Ansicht der Autoren konnen durch On-
lineradio Synergieeffekte sowohl in Bezug auf die
traditionelle Horfunkwerbung als auch in Bezug
auf die ,klassische” Onlinewerbung (z.B. Banner)
entstehen. Beispielsweise war der zusétzliche Effekt
von Onlineradio mindestens so stark wie der Effekt,
der sich durch eine dreimal so hohe wochentliche
Onlinenutzung (ohne Onlineradio) erwarten lief3.
Die Synergie von Horfunk und Onlineradio ergibt
sich wahrscheinlich aus der wiederholten Rezeption
von Werbekommunikation im Spotformat. Die
Synergie von Onlineradio und Onlinewerbung lésst
sich besser durch komplementre Effekte erklédren:
Radiospots machen aufmerksam und losen eine
weitere Informationssuche aus (z.B. durch den Be-
such der Website; vgl. auch die Studie von Voor-
veld, 2011).

onsumenten héren héufig Radio, wéihrend sie

den Computer nutzen bzw. im Internet surfen.
Die Autorin untersuchte die Effektivitéit einer sol-
chen parallelen Mediennutzung fiir eine kombi-
nierte Werbekampagne. 111 Personen in den Nie-
derlanden (Durchschnittsalter: 32 Jahre) nahmen
an einem Experiment teil, bei dem sie eine Website
besuchten, auf der entweder ein Banner fiir das
Testprodukt (TV-Gerat) oder fiir andere Produkte
zu sehen war. Gleichzeitig horten sie einen Aus-
schnitt aus einem Radioprogramm, das - neben
anderen - auch einen Werbespot fiir das Testpro-
dukt enthielt. Anschliefend wurden Erinnerung
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(Recall und Recognition), Markensympathie und
Kaufabsicht fiir das Testprodukt erfasst. Die kog-
nitiven Effekte (Erinnerung), insbesondere aber die
emotionale (Markensympathie) und verhaltens-
bezogene Reaktion (Kaufabsicht), waren ausgeprag-
ter, nachdem die Konsumenten die Kampagne in
beiden Medien rezipiert hatten, im Vergleich zur
alleinigen Rezeption entweder des Radiospots oder
des Banners.

Parallele Mediennutzung erfordert meist einen
hoheren kognitiven Aufwand, so dass man im Hin-
blick auf die Effektivitdt von simultan in unter-
schiedlichen Medien dargebotenen Werbeinfor-
mationen eher geringe (kognitive) Synergieeffekte
erwarten sollte. Tatsdchlich zeigt die vorliegende
Studie aber, dass Radiospots und Internetbanner
gut kombinierbar sind und sich nicht gegenseitig
behindern. Vielmehr ergénzen sie sich, moglicher-
weise weil unterschiedliche Sinneskanéle und Ver-
arbeitungswege (auditiv und visuell) angesprochen
werden. Der positive Effekt ist vor allem im affek-
tiven Bereich zu erkennen - hier diirfte die Lead-
Funktion des Radios eine wichtige Rolle spielen
(vgl. auch die Studie von Peacock, Purvis und Haz-
lett, 2011).
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