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an der Werbebotschaft gelingt sehr gut bei narrativen 
Radiospots (vgl. auch die Studie von Zheng, 2014; 
siehe Literaturliste).

Wie wird Werbung in unterschiedlichen Kom-
munikationskanälen von den Rezipienten be

urteilt? Und wie bewerten die Urheber werblicher 
Botschaften diese Verbreitungswege? Die Autoren 
führten dazu eine landesweite Befragung in Aust-
ralien durch, an der 1 550 Personen im Durch-
schnittsalter von 43 Jahren teilnahmen. Es sollten 
elf Möglichkeiten, werbliche Aussagen zu trans-
portieren, beurteilt werden: Persönlicher Kontakt, 
Telefonmarketing, personalisiertes und nicht-per-
sonalisiertes Direkt-Mailing, Katalog, E-Mail, SMS 
sowie Werbung in Fernsehen, Radio, Zeitung und 
Magazinen. Gefragt wurde unter anderem nach Auf
dringlichkeit, Vermeidbarkeit, Vertrauenswürdigkeit, 
Brauchbarkeit und Unterhaltungswert der auf die-
sen Wegen transportierten Werbung. Zusätzlich 
analysierte man die Reaktionen der Studienteil-
nehmer (u. a. Kaufintention) auf hypothetische 
Werbeszenarios mit unterschiedlichen Medienka-
nälen. Während Marketingkommunikation über 
SMS, E-Mail und Telefon von den Befragten eher 
negativ bewertet wurde (z. B. als unterbrechend, 
ärgerlich, irritierend), assoziierten sie mit Werbung 
in Radio, Zeitung, Fernsehen und per Katalog eher 
positive Attribute (z. B. informativ, glaubwürdig, 
unterhaltsam).
	 Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass die 
verschiedenen Kommunikationskanäle mit spezifi-
schen Eigenschaften assoziiert werden, die wiede-
rum die Wirksamkeit der darüber transportierten 
Werbung beeinflussen. Für eine positive Bewertung 
scheinen demnach Attribute wir „angenehm“, 
„brauchbar“ und „unterhaltend“ zu sorgen. Mit 
wachsender Anzahl der Werbebotschaften, die über 
einen Medienkanal übermittelt wird bzw. werden 
kann, schwindet dagegen die Zustimmung. Ähn-
lich äußern sich die Initiatoren werblicher Kommu-
nikation, allerdings mit einer Ausnahme: E-Mail-
Kommunikation wurde im Vergleich zu den Konsu-
menten als deutlich weniger störend eingeschätzt 
und somit als Werbekanal stärker präferiert.
	 In einer weiteren Studie zu einer ähnlichen Frage
stellung fragten Yaakop und Hemsley-Brown (2014; 
siehe Literaturliste) 425 Personen aus aller Welt an 
einem Flughafen in Malaysia zu ihren Einstellun-
gen gegenüber Werbung. Auf einer Skala von eins 
(negativ) bis sieben (positiv) erhielt Online- (4,71) 
gegenüber Print- (5,05) und Fernsehwerbung 
(5,03) die durchschnittlich schlechteren Urteile.
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Werbliche Kommunikation erfolgt immer häufi-
ger simultan über mehrere Medienkanäle, und 

crossmediale Kampagnen gehören inzwischen zum 
Standardrepertoire in der Werbung. Um die Erfolgs
wahrscheinlichkeit zu erhöhen, sollten bei ihrer 
Planung (z. B. bei Entscheidungen über die Budget
verteilung) die Effizienz der einzelnen Medien wie 
auch Synergieeffekte berücksichtigt werden. Die 
nachfolgenden Studien fokussieren insbesondere 
die Rolle des Fernsehens und des Radios im Kontext 
multimedialer Marketingkommunikation. Danaher 
und Rossiter (2011) stellten im Rahmen einer reprä
sentativen Befragung fest, dass zum Beispiel Fern-
seh- und Radiowerbung positiver bewertet werden 
als Werbebotschaften über (online verbreitete) digi
tale Medienkanäle. Möglicherweise spielen dabei 
die Vorhersehbarkeit und Kontrollierbarkeit werb
licher Kommunikation eine Rolle.
	 Die Frage nach Synergieeffekten unterschied
licher Medienkanäle in crossmedialen Kampagnen 
verlangt eine differenzierte Sichtweise. Betrachtet 
man Reichweite als abhängige Variable, so zeigt die 
Studie von Romaniuk, Beal und Uncles (2013), 
dass durch Fernsehen eher breite Zielgruppen 
(z. B. Verwender einer Produktkategorie), durch 
Onlinekommunikation dagegen eher „spitze“ Ziel-
gruppen (z. B. Heavy User einer Marke) erreicht 
werden können. Insofern wird durch die Kombina-
tion von Fernsehen und Online ein hohes Ausmaß 
an Zielgruppenübereinstimmung („Duplicated Au-
dience“) generiert, insbesondere in Haushalten, in 
denen der Fernsehkonsum hoch ausgeprägt ist 
(vgl. die Studie von Taylor, Kennedy, McDonald und 
Larguinat, 2013). Je nach Kommunikationsziel bzw. 
-strategie kann diese Art der Synergie mehr oder 
weniger wünschenswert sein. Ein Mehr an Medien
kanälen bedeutet also nicht zwangsläufig eine 
verbesserte Wirkung der Botschaft. Varan und Kol-
legen (2013) zeigen in ihrer Studie, dass der Wer-
beträger (z. B. TV, PC oder Mobiltelefon) die Effekti-
vität der Botschaft nicht verändert, solange das 
Werbemittel identisch ist. Wirkungsrelevant, wenn 
auch nicht sehr ausgeprägt, waren onlinespezifi-
sche Erweiterungen der Werbekommunikation, in 
diesem Fall eine Interaktivitätsoption. Letztere kann, 
so die Studie von Bellman, Kemp, Haddad und 
Varan (2014), bei klassischen Formaten wie Fern-
seh- und Radiospots zur besseren Erinnerung der 
Werbung führen, wenn es gelingt, die Konsumenten 
zu involvieren. Eine solche emotionale Beteiligung 
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von Konsumenten mit und ohne Werbekontakt) 
ermittelt. Für die meisten der zehn untersuchten 
Fernsehkampagnen zeigte sich ein positiver Effekt 
auf die Kaufwahrscheinlichkeit (je nach Produkt-
kategorie zwischen 10 % und 18 %). Zusätzliche 
Onlineaktivitäten erhöhten zwar die Reichweite, bei 
rund drei Vierteln handelte es sich dabei jedoch 
um eine Zielgruppenübereinstimmung („Duplicated 
Audience“) (vgl. auch die Studie von Romaniuk, Beal 
und Uncles, 2013). In Bezug auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit ergab sich durch die Kombination 
von TV- und Onlinekontakten kein Synergieeffekt.
	 Die meisten Kontakte mit der Werbebotschaft 
und die deutlichste Wirkung auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit wurde – so die Schlussfolgerung der 
Autoren – durch das Fernsehen generiert. Durch 
Onlinekampagnen ergeben sich zwar mehr Kon-
takte, allerdings werden die gleichen Personen 
mehrmals erreicht, was offensichtlich kaum Aus-
wirkungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit hat.

Um die Wirkung crossmedialer Werbung zu un-
tersuchen, sollten nach Ansicht der Autoren ei-

nerseits die unterschiedlichen Medienkanäle (z. B. 
TV, Radio, Print) berücksichtigt werden. Anderer-
seits kommt es auf die Art und Weise an, wie die 
Botschaft kommuniziert wird, zum Beispiel, ob es 
interaktive Elemente gibt. In der vorliegenden Stu-
die wurden vier Experimente mit insgesamt 999 
Probanden durchgeführt. In dreien davon zeigte man 
den Teilnehmern jeweils identische Videoprogram-
me mit Werbeeinblendungen auf unterschiedlichen 
Endgeräten, nämlich Fernseher, PC, iPod oder 
Mobiltelefon. Dabei wurde unter anderem die An-
zahl der Werbeunterbrechungen variiert. Im vierten 
Experiment änderte man den Grad der Interaktivi-
tät der Werbeeinblendung (z. B. durch klickbare 
Einblendungen). Als Wirkungsindizes wurden 
Werbeerinnerung, Bewertung der Werbung, Ein-
stellung gegenüber der Marke und Kaufintention 
erfasst.
	 Zwischen den Medienkanälen zeigten sich keine 
Wirkungsunterschiede, wenn sich an der formalen 
Darbietung der Werbebotschaften nichts änderte 
(Experimente 1 bis 3). Des Weiteren ergaben sich 
unter dieser Bedingung keine signifikanten Syner-
gieeffekte, beispielsweise durch die Kombination 
von TV-Spot und Werbespot auf dem Handy. Be-
stand die Option der Interaktivität (Experiment 4), 
so hatte dies einen positiven Einfluss auf die Erin-
nerung. Die weiteren Wirkungsindizes blieben 
davon allerdings unbeeinflusst.
	 Nach Ansicht der Autoren macht es keinen Sinn, 
Werbebotschaften über unterschiedliche Medien-
kanäle bzw. auf unterschiedlichen Endgeräten zu 
präsentieren, wenn sie die gleiche formale Gestal-
tung (z. B. audiovisueller Werbespot) aufweisen. 
Erst durch eine Variation der Darbietung, wie bei-
spielsweise das Hinzufügen einer Interaktivi-
tätsoption, lassen sich offensichtlich Synergieef-
fekte generieren. In der vorliegenden Studie sind 
diese allerdings auf eine bessere Erinnerung des 
Werbespots beschränkt.

Je nach Marketingstrategie kann es relevant sein, 
unterschiedlich breite Zielgruppen anzusprechen, 

zum Beispiel generell die Verwender einer Produkt
kategorie („Category users“) oder nur diejenigen, 
die Produkte dieser Kategorie häufig verwenden 
(„Heavy category users“). In der vorliegenden Stu-
die sollte geklärt werden, über welche Medienka-
näle solche unterschiedlich definierten Zielgrup-
pen besonders gut erreicht werden können. Dazu 
werteten die Autoren Trackingstudien, die zwischen 
2009 und 2012 in neun Ländern durchgeführt 
wurden, systematisch aus. Auf der Grundlage von 
23 Datensets für eine bestimmte Produktkategorie 
konnten so die spezifischen Reichweiten von insge
samt 16 unterschiedlichen Medienkanälen („Touch-
points“; u. a. TV, Radio, Print, Online, Social Media) 
ermittelt und verglichen werden. Es stellte sich her
aus, dass die Werbekommunikation über das Fern-
sehen, über Outdoor-Medien und über In-Store-
Displacements insbesondere diejenigen Konsu-
menten erreichte, die generell als Verwender der 
entsprechenden Produktkategorie gelten. Websites, 
Social Media sowie Word-of-Mouth-Aktivitäten er-
reichten dagegen diejenigen Konsumenten, die als 
häufige Verwender („Heavy users“) klassifiziert sind. 
Die Reichweite dieser Medien war somit deutlich ge
ringer und auf spezifische Personen eingeschränkt. 
Durch die Kombination zweier Touchpoints ergab 
sich eine Zielgruppenübereinstimmung von 60 Pro-
zent („Duplicated Audience“). Dies bedeutet: Mit 
einem weiteren Medienkanal wurden zu knapp 
zwei Dritteln nicht neue, sondern die gleichen Kon-
sumenten erreicht.
	 Der Erfolg werblicher Kommunikation über un-
terschiedliche Medienkanäle hängt unter anderem 
davon ab, welche potenziellen Zielgruppen jeweils 
angesprochen werden (können). Nach Ansicht der 
Autoren sind die digitalen Medien eher geeignet, 
um „spitze“ Zielgruppen („Heavy users“) zu errei-
chen. Durch das Fernsehen kann dagegen eine 
breitere Zielgruppe erreicht werden, die allgemein 
die Verwender einer Produktkategorie (jedoch nicht 
unbedingt einer bestimmten Marke) repräsentiert.

Nach Berichten des World Advertising Research 
Centers (www.warc.com/News/ [29.10.2014]) 

nutzen britische Unternehmen durchschnittlich 
sechs Medienkanäle zur Verbreitung ihrer werb
lichen Kommunikation. In der vorliegenden Studie 
ging es um die Frage, inwieweit durch multimediale 
Kommunikation Synergieeffekte erzielt werden kön-
nen, die über die Summe der Einzeleffekte hinaus-
gehen. Dazu wurden Single-Source-Daten des GfK 
Media Efficiency Panels aus 6 000 Haushalten aus
gewertet, die das Medienverhalten (TV- und On-
linenutzung) sowie das Off- und Online-Konsum-
verhalten in den Haushalten dokumentieren. Die 
Wirkung von Werbekommunikation auf das Kauf-
verhalten wurde mit dem STAS-Index (Vergleich 
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Advergames, das heißt internetbasierte Spiele, 
die Produktwerbung enthalten, gelten als effek-

tives Werbemittel, weil sie ein hohes Involvement 
und das Gefühl, „dabei zu sein“, generieren. Wie 
gut sie im Vergleich zu klassischen TV-Werbespots 
sind, sollte in der vorliegenden Studie untersucht 
werden. Zusätzlich wurde – quasi als Zwischen-
stufe – die Wirkung von interaktiven Werbespots 
mit Spielelementen im iTV analysiert. Letztere 
enthielten Spielelemente, die die Zuschauer mit 
ihrer Fernbedienung steuern konnten. 233 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 46 Jahren wurden 
mit jeweils einer dieser drei Formen werblicher 
Kommunikation (TV-Spot, Advergame, iTV) für je-
weils vier unterschiedliche Produkte konfrontiert. 
Erhoben wurden Telepräsenz (z. B. „Ich war in das 
Geschehen hineingezogen“), Produktinvolvement, 
Erinnerung („Day-after recall“) und Einstellung ge-
genüber der Marke. Höhere Telepräsenz führte 
ebenso wie ein höheres Maß an Produktinvolve-
ment zu einer günstigeren Einstellung gegenüber 
der Marke. Gleichzeitig stellte sich heraus, dass 
durch die drei verschiedenen Werbeformen keine 
unterschiedlichen Telepräsenz- bzw. Involvement-
Niveaus hervorgerufen wurden.
	 Die Annahme, dass Interaktivitätsoptionen, wie 
Advergames oder iTV sie bieten, per se zu höherem 
Involvement führen als klassische Fernsehspots, 
konnte in der vorliegenden Studie nicht bestätigt 
werden. Vielmehr entstand die Varianz bezüglich 
Telepräsenz bzw. Involvement offensichtlich durch 
das Produkt und/oder die inhaltliche Gestaltung 
der Werbebotschaft. Zheng (2014; siehe Literatur-
liste) wies die Bedeutung des Involvements auch 
für Radiowerbespots nach. In seinem Experiment 
mit 263 Studierenden im Durchschnittsalter von 
20 Jahren waren die Einstellungen gegenüber der 
Werbung und gegenüber der Marke sowie die 
Kaufabsichten umso höher, je intensiver sich die 
Konsumenten mit den narrativen Inhalten der Ra-
diospots auseinandersetzten.
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