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Aktuelle Forschungsergebnisse sprechen für die An-
nahme, dass Werbung in den klassischen Medien 
sich initiierend auf das (Online-)Konsumverhalten  
der Rezipienten auswirkt. Radio- und Fernsehspots 
führen häufig zu markenbezogenem Suchen im 
Netz, zum Aufrufen entsprechender Seiten und/
oder zu direktem Onlineshopping (vgl. die Studien 
von Radio Advertising Bureau, 2013 und von Liau-
konyte, Teixeira und Wilbur, 2014). Auch beim Ver-
gleich ökonomischer Erfolgskriterien schneiden 
Radio und Fernsehen gut ab. Danaher und Dagger 
(2013) analysierten Faktoren der Werbeelastizität 
auf der Basis von Single-Source-Daten und kamen 
zu dem Ergebnis, dass Werbekontakte mit TV und 
Radio einen deutlicheren Effekt auf das Kaufver-
halten hatten als Kontakte mit Onlinemedien (z. B. 
E-Mail, Social Media). Ähnliche Befunde zeigt die 
Studie des Radio Advertising Bureau (2014): Ge-
messen am Return on Investment (ROI) erwiesen 
sich das Fernsehen und das Radio als effizienteste 
Werbemedien. Ökonometrische Analysen von über 
4 500 Kampagnen zwischen 2008 und 2014, zu-
sammengefasst in der Studie „Payback 4“ von 
Thinkbox untermauern diese Annahme (vgl. www.
thinkbox.tv/research/payback-4-pathways-to-
profit/ [2.11.2014]). Betrachtet man als Erfolgs
kriterium nicht den ROI, sondern den Markenwert 
(„Brand Value“), so zeigt sich auch hier der wichti-
ge Einfluss traditioneller Werbemedien. Nach den 
Ergebnissen der Studie von Stolyarova und Rialp 
(2014) kann das, was eine Marke ausmacht, offen-
sichtlich am besten über Fernsehen und Radio 
transportiert werden.

In der vorliegenden Studie wurden Synergieeffekte 
zwischen Radiowerbung und produkt- bzw. mar-

kenbezogenem Onlineverhalten untersucht. Die kon
krete Frage war, inwieweit Radiospots die Suche 
nach bestimmten Marken bzw. Produkten im Inter-
net fördern können. Außerdem wurde geprüft, wel-
che Arten von Radiokampagnen dabei mehr oder 
weniger erfolgreich sind. Die dafür notwendigen 
Daten wurden bei insgesamt 1 800 Personen erho-
ben. Sie wurden gebeten, ihr Such- bzw. Brow-
singverhalten auf dem heimischen Computer mit-
tels einer speziellen Software zu dokumentieren 
und den Forschern zu überlassen. Gleichzeitig er-
fragte man per Tagebuchmethode die Radionut-

zung der Probanden. Auf der Basis dieser Single-
Source-Daten wurde das Internetverhalten der 
Gruppe, die Kampagnen für 23 Marken gehört 
hatte (n=1 200), mit dem der Gruppe, die nicht mit 
der entsprechenden Werbung konfrontiert worden 
war (n=600), verglichen. 
	 Hatten die Teilnehmer eine bestimmte Kampagne 
im Radio gehört, waren markenbezogene Internet-
aktivitäten, zum Beispiel Suchanfragen oder direkte 
Seitenbesuche, im Durchschnitt um 52 Prozent 
wahrscheinlicher als ohne Werbekontakt. Diese 
Wirkung ließ sich relativ kurzfristig beobachten, 
nämlich zu 58 Prozent innerhalb von 24 Stunden 
nach dem Kontakt mit der Radiowerbung. Beson-
ders deutlich war der Effekt für Kampagnen der 
Branchen Versicherung, Reise und Telekommuni-
kation. Im Vergleich zu anderen Medien (TV, Print, 
Online) hatte das Radio einen sehr hohen Wir-
kungsgrad: Bei einem Budgetanteil von 10 Prozent 
konnten 34 Prozent des markenbezogenen Inter-
netverhaltens auf Radiokontakte zurückgeführt 
werden. Die anderen Medien waren mit insgesamt 
90 Prozent des Budgets zusammengenommen für 
66 Prozent des Internetverhaltens verantwortlich.
	 Radiowerbung stimuliert dieser Studie zufolge 
marken- bzw. produktspezifisches Verhalten im 
Internet. Wer im Radio mit einer Werbebotschaft 
konfrontiert wird, die auf das Internet verweist, 
sucht dort nach weiteren Informationen. Beson-
ders gut gelingt dies, wenn die Botschaft klar und 
einfach formuliert ist und eine leicht verstehbare 
und merkbare Adresse genannt wird. Dabei ist das 
Radio nach Aussagen der Autoren unter sonst glei-
chen Bedingungen viermal kosteneffizienter als 
andere Medien.

In einer landesweiten Befragung von 1 550 Perso
nen im Durchschnittsalter von 43 Jahren in Aus-

tralien wurden die folgenden Werbemittel unter-
sucht: Fernsehen, Radio, Zeitung und Magazine so- 
wie persönlicher Kontakt, Telefonmarketing, per-
sonalisiertes und nicht-personalisiertes Direkt-
Mailing, Katalog, E-Mail und SMS (ausführlicher 
wurde die Studie im ARD-Forschungsdienst „Radio 
und TV im Kontext crossmedialer Werbung“ in 
Media Perspektiven 1/2015 beschrieben).
	 Die von den Befragten geäußerte Intention, das 
Produkt zu kaufen, war am höchsten, wenn die 
Werbebotschaft per Radio, Printmedien, Fernsehen 
oder zugestellte Werbemittel (z. B. Direct Mailing, 
Kataloge) übermittelt wurde. Dagegen waren die 
Effekte von E-Mail-, SMS- und telefonbasierter 
Werbekommunikation auf die Kaufbereitschaft 
deutlich niedriger. Interessanterweise gab es dabei 
keine Unterschiede im Hinblick auf das Geschlecht 
und das Alter der Befragten.
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Internetnutzung geschieht teilweise simultan zum 
Fernsehen auf einem zweiten Bildschirm (“Se-

cond Screen“, vgl. ARD-Forschungsdienst in MP 
2/2014). Vor diesem Hintergrund sollte die vorlie-
gende Studie die Frage klären, welchen Einfluss 
TV-Werbespots auf spontanes Suchverhalten im 
Internet und auf das Onlineshopping-Verhalten be-
sitzt. Hat Fernsehwerbung überhaupt einen Effekt 
auf Internetshopping und wenn ja, gibt es Unter-
schiede im Hinblick auf verschiedene Werbeinhalte 
bzw. Kommunikationsstrategien? Zum einen wur-
den dafür Daten von Kantar Media zu 1 269 Fern-
sehspots für 20 Marken aus fünf Produktkategorien 
genutzt, die Ausstrahlungszeitpunkt, inhaltliche Ge
staltung der Spots (z. B. argumentative versus 
emotionale Kommunikationsstrategie) und explizite 
Hinweise auf Websites zusammenfassten. Diese 
Informationen wurden zum Website-Traffic von 
100 000 Konsumenten, der von comScore Media 
Metrix gemessen wurde, in Beziehung gesetzt. Zur 
Diagnose der Werbewirkung wurde das Internet-
Nutzungsverhalten, das heißt markenbezogene 
Suchaktivitäten, direkter Einstieg in die Website 
der Marke und Transaktionen nach der Spotprä-
sentation mit dem Verhalten vor der Spotpräsenta-
tion verglichen. Durch den Werbekontakt konnten 
3,5 Prozent des Suchverhaltens bzw. 13,6 Prozent 
der direkten Websitezugriffe im Zeitfenster von 
zwei Minuten danach erklärt werden. Für das Zeit-
fenster von zwei Stunden waren es 48,7 Prozent 
und 62,2 Prozent der Varianz, die durch die Werbe-
kontakte erklärt werden konnten.
	 Weitere Analysen zeigten, dass auch das Ein-
kaufsverhalten im Internet durch die TV-Spots sig-
nifikant beeinflusst wurde (13,5 % aufgeklärte Va-
rianz). Vor allem Direct-Response-Taktiken, also 
direkte Hinweise auf die Website, erhöhten den 
Website-Traffic und die (Online-)Kaufwahrschein-
lichkeit. Die Verwendung von argumentativen und 
emotionalen Strategien in den Werbespots führte 
zwar zu einem geringeren Traffic auf den Marken- 
bzw. Produktwebsites, erhöhte aber gleichzeitig 
die Kaufwahrscheinlichkeit bei denen, die die Seite 
besuchten. Daraus schließen die Autoren auf einen 
deutlich positiven Einfluss von Fernsehwerbung 
auf das Onlineshopping-Verhalten, das über die 
Nutzung eines „Second Screens“ realisiert wird. 

Wenn Werbung für eine Marke oder ein Produkt 
über verschiedene Kanäle verbreitet wird, 

stellt sich für die Unternehmen die Frage, wie effi-
zient die einzelnen Kanäle in ökonomischer Hin-
sicht sind. Lohnt sich die Werbung im Fernsehen 
oder im Radio mehr als die Werbung in Print- oder 
Onlinemedien? 3 007 Frauen im Alter zwischen 25 
und 54 Jahren gaben an, wie oft sie während eines 
gewissen Zeitraums bestimmte Medien, in denen 
Werbung einer großen australischen Einzelhan-
delskette platziert war, genutzt hatten. Aus diesen 
Daten wurden GRPs (Gross Rating Points) für die 
unterschiedlichen Medien (Fernsehen, Zeitung, 
Radio, Magazine, Katalog, Direct Mail, Onlineban-
ner, Suchmaschinen, Social Media und E-Mail) be-

rechnet. Gleichzeitig ermittelte man aus der Da-
tenbank des Unternehmens die Kaufaktivitäten der 
befragten Personen. Wie sich herausstellte, stiegen 
die Konsumentenaktivitäten während der multi-
medialen Werbekampagne um insgesamt 11 Pro
zent, die Verkaufszahlen und der Profit des Unter-
nehmens um insgesamt etwa 20 Prozent. Die 
(Werbe-)Kontakte mit dem Fernsehen, dem Radio 
sowie mit Katalogen und E-Mails zeigten den 
deutlichsten Zusammenhang mit den oben ge-
nannten abhängigen Variablen. Onlinedisplays und 
Social Media hatten dagegen keinen signifikanten 
Einfluss auf die Werbeelastizität. 
	 Die vorliegende Analyse basiert auf individuel-
len Single-Source-Daten, also auf personenbezo-
genen Informationen über die Mediennutzung und 
die damit verbundene Kontaktwahrscheinlichkeit 
mit der Werbebotschaft und dem tatsächlichen 
Kaufverhalten. Die besten, im Sinne von finanziell 
lohnenswertesten, Effekte wurden durch die An-
sprache der Konsumenten über die traditionellen 
Medienkanäle erzielt. Die Kommunikation über die 
neuen Medien hatte – so zeigen weitere Analysen 
– vor allem einen signifikanten Einfluss darauf, 
dass die Konsumenten die Website des Unterneh-
mens besuchten.

Wie erfolgreich ist das Radio im Vergleich zu 
anderen Werbeträgern, wenn es um die Frage 

des Return on Investment (ROI) geht? Lohnt es 
sich für Unternehmen, Geld in Radiowerbung zu 
investieren? Um diese Frage zu beantworten, sam-
melten die Autoren ökonometrische Daten von ins-
gesamt 517 Kampagnen aus unterschiedlichen 
Branchen. Diese wurden unter spezifischen Aufla-
gen (z. B. Anonymisierung der Marken) von ver-
schiedenen Agenturen (z. B. BrandScience, Mind
share, Starcom Mediavest) zur Verfügung gestellt. 
Die Analyse der Kampagnen, die über unterschied-
liche Medienkanäle (u.a. Radio, TV, Print, Online, 
Outdoor) liefen, ergab folgende Befunde: Der 
durchschnittliche ROI für Radiokampagnen betrug 
7,70 Englische Pfund (£), das heißt, pro Pfund, das 
in Radiowerbung investiert wurde, erhielt das wer-
bungtreibende Unternehmen £7,70 zurück. Die 
Werte für das Fernsehen lagen bei £8,70, für Print 
bei £5,80, für Outdoor bei £2,00 und für Online bei 
£4,90. Im Sektor Automobile lag der ROI des Ra-
dios an erster Stelle (£6,00), vor Print (£4,90) und 
TV (£3,70). Eine ähnliche Reihenfolge ergab sich 
im Bereich Freizeit und Entertainment. Im Durch-
schnitt aller Kampagnen zu Fast Moving Consumer 
Goods (FMCG) lag das Radio auf dem dritten Platz 
hinter TV und Print. Gleichzeitig erzielte das Radio 
in dieser Kategorie den höchsten gemessenen 
ROI-Wert (£24,00). 
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oben) und den Werbeausgaben (ermittelt von In-
foadex agency; www.optimedia.es/optimedia-in-
telligence/tag/infoadex-2/ [2.11.2014]) von zwölf 
großen Unternehmen in Spanien über einen Zeit-
raum von vier Jahren analysiert. Die im Hinblick 
auf den Markenwert einflussreichsten Medienka-
näle im Marketing-Mix waren Fernsehen, Radio 
und Outdoor. Die Berechnungen ergaben, dass 
man die Spendings für Internet und Print in der 
beobachteten Zeit um 10 Prozent hätte senken 
können, ohne dass sich Effizienzeinbußen im Hin-
blick auf den Markenwert ergeben hätten. Für 
Fernsehen, Radio und Outdoor lag das Einsparpo-
tenzial nur bei 1 bis 2 Prozent. Zu den beobachte-
ten Synergieeffekten trugen die traditionellen Me-
dien Fernsehen und Radio prozentual am meisten 
bei. Der Beitrag des Internets hing von der Stärke 
der anderen Medien(kanäle) ab – je schwächer 
diese waren, desto mehr Gewicht hatte das Inter-
net für den Markenwert.
	 Nach Ansicht der Autoren sind zur Bildung bzw. 
Erhaltung des Markenwerts („Brand Value“) vor 
allem die traditionellen Medienkanäle ausschlag-
gebend. Die Onlinekommunikation kann unterstüt-
zende Wirkung haben, sollte jedoch nicht als zen
trales Tool der Markenkommunikation verwendet 
werden. Es trägt vor allem in Kombination mit bzw. 
als Ergänzung zu den traditionellen Medien zur er-
folgreichen Markenkommunikation bei. Leider gibt 
die Studie keine Auskunft darüber, warum die ein-
zelnen Medien in den unterschiedlichen Unterneh-
men mehr oder weniger erfolgreich sind. 
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Steigerungen der Erlöse durch Radiowerbung 
konnten vor allem dann beobachtet werden, wenn 
die Kampagnen a) kreativ genug waren, um sich 
von anderen zu unterscheiden, b) ein hoher „Brand 
fit“ vorhanden war, also schnell und klar erkenn-
bar war, für welche Marke die Werbebotschaft 
stand und c) es sich um klare und verständliche 
Botschaften handelte. Bei multimedialen Kampag-
nen zeigte sich eine höhere Effizienz, wenn der 
Budgetanteil für das Radio höher war: Ein durch-
schnittlicher ROI von £7,40 ergab sich, wenn der 
Anteil für das Radio kleiner als 10 Prozent war. 
Betrug er dagegen mehr als 20 Prozent, lag der 
ROI durchschnittlich bei £8,20.
	 Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass  
das Radio in ökonomischer Hinsicht ein effizienter 
Werbeträger ist, der einen relativ hohen ROI er-
möglicht. Gleichzeitig bezeichnen sie das Radio als 
„underinvested”. Unterstützt wird diese Einschät-
zung durch die Forschung von Nielsen Catalina 
Solutions (NCS), in der Single-Source-Daten zur 
Radionutzung und zum Kaufverhalten im US-ame-
rikanischen Markt ausgewertet wurden. Sie zeigt 
– abhängig von der Produktkategorie – einen 
„Radio Payback“ von durchschnittlich 6 Dollar pro 
investiertem Dollar in Radiowerbung bei einem 
Range von 1,4 (Softdrinks) bis 23,2 Dollar (Retail; 
vgl. www.ncsolutions.com/purchase-based-lear-
nings/radio-advertising-drives-sales/ [2.11.2014]). 
Besonders gut wirkt das Radio offensichtlich in 
Kombination mit dem Fernsehen (vgl. die Studie 
„Payback 3“ von Thinkbox; Quelle: www.thinkbox.
tv/server/show/nav.1648[2.11.2014]).

In der vorliegenden Studie wurden die relative 
Wirksamkeit von fünf Werbekanälen, nämlich 

Fernsehen, Radio, Presse, Online und Outdoor, so- 
wie deren Synergieeffekte untersucht. Im Gegen-
satz zu absatzorientierten Erfolgsindizes wurde als 
abhängige Variable der Markenwert („Brand Value“) 
betrachtet, der nach einem spezifischen, von Inter-
brand entwickelten Algorithmus ermittelt wurde 
(vgl. http://interbrand.com/de [2.11.2014]). Mittels 
der sogenannten Data Envelopment Analysis (DEA 
= Methode zur vergleichenden Messung der Effi
zienz von Organisationseinheiten) wurde der Zu-
sammenhang zwischen dem Markenwert (siehe 
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