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Crossmediale
Werbekampagnen

ARD-Forschungsdienst*

Die Wirksamkeit von Werbung héngt neben diver-
sen weiteren Faktoren, wie der inhaltlichen Gestal-
tung, maBgeblich davon ab, in welchem Medium
sie prasentiert wird. Die von Thinkbox (2014) in
Auftrag gegebenen Studien, bei denen unter ande-
rem Daten aus 100 Kampagnen in GroBbritannien
ausgewertet wurden, zeigen insgesamt eine hohe
Effektivitat von Fernsehwerbung im Vergleich zu
Werbung in anderen Medien. Die Befunde spre-
chen dafiir, dass TV-Werbung nicht nur den groBten
Return on Investment (ROI) erzielt, sondern auch
die Leistung anderer Medien unterstiitzt (vgl. die
Studie von Thinkbox, 2014). Fernsehen ist somit so-
wohl als einzelnes Medium als auch als Wirkungs-
verstarker im Rahmen von crossmedialen Kampa-
gnen sehr gut geeignet. Auch die Studie von Roozen
und Meulders (2015) bescheinigt dem , Touchpoint*
Fernsehen als Werbekanal — ebenso wie dem Radio
— eine gute Wirksamkeit im Hinblick auf die Initiie-
rung von Kontakten, insbesondere mit eher unbe-
kannten Marken bzw. Produkten. TV und Radio er-
zeugen hohe Aufmerksamkeit und Erinnerung,
welche wiederum — so zeigen weitere Befunde der
Studie — positiv mit den Bewertungen der Marken
korrelieren. In weiteren Experimenten (siehe die
Studie von Martin-Luengo, Luna und Migueles,
2015) fand man heraus, dass Werbung im Fernse-
hen und im Radio insgesamt bessere Ergebnisse
erzielte als in Printmedien. Die Autoren begriinden
dies zum einen mit dem Befund, dass Werbebot-
schaften in TV und Radio weniger abhéngig von
Kontexteffekten sind, also der Kohérenz zwischen
Werbung und redaktionellem Inhalt. Zum anderen
konnen sie vom Produktinteresse der Konsumen-
ten sowie von kreativen Gestaltungsmerkmalen
offensichtlich besser profitieren als Werbung in
Printmedien. Lim, Ri, Egan und Biocca (2015)
kommen in ihrer Studie zu dem Schluss, dass wie-
derholt prasentierte Werbebotschaften effektiver
sind, wenn sie (iber unterschiedliche Medien ver-
mittelt werden. Dies spricht fiir Synergieeffekte
crossmedialer Strategien, die unter anderem da-
durch erklart werden konnen, dass Botschaften
von den Konsumenten als glaubwiirdiger beurteilt
werden, wenn sie lber verschiedene Kanale ver-
mittelt und damit als unterschiedliche Quellen
wahrgenommen werden. Dabei scheint sich auch
eine gewisse Variabilitdt der Botschaften im Rah-
men einer Kampagne positiv auszuwirken. Wie in
der Studie von Voorveld und Valkenburg (2015)
gezeigt wurde, wirkt sich eine eher geringe inhalt-
liche und gestalterische Kongruenz positiv auf die
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Erinnerungsleistung der Probanden aus. Gleichzei-
tig unterstiitzt eine gute Passung die Bewertung
der Kampagnen. Je nach Ziel (Aufmerksamkeit oder
positive Bewertung erzeugen) kann daher bei der
Planung und Gestaltung zwischen mehr oder we-
niger Kohérenz balanciert werden. Die Prasentation
bei crossmedialen Strategien fordert fiir die Kon-
sumenten zusétzlich die Mdglichkeit, sich Gber
unterschiedliche Zugénge an die Werbung zu erin-
nern (siehe die Studie von Vandeberg, Murre und
Voorveld, 2015).

ie erfolgreich ist Werbung im Fernsehen im
Vergleich zu Werbung in anderen Medien? Im
Rahmen der Studie ,,Payback 4“ analysierte Ebiquity
im Auftrag von Thinkbox in GroBbritannien Daten
aus Kampagnen von 100 Marken in 10 Branchen.
Dabei wurde festgestellt, dass das Fernsehen im
Vergleich zu anderen Medien den groBten Return
on Investment (ROI) erzielte. Er lag im Zeitraum
von 2011 bis 2014 fiir TV-Werbung bei 1,79 Pfund
flir jeweils 1 Pfund, das fiir TV-Werbung eingesetzt
wurde. An zweiter Stelle lag das Radio (1,52 Pfund),
gefolgt von Printmedien (1,48 Pfund), Online- (0,91
Pfund) und Out-of-Home-Werbung (0,37 Pfund). Im
Vergleich zum Zeitraum von 2008 bis 2011 wurde
eine Steigerung des ROI fiir TV-Werbung um 5 Pro-
zent diagnostiziert. Die Ergebnisse zeigten auBer-
dem, dass TV-Werbung die starkste Wirkung auf
Abverkdufe hatte. Die Printmedien erreichten in
dieser Hinsicht 52 Prozent der Wirkung von TV,
Radio 27 Prozent, Online 13 Prozent und Out-of-
Home 11 Prozent. TV-Werbung erwies sich eben-
falls als Wirkungsverstéarker fiir Kampagnen in
anderen Medien. Im Vergleich zu Monokampagnen
stieg die Aufmerksamkeit durch Werbung in Radio,
Print, Online oder Out-of-Home bei der Kombination
mit TV-Werbung um bis zu 100 Prozent. Marken-
bezogene Suchen im Internet, die durch TV initiiert
werden, haben sich seit dem vorherigen Untersu-
chungszeitraum (2008-2011) um 33 Prozent erhoht.
Weitere Studien zeigen, dass TV-Werbung auch
Anschlusskommunikation iber Werbung erzeugt.
Die Befragten gaben an, dass iiber die Halfte der
Gelegenheiten, bei denen sie mit anderen (ber
Werbung sprechen, von TV-Werbung initiiert wird.
Diese Anschlusskommunikation erfolgt sowohl im
direkten Kontakt mit anderen (Face to face) als
auch insbesondere (iber soziale Medien. Eine gute
Voraussetzung fiir eine weitere Auseinanderset-
zung mit TV-Werbung ist, dass sie kreativ ist und
liber einen langeren Zeitraum ausgestrahlt wird.
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er Kontakt mit Werbung erfolgt (iber unterschied-

liche Touchpoints, das heiBt iiber unterschied-
liche Werbekandle, wie zum Beispiel Fernsehen oder
Print. In der vorliegenden Studie wurde untersucht,
welche Effekte durch die spezifischen Merkmale
unterschiedlicher Touchpoints entstehen. Im Rah-
men einer Onlinestudie sollten 170 Personen im
Durchschnittsalter von 44 Jahren Werbebotschaf-
ten in vier Medien, ndmlich TV, Radio, Print und
Online, in jeweils unterschiedlicher Reihenfolge
rezipieren. Die Spots bzw. Anzeigen stammten aus
realen Kampagnen fiir vier Marken, die mittels ei-
nes Vortests ausgewahlt worden waren. Nach jeder
Présentation wurden kognitive (u.a. Aufmerksam-
keit, Informationsgehalt, Einstellung gegeniiber
der Werbung) und emotionale Bewertungen (u.a.
Unterhaltsamkeit, Irritation) sowie Verhaltensab-
sichten (Kaufintention) abgefragt. Des Weiteren
sollten die Probanden angeben, welchen Touch-
point sie praferierten. SchlieBlich wurde die Erin-
nerung an die prasentierten Marken erhoben. Ins-
gesamt erwies sich das Fernsehen als das effek-
tivste Werbemedium. TV-Werbespots erreichten im
Vergleich zu den anderen Medien das héchste MaB
an Aufmerksamkeit sowie die besten Bewertungen
in Bezug auf die Unterhaltungsqualitit. Im Ranking
der Beliebtheit schnitt das Fernsehen ebenfalls am
besten ab (gefolgt von Print, Radio und Websites).
Fiir sehr bekannte Marken konnte nur ein geringer
Unterschied zwischen den Touchpoints festgestellt
werden. Dagegen zeigte sich bei unbekannten
Marken, dass die Erinnerung besser war, wenn die
Konsumenten iiber das Fernsehen (insbesondere bei
FMCGs) oder das Radio (insbesondere bei Dienst-
leistungen) mit der Marke in Kontakt gekommen
waren.

Hinsichtlich des Kaufinteresses konnten die
Forscher keine signifikanten Unterschiede zwischen
den verschiedenen Medien feststellen. Fiir die Ini-
tiierung von Kontakten scheinen dagegen — insbe-
sondere bei unbekannten Marken — das Fernsehen
und das Radio die am besten geeigneten Medien
zu sein. Sie schaffen Aufmerksamkeit und Erinne-
rung, welche in der Folge — so zeigen weitere Be-
funde der Studie — positiv mit den Bewertungen
der Marken korrelieren. Websites erwiesen sich
dagegen in dieser Hinsicht als weniger effektiv.

Printanzeigen haben ihre Starken, wenn es darum
geht, die Verbraucher ausfiihrlicher (iber Marken
bzw. Produkte zu informieren.

In der vorliegenden Studie ging es um die Frage,
welche Faktoren die Wirkung von Werbung in un-
terschiedlichen Medien beeinflussen. Im Rahmen
von drei Experimenten mit insgesamt 108 Perso-
nen im Durchschnittsalter von rund 22 Jahren un-
tersuchte man das Interesse an den beworbenen
Produkten, die thematische Kongruenz zwischen
Werbung und redaktionellem Kontext sowie die
typische Eigenschaften von Werbebotschaften und
deren Einfluss auf die Werbeerinnerung. Hierfiir
prasentierte man den Probanden pro Medium je-
weils zwei Testspots bzw. -anzeigen, die hinsicht-
lich der oben genannten Kriterien systematisch
variiert wurden. Im Fernsehen und im Radio wur-
den Werbebotschaften besser erinnert, wenn die
Konsumenten ein ausgepragteres Interesse an den
beworbenen Produkten hatten und die Werbebot-
schaften weniger typische Elemente bzw. Aussa-
gen enthielten, das heiBt eher auBergewohnlich
gestaltet waren. Die Kongruenz zwischen Werbung
und redaktionellem Kontext spielte dagegen keine
Rolle fiir die Erinnerung. Fiir Printanzeigen galt:
Das Interesse am Produkt hatte keinen Einfluss
auf die Erinnerungsleistung. Selbst hohes Pro-
duktinteresse fiihrte nicht dazu, dass die Proban-
den sich an die Textanzeigen besser erinnern
konnten. Ebenso wenig zeigten sich bei Print Ef-
fekte der AuBergewohnlichkeit oder typischen Ge-
staltung der Anzeigen bzw. der thematischen Kon-
gruenz auf die Erinnerung.

Die Autoren gehen davon aus, dass die Erinnerung
an TV- und Radiospots nach ahnlichen Prinzipien
funktioniert. Dabei ist es fiir die Planung von Wer-
bung eher von Vorteil, dass hier die Passung zwi-
schen Werbebotschaft und redaktionellem Kontext
kaum ins Gewicht fallt. Ausschlaggebender schei-
nen das Produktinteresse der Konsumenten sowie
eine kreative, untypische Gestaltung der Botschaf-
ten zu sein, die die Erinnerung fordern. Der Vorteil
des Produktinteresses kommt dagegen bei Print-
anzeigen offensichtlich nicht zu Tragen. Die Auto-
ren vermuten, dass bei Print als Medium, bei dem
die Selektion der Information selbst bestimmt wer-
den kann, eher eine generelle Vermeidungstendenz
besteht, so dass auch bei gréBerem Produktinter-
esse werbliche Botschaften eher vermieden werden.
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IVI acht es einen Unterschied, ob man Werbebot-
schaften im gleichen Medium wiederholt, oder
ob man sie iiber unterschiedliche Kanéle prasen-
tiert? Die Autoren gingen in ihrer Studie der Frage
nach, ob und wie Synergieeffekte von crossmedia-
ler Werbung in linearen und nicht-linearen Medien
zustande kommen. Dazu flihrten sie ein Experi-
ment mit 282 Personen im Durchschnittsalter von
23 Jahren durch. Den Probanden wurden jeweils
zwei Werbespots fiir ein stark bzw. wenig involvie-
rendes Produkt gezeigt, die in eine Nachrichten-
story eingebettet waren. Ein Drittel der Teilnehmer
sah die beiden Spots im jeweils gleichen Medium
(Fernsehen, Website auf einem Laptop oder Website
auf einem Smartphone). Zwei Drittel der Probanden
sahen die beiden Spots in verschiedenen Medien-
Kombinationen, zum Beispiel Fernsehen und Web-
site/Laptop oder Fernsehen und Website/Smart-
phone. AnschlieBend fragte man diverse Einschét-
zungen ab, darunter die wahrgenommene Glaub-
wiirdigkeit von Werbungtreibendem und Werbung,
die Bewertung der Werbung und der Marke sowie
das Kaufinteresse. Dariiber hinaus sollten die Pro-
banden ihre werbebezogenen Gedanken aufschrei-
ben, die hinsichtlich ihrer Valenz (positiv, neutral,
negativ) ausgewertet wurden. In den beiden cross-
medialen Bedingungen waren sowohl die Glaub-
wiirdigkeit der Botschaft als auch die des Wer-
bungtreibenden hoher ausgepragt als in der Single-
Media-Bedingung. Ebenso waren die Einstellungen
gegeniiber der Werbung und gegeniiber der Marke
sowie das Kaufinteresse besser bzw. hoher, wenn
die Spots in unterschiedlichen Medien prasentiert
wurden, als wenn sie nur in einem Kanal gezeigt
wurden. Gleiches gilt fiir die gesteigerte Anzahl der
positiven Bewertungen in der crossmedialen Be-
dingung.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass
wiederholt prasentierte Werbebotschaften effekti-
ver sind, wenn sie (iber unterschiedliche mediale
Kandle vermittelt werden. Die durch die crossme-
diale Darbietung entstandenen Synergieeffekte
erklaren die Autoren mit der Annahme, dass Bot-
schaften als glaubwiirdiger beurteilt werden, wenn
die Konsumenten sie (iber verschiedene Kandle
und damit als unterschiedliche Quellen wahrneh-
men konnen (Multiple source effect).

Die Beobachtung, dass crossmediale Kampag-
nen erfolgreicher sind als Single-Media-Kam-
pagnen, wird mit Synergieeffekten erklart (siehe
auch die Studie von Lim, Yoon, Egan und Biocca,
2015). Allerdings weiB man bislang noch verhélt-
nisméBig wenig Uber die Bedingungen, die zu den
kombinierten Effekten fiihren. Die vorliegende Stu-
die untersuchte daher die Rolle der Kongruenz von
Botschaftsinhalten bzw. -merkmalen iiber die un-
terschiedlichen Kandle hinweg, fiir die Erinnerung
an und die Bewertung von Kampagnen. Dazu
wurde eine Inhaltsanalyse zu crossmedialen Kam-
pagnen mit den Ergebnissen von Tracking-Studien
verkniipft. Die Werbebotschaften von 12 crossme-
dialen Kampagnen, die TV, Print, Online und Out-

door nutzten, wurden hinsichtlich ihrer Kongruenz
eingeschitzt, zum Beispiel, ob gleiche bzw. &hnli-
che verbale (Slogans, Botschaften, Claims) und/
oder visuelle (z.B. Logos, markenspezifische Motive)
Gestaltungselemente verwendet wurden. Die Daten
zur Erinnerung und Bewertung der entsprechen-
den Kampagnen stammten aus Trackingstudien,
bei denen insgesamt 900 Personen (Durchschnitts-
alter: 43 Jahre) befragt worden waren. Der Ein-
fluss der Kongruenz auf die Erinnerung an die Wer-
bung und die Marke sowie auf die Bewertung der
Werbung wurde regressionsanalytisch ermittelt.
Es stellte sich heraus: Je kongruenter die Bot-
schaften in den verschiedenen Medien waren,
desto schwerer fiel es den Konsumenten, sich an
die Kampagne oder die Marke zu erinnern. In
Bezug auf die Bewertung der Werbung erwies sich
die Kongruenz dagegen als positiver Préadiktor: Je
hoher sie war, desto besser wurde die Kampagne
beurteilt.

Die auf den ersten Blick unerwarteten Befunde
der Studie lassen sich nach Ansicht der Autoren
durchaus erklaren. Es scheint, als konnen cross-
mediale Kampagnen mit einer geringeren Passung
zwischen den Botschaften in den einzelnen Medien
— mit anderen Worten, einer hoheren Variabilitat —
gréBere Aufmerksamkeit bei den Konsumenten
generieren und deshalb zu besseren Erinnerungs-
effekten flihren. Gleichzeitig sind kongruente Bot-
schaften leichter und ,flissiger zu verarbeiten.
Dies filhrt zu einer kognitiven Entlastung der Kon-
sumenten und in der Folge zu einer besseren Be-
wertung. Diese Befunde entsprechen insgesamt
kongruenztheoretischen Annahmen zur Informati-
onsverarbeitung. Entscheidungen im Hinblick auf
die Gestaltung der Kongruenz bei crossmedialen
Kampagnen sollten daher berticksichtigen, welche
Ziele damit primér verfolgt werden — Steigerung
der Aufmerksamkeit oder Optimierung der Bewer-
tung.

iele Studien zeigen einen Vorteil von crossme-

dialen gegeniiber Single-Media-Kampagnen,
sowohl im Hinblick auf kognitive (z.B. Aufmerk-
samkeit, Erinnerung) als auch evaluative (z.B. Be-
wertung) und verhaltensbezogene (z.B. Kaufinter-
esse) Wirkungen. Als Ursache dafiir wird hiufig
das Prinzip der Variabilitdit genannt, das heift,
durch die Prasentation in verschiedenen Medien
werden unterschiedliche ,Pfade“ der Informations-
verarbeitung aktiviert, sodass die Encodierung und
das Abrufen von Informationen erleichtert wird.
Dabei handelt es sich um explizite, den Konsu-
menten bewusste Prozesse, die durch die Art der
Befragung in Studien (z.B. ,An welche Marken
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konnen Sie sich erinnern?“) angestoBen werden.
Was passiert nun, wenn man die Wirkung von
crossmedialen Darbietungen mit impliziten MaBen
erfasst? Zeigen sich die Effekte auch dann, wenn
in der Erhebung keinerlei Hinweise mehr auf die
zuvor gesehenen Werbeaussagen gegeben wer-
den? In der Studie mit insgesamt 448 Personen im
Durchschnittsalter von 33 Jahren wurden die Erin-
nerung an die entweder crossmedial (TV und Web-
site) oder nur in einem Medium (entweder TV oder
Website) gezeigten Marken sowohl mit expliziten
(Self-Report) als auch mit impliziten MaBen (u.a.
Wortergdnzungstest) erhoben. Es stellte sich her-
aus, dass in der crossmedialen Bedingung im Hin-
blick auf die abhéngigen Variablen Erinnerung und
Préferenz bessere Ergebnisse erzielt wurden als in
der Single-Media-Bedingung. Dies zeigte sich aber
nur bei den expliziten Erhebungsmethoden. Beim
Self-Report zeigten sich keine Unterschiede zwi-
schen der crossmedialen und der Single-Media-
Présentation der Werbebotschaften.

Die in der Studie erforschten Crossmedia-Effekte
zeigten sich nur, wenn die Konsumenten durch die
Aufgabe (z.B. sich zu erinnern) explizit an die Tat-
sache erinnert wurden, dass sie Werbebotschaften
gesehen hatten. Mit impliziten MaBen konnten
diese Effekte nicht gezeigt werden. Nach Ansicht
der Autoren bedeutet dies, dass bei den Konsu-
menten durch die bloBe Konfrontation mit Wer-
bung bereits Erinnerungsspuren gelegt werden,
die unabhangig vom medialen Kontext und damit
von der Art und Weise der Darbietung sind. Die
Prasentation in unterschiedlichen Medien fordert
zusétzlich die Moglichkeiten, sich auf unterschied-
lichen ,Pfaden” an die Informationen zu erinnern.
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