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Multitasking  
und Werbung
ARD-Forschungsdienst*

Multitasking ist im Bereich der Mediennutzung in-
zwischen ein weit verbreitetes Phänomen, insbe-
sondere bei jüngeren Altersgruppen. Millward Brown 
befragte dazu 13 500 Personen im Alter zwischen 
16 und 45 Jahren in 42 Ländern und stellte fest, 
dass beim Multitasking das (lineare) Fernsehen den 
größten Stellenwert hat (vgl. Literaturliste). Mit 
dem Fernsehen werden die meisten anderen Akti-
vitäten kombiniert, insbesondere die Nutzung von 
Internetangeboten über Smartphones, Laptops und 
Tablets. Neben einer Reihe von personenbezogenen 
und situationalen Faktoren, die mit der Präferenz 
bzw. der Häufigkeit von Multitasking zusammen-
hängen, zeigt die Studie von Duff u. a. (2014), dass 
„Multitasker“ offensichtlich auch eine generell posi-
tivere Einstellung gegenüber Werbung haben und 
ihr eine größere Nützlichkeit zuschreiben. Es stellt 
sich daher die Frage, unter welchen Umständen 
Werbung, insbesondere TV-Werbung, in Situationen, 
in denen mehrere Medien gleichzeitig genutzt wer-
den, ihr Wirkungspotenzial entfalten kann. Christen-
sen u. a. (2015) kommen in ihrer Studie zu dem 
Schluss, dass spezifische Merkmale der Multitas-
king-Situation, wie zum Beispiel das gerade ge-
nutzte TV-Genre oder die Anwesenheit anderer 
Personen, die Aufmerksamkeit gegenüber den 
Fernsehinhalten unterstützt. Auch Voorveld und 
Viswanathan (2015) spezifizieren in ihrer Studie 
Faktoren, die zeigen, unter welchen Umständen 
Konsumenten wenig(er) durch Multitasking abge-
lenkt sind und dem Fernsehen größere Aufmerk-
samkeit schenken, wie zum Beispiel zu späteren 
Tageszeiten, bei der Nutzung von Unterhaltungs-
programmen und auch bei der Präsentation von 
Werbung. Diese Befunde können durchaus hilf-
reich für die Planung von TV-Werbung sein. Multi-
tasking führt offensichtlich auch zu einer verän-
derten Zeitwahrnehmung, das heißt, die Konsu-
menten haben das Gefühl, dass die Zeit schneller 
vergeht. Dies scheint wiederum positive Auswirkun-
gen auf die Bewertung von Werbespots zu haben 
(siehe die Studie von Chinchanachokchai, Duff und 
Sar, 2015). Positive Wirkungen fanden sich auch in 
der Studie von Ryu (2014): Multitasking-Intensiv-
nutzer konnten sich besser an Marken erinnern als 
Personen, die seltener mehrere Medien gleichzei-
tig nutzen. Gleichfalls wurde die Marke günstiger 
bewertet. Diese Ergebnisse widersprechen insge-
samt der landläufigen Annahme, dass Multitasking 
Werbewirkung generell behindert, indem die Auf-
merksamkeit eingeschränkt und die Informations-
verarbeitung gehemmt wird. Vielmehr zeigen wei-

tere Studien, dass Multitasking offensichtlich spe-
zifische Prozesse der Informationsverarbeitung 
hervorruft, die dazu führen, dass Werbung beson-
ders gut wahrgenommen wird. So zeigte die Studie 
von Jeong und Hwang (2015), dass die Verarbei-
tung von Werbeinformation in Multitasking-Situati-
onen davon abhängt, welche Verarbeitungskanäle 
durch die jeweils gleichzeitig genutzten Medien an-
gesprochen werden. Aus den Befunden leiten sich 
Vorteile für audiovisuelle Darbietungen (z. B. TV-
Werbespots) ab. Außerdem ist es notwendig, danach 
zu unterscheiden, in welcher Art und Weise die 
eingehenden Informationen verarbeitet werden – 
eher holistisch oder eher differenziert (siehe die 
Studien von Duff und Sar, 2015. 

Welche Faktoren begünstigen die gleichzeitige 
Nutzung zweier oder mehrerer Medien? Im 

Rahmen von zwei Onlinebefragungen untersuchten 
die Autoren diese Fragestellung an einem studen-
tischen (n=308, Alter zwischen 18 und 29 Jahren) 
und an einem allgemeinen Sample (n=501; Alter 
zwischen 18 und 75 Jahren). Als mögliche Faktoren, 
die die Vorliebe für Multitasking fördern, wurden 
neben Alter und Geschlecht eine Reihe weiterer 
Variablen erhoben: Zum einen Faktoren, die sich 
darauf beziehen, wie man mit Aufgaben umgeht – 
hier die Tendenz, sich ablenken zu lassen, z. B. 
mangelnde Aufmerksamkeit; Tagträumen) – sowie 
die Tendenz, das eigene Verhalten zu kontrollieren. 
Zum anderen erhob man persönlichkeitsbezogene 
Merkmale wie die Tendenz, nach neuen Reizen zu 
suchen, Kreativität und Vorstellungskraft sowie das 
Bedürfnis nach Einfachheit. Schließlich wurde ge-
fragt, für wie nützlich man Werbung im Allgemeinen 
hielt. Folgende Faktoren stellten sich für beide 
Samples als signifikant heraus: Ausgeprägteres 
Interesse an neuen Reizen, höheres Maß an Kreati-
vität sowie eine größere wahrgenommene Nützlich-
keit von Werbung gingen mit einer starken Tendenz 
zu Multitasking einher. In der studentischen Stich-
probe korrelierten zusätzlich das Bedürfnis nach 
Einfachheit (negativ) sowie die Tendenz zur Verhal-
tenskontrolle (positiv) mit Multitasking. In der Be-
völkerungsstichprobe waren Alter und Geschlecht 
relevant, das heißt, der Hang zu Multitasking sank 
mit zunehmendem Alter und war bei Frauen aus-
geprägter als bei Männern. Medienbesitz, die Prä-
ferenz, mehrere Dinge gleichzeitig zu tun sowie 
Kontrolle, Unterhaltung und Verbundenheit mit an-
deren waren die Faktoren, die Multitasking in der 
Studie von Kononova und Chiang (2015; siehe Lite-
raturliste) signifikant förderten.
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terstützen. Im Hinblick auf die Frage, wie Multitas
king sich auf die Rezeption und Verarbeitung von 
Werbung auswirkt, sollten daher differenziertere 
Analysen vorgenommen werden, denn nicht in 
jedem Fall ist davon auszugehen, dass durch Multi-
tasking die Verarbeitungskapazitäten reduziert 
werden (siehe auch die Studie von Voorveld und 
Viswanathan, 2015).

In der vorliegenden Studie bezeichnet Multitask
ing die simultane Beschäftigung mit mehr als 

einem Medium über einen gewissen Zeitraum hin-
weg. Dieses Phänomen wurde bislang in einer 
Reihe von Studien zwar im Hinblick auf seine Häu-
figkeit beschrieben (siehe auch die Ergebnisse von 
Millward Brown, 2015). Es gibt jedoch erst wenige 
Untersuchungen dazu, welche Faktoren Multitask
ing mehr oder weniger wahrscheinlich machen. 
Die Autoren untersuchten daher, welche Rolle der 
Medieninhalt (z. B. das TV-Genre), die Tageszeit 
und/oder die Anwesenheit anderer dafür spielen, 
ob Konsumenten neben dem Fernsehen noch an-
dere Medien nutzen oder nicht. Datengrundlage 
waren rund 135 000 Beobachtungen von natür
lichem Medienverhalten. Diese wurden bei insge-
samt 273 Untersuchungsteilnehmern im Alter zwi-
schen 19 und 88 Jahren erhoben, indem die Medi-
ennutzung direkt in den jeweiligen Haushalten 
beobachtet wurde. Dadurch konnte unter anderem 
festgestellt werden, welches TV-Genre (Sport, 
Nachrichten, Unterhaltung, Werbung oder „Herum-
schalten“) zu welcher Tageszeit angeschaut wurde, 
ob und wie viele andere Personen anwesend waren 
und ob die Probanden neben dem TV gleichzeitig 
andere Medien (hier: Video-on-Demand, Webstream
ing, DVD, Radio, Smartphone, Print, On- und Off-
line-Games, Sonstiges) nutzten. Wie sich zeigte, 
widmeten sich die Versuchsteilnehmer in insge-
samt 84 Prozent der Beobachtungen lediglich dem 
Fersehen. In 16 Prozent der Fälle nutzten die Kon-
sumenten neben dem Fernsehen noch (mindestens) 
ein zweites Medium. Multitasking trat häufiger bei 
Frauen, Jüngeren und Personen mit höherem Bil-
dungsstatus auf. Am intensivsten ausgeprägt war 
es während der Rezeption von Sport oder wenn die 
Rezipienten herumschalteten. Signifikant seltener 
wendeten sie sich bei Nachrichten, während Unter-
haltungsprogrammen und während der Werbung 
mehreren Medien gleichzeitig zu. Im Tagesverlauf 
nahm das Multitasking stetig ab: Am Vormittag 
zwischen 6.00 und 12.00 Uhr wurde es am seltens-
ten praktiziert, gefolgt vom Nachmittag (12.00 bis 
18.00 Uhr) und Abend (18.00 bis 23.00 Uhr). 
	 Weitere Ergebnisse zeigten, dass Konsumenten, 
die alleine waren, Medien häufiger parallel nutzten, 
als wenn weitere Personen anwesend waren. Diese 
Befunde geben Werbenden wichtige Hinweise da-
rauf, wann und unter welchen situativen Bedin-
gungen Rezipienten sich beim Fernsehen mehr 
oder weniger durch Multitasking ablenken lassen. 
Besonders interessant ist dabei die Erkenntnis, 
dass Werbung offenbar weniger negativ von Multi-
tasking betroffen ist als bislang angenommen.

Interessant ist der Befund, dass neben den ge-
nannten, zum Teil bereits früher untersuchten Vari-
ablen, eine generelle Affinität zu Werbung (i.S.v. 
Nützlichkeitserwägungen) mit Multitasking einher
ging. Dies bedeutet: Konsumenten, die mehrere 
Medien gleichzeitig nutzen, haben eher eine posi-
tivere Einstellung gegenüber Werbung. Zusammen 
mit den Befunden aus anderen Studien zur Verar-
beitung und Erinnerung von Werbung in Multitas-
king-Kontexten (vgl. die nachfolgenden Studien) 
bedeutet dies, dass die gleichzeitige Nutzung von 
Medien für die Werbung nicht nur Risiken, sondern 
auch Chancen bietet.

Die gleichzeitige Nutzung von unterschiedlichen 
Medien, wie beispielsweise TV und Smartphone, 

ist bei Jugendlichen inzwischen weit verbreitet. 
Die Autoren fragten sich, welche Faktoren das 
Multitasking-Verhalten während des Fernsehens 
determinieren und betrachteten dabei einerseits 
Charakteristika der Rezipienten (u. a. Alter, Ge-
schlecht, soziales Gefüge, aktuelle Befindlichkeit) 
und andererseits Merkmale der Rezeptionssituation 
(u.a. Anwesenheit anderer Personen, genutztes TV-
Genre). 126 Jugendliche im Alter zwischen 12 und 
15 Jahren wurden zu zufällig ausgewählten Zeiten 
über eine App aufgefordert, Auskunft über ihre aktu-
ellen Aktivitäten (u.a. Mediennutzung) sowie Merk-
male der aktuellen Situation (u.a. Stimmung, An-
wesenheit anderer) zu geben. Diese Art der Online-
befragung erfolgte vier- bis siebenmal pro Tag über 
einen Zeitraum von zwei Wochen hinweg. In 47,6 
Prozent der Fälle berichteten die Jugendlichen, dass 
sie neben der Fernsehrezeption gleichzeitig mit 
weiteren Medien (z. B. Smartphone) oder anderen 
Dingen beschäftigt waren. Während dieser Multi-
tasking-Situationen widmeten 42,9 Prozent der 
Befragten ihre Hauptaufmerksamkeit nach eigenen 
Angaben dem Fernsehen. Dabei zeigten sich keine 
Unterschiede im Hinblick auf die soziodemografi-
schen Merkmale. Wieviel Aufmerksamkeit die Ju-
gendlichen dem Fernsehen schenkten, variierte 
jedoch zum einen mit ihrer Stimmung: In einer eher 
negativen Stimmungslage wurde ein intensiverer 
bzw. aufmerksamerer TV-Konsum berichtet. Dies 
war auch der Fall, wenn die Befragten dramatische 
(vs. komödiantische) Inhalte anschauten. Schließ-
lich wurde – wider Erwarten – das Fernsehen auch 
dann mit mehr Aufmerksamkeit verfolgt, wenn 
weitere Personen anwesend waren. Für die gleich-
zeitige Nutzung von Smartphones fand man keinen 
Effekt auf die TV-Nutzung, während sich das gleich-
zeitige Spielen von Videogames als eher ablenkend 
herausstellte.
	 Wie die Studie zeigt, scheinen spezifische situ-
ationale Variablen bzw. gleichzeitige Aktivitäten die 
Aufmerksamkeit gegenüber dem Fernsehen nicht 
etwa zu reduzieren, sondern zum Teil sogar zu un-
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Wie wirkt sich Multitasking auf die Rezeption 
von Medieninhalten aus? Hat es einen Ein-

fluss auf die Zeitwahrnehmung? Und finden die 
Konsumenten Situationen unterhaltsamer, wenn sie 
mehrere Aufgaben gleichzeitig erledigen? Welche 
Konsequenzen hat dies wiederum für die Beurtei-
lung von Werbung? Zur Beantwortung dieser Fragen 
führten die Autoren ein Experiment mit 186 Studie-
renden durch. In Gruppe 1 sahen die Probanden 
lediglich acht Werbespots auf einem Computer-
bildschirm. In Gruppe 2 sollten sie zusätzlich 
gleichzeitig ein weiteres Fenster auf dem Bildschirm 
beobachten. Die dritte Gruppe wurde darüber hin-
aus aufgefordert, auf bestimmte Symbole zu reagie-
ren, die in einem dritten Fenster auftauchten. In 
allen drei Gruppen dauerten die Präsentationen 
gleich lang. Anschließend sollten die Teilnehmer 
angeben, wieviel Zeit aus ihrer Sicht für die Erledi-
gung der Aufgabe vergangen ist, wie unterhaltsam 
sie die Situation empfanden und wie gut oder 
schlecht sie die gesehenen Werbespots beurteilten. 
Wie sich herausstellte, verging die Zeit nach Ansicht 
der Probanden in den Multitasking-Situationen 
(Gruppen 2 und 3) schneller als in der Singletask-
Situation (Gruppe 1). Außerdem beurteilten sie die 
Situationen als unterhaltsamer und äußerten eine 
positivere Einstellung gegenüber den gezeigten 
Werbespots.
	 Eine weitere Analyse zeigte zudem, dass die 
günstigere Bewertung der Spots durch die verrin-
gerte Zeitwahrnehmung vermittelt wurde. Das letzte 
Ergebnis ist insofern interessant, weil es zeigt, dass 
es die veränderte Zeitwahrnehmung – in diesem 
Fall die Annahme, die Zeit sei schneller vergangen – 
ist, die offensichtlich Einfluss auf die Bewertung 
von Werbedarbietungen hat. Strategisch kann 
diese Erkenntnis für die Planung der Platzierung 
von Werbung genutzt werden, nämlich in Situatio-
nen, in denen eher mehrere Medien zeitgleich ge-
nutzt werden.

Wie werden Informationen verarbeitet, wenn 
die Konsumenten Werbebotschaften in Multi-

tasking-Situationen rezipieren, also zur gleichen 
Zeit neben der Werbebotschaft mit weiteren Infor-
mationen konfrontiert sind? Welche Rolle spielen 
dabei einerseits sogenannte „zentrale“ Aspekte der 
werblichen Kommunikation, wie die Stärke der vor-
getragenen Argumentation? Und wie wirken sich 
andererseits sogenannte „periphere“ Aspekte, wie 
die Attraktivität des Testimonials auf die Wahrneh-
mung und Beurteilung der Werbebotschaft aus? 
158 Personen im Durchschnittsalter von 20 Jahren 
nahmen an einem Experiment teil und wurden zu-
fällig einer von vier Bedingungen zugewiesen: 
Während alle einen Text lesen und gleichzeitig ein 
Video anschauen sollten, unterschieden sich die 
Gruppen im Hinblick auf die Qualität der Argumente 
der gezeigten Werbebotschaft (hoch versus niedrig) 
sowie in Bezug auf die Attraktivität des Testimonials 
(hoch versus niedrig). Als abhängige Variablen 
wurden Erinnerung an die Marke, Einstellung ge-
genüber der Marke sowie Kaufintention gemessen. 

Wie sich herausstellte, konnten Probanden, die in 
der Regel häufiger Medien gleichzeitig nutzten, sich 
besser an die Marke erinnern als Personen, die 
Medien in geringem Ausmaß simultan nutzten. Au-
ßerdem hatten Multitasker eine günstigere Ein-
stellung gegenüber der Marke, wenn die Werbe-
botschaft einen attraktiven (vs. nicht attraktiven) 
Presenter enthielt. Dagegen hatten Personen, die 
selten Medien gleichzeitig nutzen, eine positivere 
Einstellung gegenüber der Marke, wenn die Bot-
schaft starke (vs. schwache) Argumente enthielt.
	 Die Befunde sprechen für unterschiedliche Arten 
der Informationsverarbeitung – einerseits einer eher 
oberflächlichen, heuristischen Strategie, bei der 
starke periphere Reize (z. B. die Attraktivität des 
Presenters) eine Rolle spielen. Möglicherweise ist 
diese Art der Informationsverarbeitung bei „Multi-
taskern“, die mehrere Reize simultan verarbeiten, 
eher die „Voreinstellung“, weil sie ökonomisch ist. 
Dagegen versuchen Personen, die keine Parallel-
nutzung betreiben, die Reize auf der „zentralen 
Route“ zu verarbeiten (siehe auch die Studie von 
Jeong und Hwang, 2015).

Die gleichzeitige Nutzung mehrerer Medien 
führt in der Regel zu einer Beeinträchtigung 

der Fähigkeit, die vielfältigen Informationen diffe-
renziert zu verarbeiten (siehe auch die Studie von 
Duff und Sar, 2015). Dies kann nach Ansicht der 
Autoren zwei Gründe haben: Entweder sind die ko-
gnitiven Kapazitäten erschöpft, weil sie auf mehr 
Informationsquellen verteilt werden müssen (Ka-
pazitäts-Interferenz), oder die Informationen bean-
spruchen den jeweils gleichen Verarbeitungskanal 
(strukturelle Interferenz), sodass die Informationen 
nicht auf verschiedene Kanäle verteilt werden 
können. Die vorliegende Studie untersuchte die 
zweite Möglichkeit, nämlich die Auswirkung von 
struktureller Interferenz auf die Wirksamkeit per-
suasiver Kommunikation. Die Autoren führten zwei 
Experimente (n=118; Durchschnittsalter: 37 Jahre 
bzw. n=127; Studierende) durch, bei denen die 
Probanden eine persuasive Werbebotschaft ent-
weder nur in einem Printmedium (Non-Multitas-
king-Gruppe) oder zusätzlich in einem weiteren 
Medium rezipieren sollten (Multitasking-Gruppe). 
Das zweite Medium bot die Aussagen entweder 
auditiv, visuell oder audiovisuell dar. Anschließend 
wurden das Verstehen der Botschaft sowie die Äu-
ßerung von Gegenargumenten erfasst. Wie sich 
herausstellte, sank einerseits das Verstehen der 
Botschaften, andererseits nahm aber auch gleich-
zeitig die Äußerung von Gegenargumenten ab, 
wenn die Botschaften gleichzeitig in zwei ver-
schiedenen Medien dargeboten wurden. Dies war 
aber nur dann der Fall, wenn diese beiden Medien 
auch die gleichen Verarbeitungskanäle beanspruch-
ten, das heißt, wenn die Printdarbietung und der 
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vorab induziert, indem man die Probanden entwe-
der in eine negative (korreliert mit analytischer 
Verarbeitung) oder in eine positive Stimmung (kor-
reliert mit holistischer Verarbeitung) versetzte.
	 Die Befunde sind laut den Autoren ein Hinweis 
darauf, dass bei analytischer Informationsverar-
beitung komplexere Suchprozesse in Gang gesetzt 
werden, die das kognitive System belasten bzw. 
im Falle von Multitasking sogar überlasten und zu 
schlechteren Erinnerungsleistungen führen. Die Tat-
sache, dass Informationsverarbeitungsstile nicht 
nur stabile Merkmale sind, sondern auch situativ 
induziert werden können, bedeutet, dass Multitas-
king dann weniger „Schaden“ anrichtet, wenn es 
gelingt, die Konsumenten in eine positive Stim-
mung zu versetzen – dann wird nämlich eher ho-
listisch verarbeitet, was wiederum der Effizienz 
von TV-Werbung zu Gute kommt.
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zusätzliche visuelle Reiz gleichzeitig den visuellen 
Kanal ansprachen. Wurden dagegen unterschied
liche Kanäle angesprochen, zum Beispiel auditiv 
und visuell, zeigten sich keine solchen Effekte.
	 Die Ergebnisse belegen, dass die Verarbeitung 
von Werbeinformationen in Multitasking-Situationen 
stark davon abhängt, welche Verarbeitungskanäle 
durch die jeweils gleichzeitig genutzten Medien 
aktiviert werden. Günstiger für das Verstehen ist 
es, wenn gleichzeitig auditive und visuelle Infor-
mationen verarbeitet werden, als wenn visuelle 
und visuelle bzw. auditive und auditive Informatio-
nen gleichzeitig beim Konsumenten ankommen. 
Als Vorteil von audiovisuellen Darbietungen (z. B. TV-
Werbespots) kann angenommen werden, dass – 
abhängig vom zweiten genutzten Medium – Infor-
mationen über den nicht schon belegten auditiven 
oder visuellen Kanal aufgenommen und verarbei-
tet werden können.

Die Autoren gehen davon aus, dass die Verar-
beitung unterschiedlicher Reize beim Medien-

konsum unter anderem von unterschiedlichen Ver-
arbeitungsstilen – holistisch versus analytisch – 
abhängig ist. Sie testeten diese Annahme im Rah-
men von zwei Experimenten, an denen insgesamt 
242 Studierende teilnahmen. Diese sahen Werbe-
spots auf einem Computerbildschirm. Eine Gruppe 
sah nur die Werbespots (Singletask-Bedingung), 
die zweite Gruppe hatte die Aufgabe, gleichzeitig 
ein zweites Fenster auf dem Bildschirm zu beob-
achten und auf verschiedene Signale, die dort ge-
zeigt wurden, zu reagieren (Multitasking-Bedin-
gung). Anschließend wurden diverse Maße für die 
Erinnerung an die gezeigten Marken (u. a. die kor-
rekte Zuordnung von Marken zu Szenen in den 
Spots) erhoben. Es zeigten sich bessere Erinne-
rungsleistungen in der Singletask- als in der Multi-
tasking-Bedingung. Darüber hinaus fand man je-
doch auch einen Interaktionseffekt: Der beschrie-
bene Unterschied war nur bei denjenigen Personen 
vorhanden, die analytisch verarbeiteten, das heißt, 
die Spots sehr intensiv betrachteten und versuch-
ten, sich viele Details zu merken. Bei Personen, 
deren Verarbeitungsstil eher holistisch geprägt war, 
das heißt, die sich einen „Überblick“ verschafften, 
ohne genauer auf Details der Darstellungen einzu-
gehen, zeigten sich keine Unterschiede zwischen 
den beiden Bedingungen. Durch holistische Verar-
beitung wird offensichtlich in kurzer Zeit ein (aus-
reichender) Eindruck generiert, der es ermöglicht, 
sich an das Gesehene zu erinnern, auch wenn dabei 
Detailinformationen vernachlässigt werden. In einem 
zweiten Experiment wurde dieses Ergebnis bestä-
tigt. Hier wurde analytische bzw. holistische Infor-
mationsverarbeitung nicht nur gemessen, sondern 
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