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Vorwort

Forschung zur vernetzten Kommunikation

In den letzten Jahren stellen sich der Werbung treibenden
Industrie vermehrt neue Herausforderungen: Einerseits gibt es
einen Trend hin zu einer individualisierten Mediennutzung und
zu einer Fragmentierung der Angebote, die es aufwandiger
macht, Zielgruppen punktgenau anzusprechen. Andererseits
werden die Verbraucher kritischer und reagieren mit sinken-
der Markenloyalitat und veranderten Werthaltungen. In der
Konsequenz ist es fur die Werbekommunikation ungleich
schwerer, Zielgruppen optimal auszuschépfen und das Ver-
trauen der Verbraucher in die Marke zu starken. Um diesen
veranderten Bedingungen gerecht zu werden, unternehmen
Werbungtreibende, Agenturen und Vermarkter vermehrte
Anstrengungen im Hinblick auf neue Ansatze, integrierte Kon-
zepte und sinnvoll vernetzte ganzheitliche Kommunikations-
strategien. Durch die Vernetzung der Kommunikation tber die
klassischen und neuen Medien hinweg und individualisierte,
auf die Bedirfnisse des Werbungtreibenden zugeschnittene
Kommunikationspakete, kann der skizzierten Entwicklung
gegengesteuert werden.

Viele Experten sind sich einig, dass sinnvoll vernetzte Konzepte
einen Mehrwert generieren, der die Rendite von Werbeinves-
titionen erhoht. Bislang fehlen jedoch Forschungsmodelle und
fundierte Ergebnisse, die diese Wirkung vernetzter Kommuni-
kation erkldaren und nachweisen. Um diese Liicke zu schliefen,

hat SevenOne Media eine Forschungs-Unit ins Leben gerufen,
die sich mit Grundlagenforschung im Bereich der vernetzten
Kommunikation und wissenschaftlicher Begleitung vernetzter
Kampagnen befasst. Die Unit erarbeitet Konzepte zur Erkla-
rung solcher Effekte und entwickelt Methoden, um diese zu
messen. Darauf aufbauend bietet sie den Werbekunden
Begleitforschung zu integrierten Kampagnen, die mehrere
Werbetrager belegen, die mit einer durchgangigen Werbeidee
inhaltlich und formal verknipft sind. Durch enge Zusammen-
arbeit mit dem Verkauf der SevenOne Media, der Abteilung
Integrated Brand Solutions [IBS] sowie den Online-Experten
der SevenOne Interactive kann die Unit optimal auf die Kun-
denbedirfnisse eingehen und umfassende Forschungsunter-
stiitzung gewahrleisten.

Mit der vorliegenden Broschire ist es gelungen, die Wirkungs-
weise vernetzter Kommunikation zu beleuchten. Mit einem
detaillierten Grundlagenteil, der neben einer bergreifenden
Definition auch erklart, warum integrierte Kommunikations-
konzepte einen Mehrwert erzielen, und einem ausflhrlichen
Case-Study-Teil, der die einzelnen Wirkungskomponenten auf-
zeigt und belegt, stellen wir unseren Marktpartnern fundierte
Informationen zur Verfligung. Die Befunde geben all denen
Recht, die bereits auf vernetzte Kommunikation gesetzt haben.

Daniel Haberfeld,
Director Research SevenOne Media
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griffsbestimmung ,,Vernetzte Kommunikation*

Was ist vernetzte Kommunikation?

Am Anfang der Beschaftigung mit einem neuen Themenfeld
steht in der Forschung immer die Auseinandersetzung mit
dem Untersuchungsgegenstand. Dabei ergeben sich fast
schon zwangsldufig eine Reihe von Fragen zum Wesen von
vernetzter Kommunikation.

Was versteht man unter vernetzter Kommunikation?

Ab wann ist eine Kampagne mehr als nur eine Mediamix-Kam-
pagne?

Wie missen die Werbetrdager untereinander verlinkt werden,
damit sich ein crossmedialer beziehungsweise konvergenter
Effekt einstellt?

Aus der zurzeit noch sehr diinnen Literaturlage zum Thema
|8sst sich ableiten: Die Begriffe Crossmedia, Konvergenz, inte-
grierte oder vernetzte Kommunikation werden bisher als Syn-
onyme gebraucht. Eine Abgrenzung findet bislang nicht statt.
Daher fassen wir der Einfachheit halber alle Bezeichnungen
unter dem Oberbegriff ,Vernetzte Kommunikation" zusam-
men.

Die folgende Definition erfiillt den Begriff der vernetzten
Kommunikation mit Inhalt. Die Definition wurde auf Basis des
aktuellen Forschungsstandes und der vorhandenen Theorie
entwickelt und spiegelt in acht Absadtzen unser Verstandnis
von vernetzter Kommunikation wider:




Begriffsbestimmung ,,Vernetzte Kommunikation"

Vernetzte Kommunikation ist die
[1] Umsetzung von Marketing-Mafnahmen mit einer durch-
gangigen Werbeidee

[2]in unterschiedlichen Mediengattungen, die

[3] unter Berlicksichtigung ihrer spezifischen Selektionsmog-
lichkeiten und Darstellungsformen

[4] inhaltlich und formal verknlpft sind.

[5]1 Die Verknipfung kann redaktionell und/oder werblich
geschehen.

Die Verknlpfung
[6] dient dabei einer aktiven Userfiihrung tber die verschie-
denen Mediengattungen hinweg und hat zum

[71 Ziel, den Nutzern

[8] und dem Werbungtreibenden einen spezifischen Mehr-
wert zu bieten.
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[11 Umsetzung von Marketing-Mapnahmen mit einer
durchgdngigen Werbeidee

Voraussetzung fir vernetzte Kommunikation ist die durch-
gangige Werbeidee, die der Kampagne auf Basis des Kommu-
nikationsziels zugrunde gelegt wird. Dabei kann diese Idee als
.Story” verstanden werden, die das Kommunikationsziel Gber
alle eingesetzten Werbetrdager hinweg in Szene setzt. Wichtig
ist, dass die Marketing-Maf3nahmen in den verschiedenen
Werbetrdgern nicht unabhangig voneinander gesehen wer-
den, sondern als verknipftes und integriertes Konzept. Die
Werbeidee ist dabei die inhaltliche und formale Klammer
[siehe Punkt 4] um die verschiedenen Kommunikationsmaf3-
nahmen.

[2] Unterschiedliche Mediengattungen

Von vernetzter Kommunikation kann nur gesprochen werden,
wenn mehr als ein Medium als Trager der Werbebotschaft
eingesetzt wird.

Dabei kommen in erster Linie folgende Mediengattungen zum

Einsatz:

-TV - Print

- Teletext [iITEXT] - Direktmarketing
- Online - Horfunk

- Mobile - Plakat

- Events - Kino

Prinzipiell genligt aber bereits der Einsatz von zwei verschie-
denen Mediengattungen, sofern diese inhaltlich und formal
miteinander verknlpft sind.
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[3] Spezifische Selektionsmoglichkeiten und Darstellungs-
formen

Bei der Umsetzung der Marketing-Mapnahmen in den unter-
schiedlichen Mediengattungen muss auf die jeweils spezifischen
Selektionsmdglichkeiten und Darstellungsformen geachtet wer-
den. So unterscheidet sich beispielsweise die Rezeptionsform

beim Fernsehen [sequenzielle, passive Rezeption mit geringen
Interaktionsmaoglichkeiten] von den Selektionsméglichkeiten
in Print-Medien [hohe zeitliche und rdumliche Disponibilitat]
oder Online-Medien [Navigationsfreiheit, hohe Interaktivitat].
Ebenso unterscheiden sich die Medien in den verwendbaren
Darstellungsarten. So sind Print-Medien auf Text und Bild
beschrankt, der Horfunk auf den auditiven Kanal, wahrend im
Internet prinzipiell alle Darstellungsarten [mit den bekannten
technischen Restriktionen] moglich sind.

Durch die Belegung mehrerer Werbetrager und die Beach-
tung der jeweiligen Selektionsmoglichkeiten und Darstel-
lungsformen kénnen die unterschiedlichen Starken der ein-
zelnen Medien gezielt aufeinander abgestimmt werden und
somit die Wirkung der Kampagne optimieren. So liegen bei-
spielsweise die Starken der klassischen TV-Werbung in der
hohen Reichweite und der Méglichkeit, Marken und Produkte
emotional aufzuladen. Allerdings sind die Interaktionsm&g-
lichkeiten stark eingeschrankt und der Werbungtreibende hat
in der Regel kaum mehr als 30 Sekunden zur Verfligung, um
seine Werbebotschaft zu kommunizieren. Diese vermeintliche
Schwdache kann aber gezielt ausgeglichen werden, wenn
neben TV-Werbung auch Online-Werbung belegt wird. So
erhdlt der User durch den Einsatz von Online-Werbung die
Méglichkeit, sich gezielt z. B. in einem Online-Special tber das
Produkt zu informieren — wann und solange er will.



Begriffsbestimmung ,,Vernetzte Kommunikation"

[4] Inhaltliche und formale Verkniipfung

Die inhaltliche und formale Verknipfung der Marketing-Maf3-
nahmen ist die Basis einer vernetzten Kommunikation und
schafft die Voraussetzung fir eine erfolgreiche vernetzte
Kampagne.

Inhaltliche Verknipfung bedeutet zundchst, dass gleiche
Inhalte [Sprache, Bilder] Uber die verschiedenen Kommunika-
tionskanale vermittelt werden. Inhaltliche Mittel sind dabei:

Sprache:

Claims [gesprochene, gesungene und geschriebene Pro-
grammformel]

. Auf diese Steine kdnnen Sie bauen!” = Vertrauen

Bilder:
gleicher Bildinhalt, Schltsselbilder
,Herr Kaiser” = Kundennahe

Weiter gefasst bedeutet inhaltliche Verknipfung aber auch,
dass einer Kampagne eine gemeinsame, durchgangige Wer-
beidee zugrunde liegt. So wurde etwa der Nissan Micra tber
die gemeinsame Idee der Nissan Trendlounge Uber die
Medien Fernsehen, Online und Event beworben.

Inhaltliche Verkniipfung

Formale Verknipfung bedeutet, dass durch gleiche Gestal-
tungsmerkmale [Farben, Formen, Prasenzsignale, Wort-Bild-
Zeichen] ein Wiedererkennen der Kampagne/Marke Uber die
verschiedenen Mediengattungen hinweg gewdhrleistet wird.
Dabei geht formale Verknlpfung Uber die stringente Einhal-
tung des Corporate Designs Uber die Kommunikationskandle
hinweg hinaus. So wurden beispielsweise in der Umsetzung
der Online-Werbung zum Columbia-TriStar-Film ‘Der Fluch
von Darkness Falls' wichtige visuelle Elemente aus dem Fern-
seh-Trailer in gropformatigen Flash-Werbemitteln [, Power-
layer”] umgesetzt.

Formale Verknlpfung

Farben

Prasenzsignale

&

Wort-Bild-Zeichen

aﬁh\os‘“’

Formen

Afn' Wissan
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ENTER THE HALL OF FAME:
www.DE.s f

/fl

TV-Spot mit Online-Verweis

CrossPromo-Spot im TV

semim DIE PROBE Special auf ProSieben.de

‘Die Wutprobe’ Online-Streaming-PopUp
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DIE"'PROBE
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‘Die Wutprobe'-Online-Special
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[5] Redaktionelle und/oder werbliche Verkniipfung
Kampagnen kdnnen in drei idealtypische Formen vernetzt
werden:

Advertised: Die Verweise finden bei dieser Variante auf Wer-
bungsebene statt. Es handelt sich hierbei um eine vernetzte
Kampagne ohne Werbetrager-Integration.

Beispiel: Das Play-Station-2-Spiel ,,F1 = Formel Eins 2001"
wurde mit einem klassischen TV-Spot beworben, in den ein
Online-Verweis mit einer Handlungsaufforderung [,,Enter the
Hall of Fame: www.DE.scee.com/f1"] integriert wurde.

Linked: Bei der Linked-Variante sind die Verweise in der Wer-
bung und die redaktionellen Angebote verschrankt. Es han-
delt sich also um eine Kampagne mit Werbetrdagerverschran-
kung.

Beispiel: Zum Start des Blockbusters ‘Die Wutprobe' mit Jack
Nicholson und Adam Sandler buchte Columbia TriStar einen
WebEvent. Der WebEvent beinhaltet so genannte CrossPro-
mo-Spots, die auf ein redaktionelles Special zum Film mit
Trailer, Gewinnspielen usw. auf einer Micro-Site auf ProSie-
ben.de verweisen.

‘Die Wutprobe'-Online-Spiel

@y
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Begriffsbestimmung ,,Vernetzte Kommunikation"

gaguf?;ngv’me Harald Schmidt Editorial: Hier wird auf redaktioneller Ebene von einem
Medium auf das andere verwiesen. Es handelt sich im Grunde
um eine Mediamix-Kampagne in einem vernetzten Umfeld
[.Huckepack"-Prinzip].
Beispiel: Schéfferhofer sponsert ‘Die Harald Schmidt Show" in
Sat.1 und das Online-Angebot zur Sendung auf Satl.de. Im
Rahmen der ‘Die Harald Schmidt Show' wird explizit auf die
Website verwiesen [, Weitere Infos zur Sendung auf Sat.1 On-

line"].

‘Die Harald Schmidt Show'-Online-Sponsoring

-
i i
=

-
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[6] Aktive Nutzerfiihrung zur Zielgruppeniibergabe ten, dass der Mehrwert, den der Rezipient durch die Nutzung
Vernetzte Kommunikation ist mehr als Mediamix. Wahrend des beworbenen Mediums erhalten soll, kommuniziert wird
beim Mediamix die einzelnen Werbetrdger unverbunden [vgl. Punkt 71.

nebeneinander stehen, wird bei vernetzter Kommunikation

aktiv darauf hingearbeitet, Rezipienten von einem Medium

zum anderen zu geleiten.

Diese aktive Nutzerfihrung geschieht in der Regel durch

explizite Verweise innerhalb des einen Mediums [, Lead-

Medium“] auf ein anderes Medium. Dabei ist darauf zu ach-

Aktive Nutzerfiihrung zur Zielgruppeniibergabe: Audience Flow WebEvent

Online:
weitere Websites

Online:
TV: Festplatzierung Online: Online:
CrossPromo-Spot ProSieben.de Homepage Special Homepage

[l =

07

Print:
Club-Magazin

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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Begriffsbestimmung ,,Vernetzte Kommunikation"

[7]1 Mehrwert fiir die Nutzer

Damit eine aktive Userfiihrung erfolgreich Rezipienten vom
Lead-Medium in ein anderes Medium leiten kann, muss den
Rezipienten durch die Nutzung des beworbenen Mediums ein
klarer Mehrwert entstehen.

Dieser Mehrwert kann prinzipiell in zwei Arten von vernetzten

Inhalten bestehen:

- erweiterte Nutzungsmdglichkeiten von Inhalten des Lead
Mediums [zeitlich und rdumlich disponibler Abruf von
Inhalten des Lead-Mediums]

- komplementare Gratifikationen durch medienadaquate
Inhalte [zusatzliche Informationen, Gewinnspiele,
Feedback-Mdglichkeiten etc. mit Bezug zu den Inhalten
des Lead-Mediums]

[81 Mehrwert fiir den Werbungtreibenden

Der Mehrwert fir den Werbungtreibenden ist das eigentliche

Ziel einer vernetzten Werbekampagne.

Im Gegensatz zu Monokampagnen oder Mediamix-Kampagnen

besteht der Mehrwert in der Regel in:

- erhdhten Kontaktzahlen bei Mitgliedern der Kernzielgruppe

- vertieften Kontakten durch Ansprache der Rezipienten auf
mehreren Kanélen

- besserer Werbewirkung durch erhdhtes Involvement/tiefere
Informationsverarbeitung der Rezipienten

N



eoretische Grundlagen

Das Kommunikationsmodell

Das Kommunikationsmodell von vernetzten Kampagnen
erklart, wie die Rezipienten durch eine gezielte Steuerung
Giber verschiedene Medien zum Zielmedium geleitet werden.
Das Hauptziel ist dabei — im Gegensatz zur klassischen Media-
mix-Kampagne - nicht die Erhéhung der Nettokontakte, son-
dern die Intensivierung der im Lead-Medium generierten Kon-
takte. Je deutlicher dabei die redaktionelle und/oder
werbliche Verknilpfung ist, desto effektiver ist die Zielgrup-
peniibergabe und desto geringer sind die Streuverluste. Im
Zielmedium hat der interessierte Nutzer in der Regel direkte
Handlungsmaoglichkeiten, etwa die Teilnahme an einem
Gewinnspiel oder die Mdglichkeit, das beworbene Produkt zu
bestellen. Das auf diese Weise erhdhte Involvement sowie die
vertieften Werbekontakte bei Mitgliedern der Kernzielgruppe
flihren zu einer tieferen Informationsverarbeitung, die eine
héhere Werbewirkung zur Folge hat [= Synergieeffekt].

Das Kommunikationsmodell

Reichweite |

Online Directmarketing Merchandising
Teletext Transaktionsgeschaft )Licensing
Mobile Events

Zielgruppeniibergabe

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research/SevenOne Interactive/IBS




Theoretische Grundlagen zur Wirkung vernetzter Kommunikation

Organisation von Gedachtnisinhalten

Die bessere Werbewirkung von vernetzten Kampagnen erklart
sich aus dem Kommunikationsmodell durch eine tiefer gehen-
de Informationsverarbeitung im Vergleich zu klassischen bzw.
Mediamix-Kampagnen. Informationsverarbeitungsprozesse
stehen im Zusammenhang mit der Organisation von Gedacht-
nisinhalten im Gehirn. Aus der Gedachtnisforschung sind ver-
schiedene Effekte und Prozesse bekannt, die diese tiefer
gehenden Wirkmechanismen von vernetzten Kampagnen
erkldren kénnen.

Duale Kodierung
Informationen kénnen grundsatzlich bildhaft oder sprachlich

abgespeichert werden. Am besten behalten werden Informa-
tionen, die zeitnah bildhaft und sprachlich Gbermittelt wer-
den. Dieser Prozess wird duale Kodierung genannt. Ubertra-
gen auf die Wirkung von Werbung heif3t das, dass neben einer

Organisation von Gedachtnisinhalten: duale Kodierung

bildhaften Sprache auch Bilder eingesetzt werden, die den
Text mehr unterstitzen als ergdnzen. Zwischen Text und Bild
findet eine regelrechte Interaktion statt [beispielsweise wenn
der Text graphisch in das Bild eingebunden wird wie etwa bei
Markenlogos, die den Herstellernamen integrieren]. Fir ver-
netzte Kampagnen greift der Prozess der dualen Kodierung
insbesondere bei der inhaltlichen und formalen Verknipfung
von Werbebotschaften. Werbemittel, die dieses Gestaltungs-
prinzip eingehalten haben, kdnnen sich durch die mehrkanali-
ge Ansprache tber mehrere Medien hinweg ideal erganzen
und somit den Effekt mdglicherweise sogar noch verstarken
[Synergieeffekt].

Ein Synergieeffekt ist also immer dann zu erwarten, wenn alle
in einer vernetzten Kampagne zum Einsatz kommenden Wer-
bemittel so aufeinander abgestimmt sind, dass sie dem Prin-
zip der dualen Kodierung entsprechen.

Synergieeffekte und duale Kodierung im vernetzten Kommunikationsmodell

Online-
Werbemittel

TV-Spot

Formale und inhaltliche
Verkniipfung der Werbemittel

Bilder

Kodierung

Farben

Print-
Anzeige

Weitere
Werbetrager

Synergieeffekte durch
tief greifende Verar-
beitung

bunyJim

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research
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Selbstreferenzeffekt

Ein zweiter Aspekt, der die Verarbeitungstiefe von vernetzten
Werbebotschaften erklart, ist der Selbstreferenzeffekt. Er
besagt, dass diejenigen Werbebotschaften am besten erinnert
werden, die die Rezipienten persdnlich ansprechen, z. B.
indem ein Bedirfnis geweckt oder ein Mehrwert erzeugt wird.
Wichtig ist, dass dem Rezipienten die persénliche Relevanz
der vermittelten Botschaft deutlich gemacht wird. Diese Auf-
gabe kann in einer vernetzten Kampagne z. B. der Medienver-
weis von TV auf ein Online-Spiel mit Gewinnmdoglichkeit oder
auf ein interaktives und personalisiertes Informationsangebot
Ubernehmen.

KARSTADT

e E”n

fhs Tamrmisn Tirhetemmes o

Generierungseffekt

Der so genannte Generierungseffekt [asst sich ebenfalls auf
die Werbewirkungsforschung Gbertragen. Er beschreibt das
allgemeine Prinzip, dass Informationen, die man selbst gene-
riert hat, besser erinnert werden. Der Effekt wirkt sich dabei
nicht nur positiv auf die Erinnerung, sondern auch auf Ein-
stellungskomponenten aus. Um die Verarbeitungstiefe von
Informationen zu verbessern, sollte man die Adressaten dazu
auffordern, selbst aktiv zu werden. Im Falle von integrierten
Kampagnen wird diese Aufforderung z. B. von Gewinnspiel-
moglichkeiten im Internet, auf die ein TV-Spot verweist,
erflllt. In einem Online-Gewinnspiel kann der Rezipient etwa
produktbezogene Fragen beantworten und sich auf diese
Weise aktiv mit dem Produkt auseinander setzen. Dies erhoht
die Wahrscheinlichkeit der Erinnerung und férdert dabei noch
eine positive Einstellung zum Produkt. So konnten die Nutzer
der GARDENA-Micro-Site zu den neuen Turbotrimmern in
einem kleinen Online-Game spielerisch lernen, dass es von
GARDENA drei verschiedene Rasentrimmer fir drei verschie-
dene Gartentypen gibt.

GARDIMNA Turbuolrmmmmer,

E GAEECH mran Fasiich wrt far intamahasien
Ltk uiket saisdi

4| Trimm’s leicht.

5| Die neuen GARDENA

5| I

R y
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Theoretische Grundlagen zur Wirkung vernetzter Kommunikation

Enkodierungsspezifitat

Fir eine erfolgreiche Kodierung und damit Wiedererkennung
der Werbebotschaft missen gleiche Rahmenbedingungen
geschaffen werden. In der Gedachtnisforschung bezeichnet
man diesen Prozess als Enkodierungsspezifitat. Fir vernetzte
Kampagnen bedeutet dies, dass die Werbemittel der beteilig-
ten Werbetrager so aufeinander abgestimmt und gestaltet
sein missen, dass der Rezipient sie leicht wiedererkennt. Dies
geschieht in einer vernetzten Kampagne (ber die inhaltliche
und formale Verknipfung der Werbemittel, die bereits oben
bei der Erlduterung der Definition vernetzter Kommunikation
beschrieben wurde.



bleitung von Forschungsthesen

Sieben Forschungsthesen zu vernetzter Kommunikation
Die Definition vernetzter Kampagnen, das zugrunde liegende
Kommunikationsmodell und die Erkenntnisse aus der Ge-
dachtnisforschung lassen sich zu einer Leithypothese ver-
dichten: Durch mehrkanalige Ansprache einer sinnvoll ver-
netzten Werbebotschaft kommt es zu qualitativ hochwertigen
Zielgruppenkontakten, die in Bezug auf die Werbewirkung
einen Synergieeffekt im Vergleich zur Einzelwirkung eines
jeden Mediums in Mediamix-Kampagnen erreichen.

Diese doch sehr komplexe Leithypothese wurde nochmals in
sieben einzelne Forschungsthesen aufgebrochen, die es durch
empirische Forschungsergebnisse zu beweisen gilt:

[1] Die Verlinkung und die Zielgruppeniibergabe von einem
zum anderen Medium erhdhen die Reichweite und die Wahr-
nehmung des Zielmediums. Der Medienwechsel erfolgt dabei
sowohl unmittelbar als auch zeitversetzt.

[2] Die Medienvernetzung verringert die Streuverluste und
erhdht den Zielgruppenanteil.

[3] Eine vernetzte Kampagne fihrt zu einer deutlichen Stei-
gerung der Markenbekanntheit und Werbeerinnerung im Ver-
gleich zur Einzelwirkung jedes Mediums.

[4] Mehrfachkontakte mit einer vernetzten Kampagne fiihren
auch zu besseren Bekanntheits- und Erinnerungswerten als
Mehrfachkontakte mit einer Mediamix-Kampagne.

Zum Nachweis eines Synergieeffekts sind neben einer
Bekanntheits- und Erinnerungssteigerung auch Veranderun-
gen von Werbewirkungsmafen notwendig, die tiefer gehende
Geddachtnisleistungen und Verhaltenskonsequenzen messen.




Forschungsthesen und Methode

[5] Der Nachweis des Synergieeffekts zeigt sich auch in der  [7] Vernetzte Kampagnen verbessern die Imagewerte der
deutlichen Steigerung der detaillierten Werbeerinnerung [z. B.  Marke.
Slogan, Motiv, Kernbotschaft].

[6] Vernetzte Kampagnen steigern die Kaufbereitschaft bzw.
Handlungsabsicht.

Medien- und Werbenutzung

Werbung in Online Vergleich der Gruppen

Werbung im TV
bl ] |
=i
Ty
Werbung in TV und Online - Mediamix
argQ ]
=0 =
“oq 2
—_————
T —
AR

TV und Online TV und Online
Online TV Mediamix vernetzt

Y

Y

Werbung in TV und Online - vernetzt

balid ] |

E@:t

07 aua

Werbewirkungsmape: ungestiitzte/gestiitzte Bekanntheit, ungestitzte/
gestiitzte Werbeerinnerung, detaillierte Werbeerinnerung, Imagedimen-
sionen [inkl. Produktsympathie], Kauf- bzw. Nutzungsabsicht, Kampagnen-
sympathie

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research
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Kontaktchancenmessung bei OnSite-Befragungen
Vernetzte Kampagnen belegen grundsatzlich mehrere Werbe-
medien. Um den Wirkungsbeitrag eines jeden Mediums
bestimmen und um das Zusammenspiel der einzelnen Werbe-
tragerkontakte genau analysieren zu kénnen, stellt sich eine
grundlegende Anforderung an die Forschung zur Wirkung ver-
netzter Kampagnen:

Wie kénnen die Kontaktchancen mit den beteiligten Werbetra-
gern gemessen und fair verglichen werden?

Diese Herausforderung stellt sich allen, die sich mit der Ver-
rechnung verschiedener Werbemittelkontakte beschaftigen.
Fir jedes Medium gibt es im Markt mittlerweile eine mehr
oder weniger anerkannte Wahrung. So sind dies fir das Fern-
sehen die Reichweiten und Marktanteile aus dem AGF/GfK-
Fernsehpanel, die Reichweiten und Werbemittelkontaktchan-
Print-Medien und den Ho6rfunk werden Uber
Befragungen im Auftrag der ag.ma [Arbeitsgemeinschaft

cen fir

Mediaanalyse] erhoben. Im Internet sind derzeit noch die
Visits und Pagelmpressions nach IVW-Standard sowie die aus-
gelieferten Adlmpressions das akzeptierte Maf3 der Nutzung.
So unterschiedlich ,,hart" diese Wahrungen auch sind, so
muss sich doch jede Messung von Werbemittelkontaktchan-
cen an diesen Konventionen orientieren, da Werbekunden in
der Regel auf dieser Basis ihre Medialeistung planen und ein-
kaufen.

Forschung zur vernetzten Kommunikation steht also im Spa-
gat zwischen Marktkonventionen und fairer, vergleichbarer
Kontaktchancenmessung fir jedes untersuchte Medium. Bis-
lang existiert keine Konvention, die von allen beteiligten
Marktpartnern akzeptiert wird und hier Abhilfe schafft. Fur
die Fallstudien, die in der vorliegenden Broschire vorgestellt
werden, hat die SevenOne Media ein alternatives Modell zur
Messung von TV- und Online-Werbemittel-Kontaktwahrschein-
lichkeiten [OTS] fir den Einsatz bei OnSite-Befragungen ent-
wickelt. Dabei wurden die Kontaktchancen mit den TV-Spots
Gber eine Einzelabfrage der Sendungen, in deren Unterbre-
cher-Werbebldcken die Spots geschaltet waren, abgefragt. Als

18

Kontaktchance mit dem Spot wird gezahlt, wenn ein Befragter
angibt, die jeweilige Sendung gesehen zu haben.*

Berechnung der Kontaktchancen [OTS]

Messmodell fiir OnSite-Befragungen
-TV:
Summe Kontakte mit werbeflihrender Sendung [Einzelabfrage]

- Online-Variante 1:
Wie oft haben Sie in den letzten sieben Tagen Site X besucht?
[.,Wenn Sie mehrmals an einem Tag auf Site X waren, zdhlen Sie das bitte
auch mehrfach!”]
Offene Abfrage

Kontaktchance je Befragten und Zeitabschnitt:

Kampagnentage in der letzten Woche
p=

7 * Sitekontakte in der letzten Woche

Werbemittelkontaktchance: k= e AdImprésswons/Kampagnentag
o Sessions/Kampagnentag

Werbemittelkontakte: p*k

Online-Variante 2:
Messung der Online-Werbemittel-Kontakte tiber Cookies

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research

Die Online-Werbemittel-Kontaktwahrscheinlichkeiten wurden
bei den Fallstudien in zwei Varianten ermittelt: auf Basis von
Befragungen und Uber eine technische Messung. In der ersten
Variante wurden die User gefragt, wie oft sie in den letzten
sieben Tagen die Werbemittel tragende[n] Seite[n] besucht
haben. Diese Besuchshaufigkeit wird anschliefend mit einer
Werbemittelkontaktwahrscheinlichkeit je Besuch [siehe For-
mel] multipliziert.

In der zweiten Variante wurden Uber Cookies** die Kontakte
mit der Online-Kampagne gemessen. Bei jedem ausgeliefer-
ten Werbemittel wurde der Zahler des Cookies auf dem Com-
puter des Besuchers einer der werbeflihrenden Seiten um 1"
hochgesetzt. Diese Information wurde dann in die Datenbank

*Diese Vorgehensweise gilt nicht fir die beiden experimentellen Untersuchungen und
die Fallstudie Nissan Micra, deren Ergebnisse in Ausziigen ebenfalls auf den folgenden
Seiten berichtet werden.

** Cookies sind kleine Textdateien, die ein Webserver auf dem Rechner eines Besu-
chers ablegt und in die kleine Informationsstiickchen geschrieben werden kénnen.
Diese Informationen kdnnen vom Webserver bei einem erneuten Besuch der Website

wieder ausgelesen werden.



Forschungsthesen und Methode

der OnSite-Befragung Ubergeben. Zwar kann dieser Wert
ebenfalls nicht als Kontaktzahl, sondern nur als Nédherungs-
wert behandelt werden [mehrere Nutzer pro Rechner, mehre-
re Rechner pro Nutzer, Rechner, die die Annahme von Cookies
verweigern ...], bietet aber eine reliablere Datenbasis als die
Ermittlung tUber Befragungen.

In einer Fallstudie, in der beide Methoden eingesetzt wurden,
zeigte sich ein signifikanter positiver Zusammenhang zwi-
schen beiden Erhebungsmethoden - ein Indiz dafir, dass Uber

Kontaktgruppenmodell nach OTS

Kontaktgruppen TV-Spots/Online-Werbemittel

Viele Kontakte

Keine oder
wenige Kontakte

Keine oder Kein oder wenig Online

- kein oder wenig TV

Nur oder
primar TV

wenige Kontakte

Nur oder
primar Online

Viele Kontakte

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research

beide Methoden die Haufigkeit der Kontaktchancen valide

ermittelt wird.

Aus den auf diese Weise gewonnenen Werbemittelkontakt-

wahrscheinlichkeiten werden durch Medianziehung durch die

realisierte Stichprobe vier ungefahr gleich grofe Kontakt-

gruppen gebildet. Dabei werden die Befragten anhand ihrer

Online- und TV-Kontaktchancen in jeweils zwei gleich grofie

Gruppen aufgeteilt und diese 2*2-Gruppen wiederum

gekreuzt, sodass sich die folgenden Gruppen ergeben:

- Keine oder wenige Online-Kontakte und keine oder wenige
TV-Kontakte

- Nur oder primadr TV-Kontakte

- Nur oder primar Online-Kontakte

- Viele Online- und viele TV-Kontakte

Die Gruppe mit vielen Online- und TV-Kontakten kann dabei
als DIE Crossmedia-Gruppe bezeichnet werden. Bei ihr sollte
sich der Synergieeffekt am deutlichsten zeigen.



estatigung der Forschungsthesen

OO0
1 PO000(

JOOOOO

Auf den folgenden Seiten werden die sieben Thesen anhand
von Fallstudien und Grundlagenexperimenten bestatigt. Die
einzelnen Beispielkampagnen werden dabei nicht nacheinan-
der abgehandelt. Vielmehr werden einzelne Befunde aus Stu-
dien dargestellt, die inhaltlich zur These passen. Im Anhang
wird jede beschriebene Studie in einem Steckbrief dargestellt.
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Forschungsthese 1:

Die Verlinkung und die Zielgruppeniibergabe von einem
zum anderen Medium erhdhen die Reichweite und die
Wahrnehmung des Zielmediums. Der Medienwechsel
erfolgt dabei sowohl unmittelbar als auch zeitversetzt.
Eines der zentralen Merkmale von vernetzten Kampagnen ist

die aktive Userfiihrung von einem Medium in ein anderes - in

der Regel vom TV-Spot auf eine beworbene Website. Beim
SevenOne Interactive WebEvent gelingt diese Zuschaueriber-
gabe nahezu ideal: Wie das Beispiel der Kampagne zum
Columbia-TriStar-Film ‘Der Fluch von Darkness Falls' zeigt,
steigen die Abrufzahlen im Online-Special zum Film auf Pro-
Sieben.de proportional zur Reichweite der CrossPromo-Spots,
die auf das Special hinweisen, an.

Brutto-TV-Kontakte/TV-induzierte Sessions ‘Der Fluch von Darkness Falls‘-Startseite

Angaben in Mio. Kontakten [E14-49]

3.0
2,5
2,0
1,5
10
05
0
17.3.03 19.3.03 21.3.03 23.3.03 4.4.03
18.3.03 20.3.03 22.3.03 5.4.03

M Brutto-TV-Kontakte M Sessions durch TV-Werbung
TV-induzierte Sessions: Sessions * Anteil TV/100

Basis: 1.092 Besucher des ‘Darkness Falls'-Specials auf ProSieben.de
Kampagne: Columbia TriStar, ‘Der Fluch von Darkness Falls'

Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung/pcitv/SevenOne Intermedia/SevenOne Media Crossmedia Research
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Der durch die TV-Spots erhdhte Traffic schldgt sich auch in
erhohter [Inter-]Aktivitat der Nutzer auf der beworbenen
Website nieder. Wie das Beispiel der Kampagne zu einem
Videospiel zeigt, stiegen nicht nur die Abrufzahlen im Online-
Special proportional zu den Brutto-TV-Kontakten an, sondern
auch die Zahl der Personen, die am Gewinnspiel teilnahmen
und dabei ihren Namen und ihre Adresse in ein Webformular
eingegeben haben.

Dabei funktioniert die Zielgruppeniibergabe nicht nur am Tag
der Spot-Ausstrahlung. Auch an den folgenden Tagen profi-
tiert das beworbene Special von der TV-Promotion, wie die
Besuchszahlen an Tagen ohne TV-Unterstitzung belegen.
Zuschauer merken sich also die Werbebotschaft und folgen
dem Aufruf bei einer ihrer ndchsten Internet-Sessions.

Abrufzahlen Special

Angaben in Pagelmpressions/Registrierungen

Pls/Registrierungen Mio. TV-
ontakte

2.000 ‘ 4

1.500 \ 3

1.000 N\ \ 2

500 A \ 1

N
0 0
1.5 3.5 5.5. 7.5. 19.5. 21.5. 23.5.
2.5. 4.5. 6.5. 18.5. 20.5. 22.5.

M Brutto-TV-Kontakte E14-49 M PIs [ Registrierungen

= Registrierungen: 4.162

Kampagne: Videospiel Autorennen

Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung/pcitv/SevenOne Intermedia Smartie/SevenOne Media Crossmedia Research
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Grosses Gewinnspiel im DIE PROBE Special auf ProSieben.de Miachund

Nicht nur Gber den Tag hinweg aggregiert ist ein Einfluss der
TV-Promotion auf die Abrufzahlen im Online-Special festzu-
stellen. Auch direkt im Anschluss an die Ausstrahlung eines
CrossPromo-Spots steigen die Abrufzahlen der beworbenen
Webseite signifikant an - im Falle des Columbia-TriStar-Kino-
films ‘Der Fluch von Darkness Falls' auf durchschnittlich das
Sechsfache des Vergleichsniveaus kurz vor Spot-Ausstrah-
lung. Der direkte Effekt halt etwa 30 bis 40 Minuten an.

Pl-Verénderung [Special-Startseite] nach Spot-Ausstrahlung

Index [100 = @ 5-Min.-Intervall der letzten 25 Min. vor Spot]

Lesebeispiel:

Direkt im Anschluss an die Spot-Ausstrahlung steigen die Pagelmpressions auf

der Special-Startseite deutlich an. So steigen die PlIs z. B. in dem 5-Minuten-Intervall
in dem der Spot ausgestrahlt wurde, im Vergleich zum Durchschnitt der funf vor-
herigen 5-Minuten-Intervalle um 600 %.

700 |

600

500

Dabei ist besonders fir die direkte Wirkung die Art des TV-
Verweises ausschlaggebend. Fir den Columbia-TriStar-Film
‘Die Wutprobe’ wurden zwei verschiedene Short-Communica-
tion-Spots geschaltet. Der Spot, bei dem per Crawl am unte-
ren Bildschirmrand auf das Online-Special hingewiesen
wurde, vermochte die Klickrate auf einem auf der ProSie-
ben.de-Homepage platzierten ‘Die Wutprobe'-Online-Werbe-
mittel immerhin kurzfristig zu verdreifachen. Nach Ausstrah-

AdClicks Squarebutton Homepage nach Spot-Ausstrahlung

Index [100 = @ 5-Min.-Intervall der letzten 25 Min. vor Spot]

400

‘ 0 ‘ 5 10 15 20 [25 130 (35 1[40 [45 Min.

Basis: 23 Spot-Ausstrahlungen
Kampagne: Columbia TriStar, ‘Der Fluch von Darkness Falls’
Quelle: SevenOne Intermedia/SevenOne Media Crossmedia Research

0
‘0 5 ﬂ) 5 10

Min. zuvor

15 EO 25 130 45 150 /55 |60

M Crawl in klass. Spot [n = 35] Online-Darstellung [n = 14]
Kampagne: Columbia TriStar, ‘Die Wutprobe’
Quelle: SevenOne Intermedia/SevenOne Media Crossmedia Research

lung des Spots, der explizit in Bild und Ton [duale Kodierung]
auf das Special und die Mdglichkeit der Teilnahme am darin
enthaltenen Online-Game hinwies, schnellten die Klickraten
um das 40fache in die H6he - ein Hinweis auf die Wirkung des
Selbstreferenzeffektes.

Einige Fernsehzuschauer reagieren also direkt auf die Auffor-
derung der CrossPromo-Spots. Dieser Befund ist zum einen
ein Hinweis auf die Wirksamkeit von crossmedialen Verwei-
sen, zum anderen auch fir Parallelnutzung von TV und Inter-
net in bestimmten Zielgruppen, die die aktive Nutzerflihrung
deutlich vereinfacht.

23



DIEWP‘Eg g
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Forschungsthese 2:

Die Medienvernetzung verringert die Streuverluste und
erhoht den Zielgruppenanteil.

CrossPromo-Spots steigern die Zahl der Besucher auf der
beworbenen Online-Seite. Dabei funktioniert die Zielgruppen-
Uibergabe von einem Medium ins nachste wie ein , Trichter", der
die Zielgruppe immer weiter fokussiert. Die Beispiele ‘Die Wut-
probe’ und ‘Der Fluch von Darkness Falls’ zeigen: Die Nutzer der
Online-Kino-Specials sind intensive Kinoganger. Und je nach
Genre des beworbenen Films sind die Fans des jeweiligen Kino-
genres vermehrt im Online-Special zu finden - bei dem Film ‘Die
Wutprobe' waren im Special fast 40 Prozent mehr Kinofans, als
im Durchschnitt auf der [ohnehin schon sehr Kino-affinen] Web-
site des Spielfilmsenders ProSieben zu finden sind.

Es wird deutlich: In Online-Specials werden die Kontakte, die
Giber TV generiert worden sind, in der angepeilten Zielgruppe
vertieft und intensiviert.

Die Verringerung der Streuverluste wird ebenfalls deutlich,
wenn man die Special-Besucher zu ihren Genreinteressen
befragt. Wahrend drei Viertel der Besucher von ProSieben.de

Kino-Besuchshaufigkeit

Angaben in %

100
75
31,3
29,1
50 2749
9
31,9
25 28,7
20,8
10,1
0 39 51 '

'Der Fluch von
Darkness Falls'
-Special

ProSieben.de 'Die Wutprobe'-Special

angeben, dass sie gern Komddien im Kino sehen, sagen dies
bereits 81 Prozent der Besucher des Online-Specials zur Komé-
die 'Die Wutprobe'. Noch deutlicher funktionierte die Zielgrup-
penfokussierung beim Horrorfilm ‘Der Fluch von Darkness
Falls’. Der Anteil an Horrorfans im Special lag um Gber 50 Pro-
zent hoher verglichen mit dem Anteil der Fans dieses Genres
auf ProSieben.de. Offensichtlich ist die Wirkung des , Trich-
ters" bei Special-Interest-Produkten besonders hoch. Obwohl
der Anteil an Horrorfans unter den ProSieben.de-Usern bereits
Uberdurchschnittlich ist, kann er mit einer gezielten konver-
genten Kampagne noch signifikant gesteigert werden.

Genrepraferenz Kinofilme

Angaben in %

Index

- 106
Komdodien

Actionfilme

Index

Horrorfilme/Gruselfilme 151

Fantasyfilme

Science-Fiction

Thriller

Liebesfilme/Romanzen

Abenteuerfilme

Dramen/Tragédien

Kriminalfilme

Erotikfilme

Western
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B Mindestens 1- mal in der Woche M 2- bis 3-mal im Monat M 1- mal im Monat
Basis: 3.061 Besucher von ProSieben.de; 289 Besucher des ‘Die Wutprobe'-Specials,
1.092 Besucher des ‘Der Fluch von Darkness Falls'-Specials

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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M ProSieben.de M 'Die Wutprobe'-Special M 'Der Fluch von Darkness Falls'-Special
Basis: 3.061 Besucher von ProSieben.de; 289 Besucher des ‘Die Wutprobe’-Specials,
1.092 Besucher des ‘Der Fluch von Darkness Falls'-Specials

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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Forschungsthese 3:

Eine vernetzte Kampagne fiihrt zu einer deutlichen Stei-
gerung der Markenbekanntheit und Werbeerinnerung im
Vergleich zur Einzelwirkung jedes Mediums.

Eine erfolgreiche vernetzte Kampagne bleibt im Gedachtnis
der Rezipienten und steigert die Markenbekanntheit - voraus-
gesetzt, die Werbemittel werden auch wahrgenommen! In
einem Grundlagenexperiment zur Wirkung vernetzter Kam-
pagnen wurde mit Hilfe eines Eye-Tracking-Systems unter
anderem die Wahrnehmung der Online-Werbemittel der ver-
netzten Kampagne zum Kinofilm ‘Chicago’ untersucht. Dazu
wurden die Versuchsteilnehmer zufdllig unterschiedlichen
Gruppen zugeordnet [Versuchsaufbau und Gruppeneinteilung
siehe Anhang]. Allen Gruppen wurde zundchst ein Ausschnitt
aus dem ProSieben-Wissensmagazin ‘Galileo’ inklusive einer
Werbeunterbrechung gezeigt. Im Anschluss konnten die Pro-
banden dann auf dem entsprechenden Internet-Angebot auf
ProSieben.de surfen.

Durch die Variation des Stimulusmaterials wurden die Proban-
den mit unterschiedlichen Versionen der ‘Chicago’-Werbung
konfrontiert. So sah die Crossmedia-Gruppe einen TV-Spot fir

Anteil der Befragten, die Online-Werbung wahrnehmen

Angaben in %

Chicago, der auf das Webangebot zum Film auf ProSieben.de
verwies. Auf ProSieben.de selbst gab es zudem verschiedene
Online-Werbemittel zu Chicago. Die Online-only-Gruppe sah
keinen Werbespot zu Chicago, traf im Internet allerdings auf
dieselben Online-Werbemittel wie die Crossmedia-Gruppe.
Untersucht man nun die Dauer der Betrachtung der Online-
Werbemittel und den Anteil der Personen, die iberhaupt die
Online-Werbung wahrnehmen, so ergibt sich eine deutliche
Crossmedia-Wirkung: Der Anteil der Befragten, die iberhaupt
die Chicago-Werbung betrachten, ist fast doppelt so hoch,
wenn die Rezipienten vorher TV-Werbung mit einem Verweis
auf das Webangebot gesehen haben. Zudem verweilen die
Probanden mit ihren Blicken im Durchschnitt auch deutlich
langer auf der Chicago-Werbung, wenn sie vorher TV-Werbung
mit einem Webverweis gesehen haben. Fernsehwerbung, die
auf das Online-Angebot verweist, flihrt also zu einer signifikan-
ten Steigerung der Online-Kontakte und zu einer langeren Auf-
merksamkeit fir die Online-Werbung. Die Bereitschaft, Bot-
schaften im Internet wahrzunehmen, steigt also, wenn die
Nutzer schon zuvor in einem anderen Medium auf die Werbe-
botschaft eingestimmt worden sind.

Durchschnittliche Dauer der Betrachtung der Online-Werbung

Angaben in Millisekunden

90 1.400 ‘
80
75 1.200 ol
70 21 % 1.184
1.000
60 A 975
50 80 % 800
40 44 600
30
400
20
10 200
0 0
Nur Online Crossmedia Nur Online Crossmedia

Basis: 83 Personen 14-49 Jahre
Experiment: ‘Chicago’
Quelle: eye square/SevenOne Media Crossmedia Research

Basis: 83 Personen 14-49 Jahre
Experiment: ‘Chicago’
Quelle: eye square/SevenOne Media Crossmedia Research
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Dieser Befund ist nicht nur eine Voraussetzung fir tiefer
gehende Werbewirkungseffekte, sondern auch ein Beleg fir die
erste Forschungsthese, wonach die Verlinkung und die Ziel-
gruppenibergabe von einem zum anderen Medium die Reich-
weite und die Wahrnehmung des Zielmediums erhéhen.

Sind die Werbemittel erst einmal wahrgenommen, ist die Vor-
aussetzung fir Awareness und Recall geschaffen. Vernetzte
Kampagnen kdnnen also dazu eingesetzt werden, erfolgreich
die Bekanntheit des beworbenen Produkts zu steigern. Wie die
vernetzte Kampagne zum Start des BuenaVista-Films ‘Gestand-
nisse - Confessions of a Dangerous Mind' zeigt, konnten die
Medien jeweils einzeln die Bekanntheit des Films bei den Nut-
zern von ProSieben.de signifikant steigern. Bei Usern, die inten-
siven Kontakt mit der Kampagne auf beiden Kandlen - TV und
Online - hatten, war die Bekanntheit des Films sogar 70 Prozent
hoéher als bei Usern mit nur wenigen Kampagnenkontakten.

Ein Befund aus der umfangreichen Begleitforschung zur ver-
netzten Kampagne zur Einfihrung des neuen Nissan Micra
stltzt diese These ebenfalls. Bei dieser Studie handelt es sich

Bekanntheit ‘Gestandnisse’

um ein CATI-Tracking mit je einem Messzeitpunkt vor und nach
der Kampagne. Der Schwerpunkt der Forschung lag dabei im
Nachweis des globalen Kampagnenerfolgs. Um zu untersuchen,
ob die ungestitzte Bekanntheit von Nissan davon abhangig ist,
ob die Befragten mit einem oder mehreren Medien Kontakt hat-
ten, wurden diejenigen Befragten, die sich an Werbung fir Nis-
san erinnern konnten, in zwei Gruppen aufgeteilt. In der ersten
Gruppe wurden Personen zusammengefasst, die angaben, sich
an Werbung fir Nissan in nur einem Medium zu erinnern. Die
zweite Gruppe bildeten Personen, die sich an Werbung fir Nis-
san in mehreren Medien erinnern konnten. Es zeigt sich, dass
die ungestitzte Bekanntheit des Automobilherstellers Nissan
bei der zweiten Gruppe im Vergleich zu der Gruppe, die nur
monomediale Kontakte mit der Nissan Werbung hatte, um 13
Prozent hoher ist.

Ungestiitzte Bekanntheit von Nissan

Angaben in %

30
Angaben in % /
+13 %
25
30 23,5
20
25 _
15
20 21 1.0 10
15 1 5
0
10

Crossmediale Kontakte
mit Nissan-Werbung

Monomediale Kontakte
mit Nissan-Werbung

Kein TV -
wenig Onlined Nur Online? |Primar TvP

Viel TV -
viel Online¢

Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau

Basis: 2.259 Besucher von ProSieben.de

Kampagne: BuenaVista, ‘Gestdandnisse’

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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Basis: 2. Welle: 182 Befragte [20-39 Jahre], die sich an Werbung von Nissan erinnern
Kampagne: Nissan Micra
Quelle: forsa./IBS/SevenOne Media Crossmedia Research, eigene Berechnung

Dieser Effekt findet sich nicht nur bei werblichen Botschaften.
Auch redaktionelle Inhalte profitieren von crossmedialer Ver-
netzung. So zeigte sich im Falle des ProSieben-DVD-Tipps,
eines Programmelements, das online begleitet wird, ein deut-



Bestatigung der Forschungsthesen

licher Synergieeffekt. Personen, die den DVD-Tipp zu Triple X
im TV gesehen haben und sich anschliefend auf ProSieben.de
Gber den Film informiert haben, wissen eher, dass der Film Tri-
ple X auf DVD erschienen ist und dass es dazu auf ProSieben.de
ein Special gibt. Am starksten ist der Effekt bei Personen, die
viele Kontakte hatten.

Bekanntheit DVD 'Triple X'

Angaben in %

Bekanntheit Online-Special 'Triple X'

Angaben in %
.Wussten Sie, dass es auf ProSieben.de ein Special zum Film und zu der DVD ‘Triple X'
gibt?"

Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau

Basis: 403 Besucher der Channels Film&Kino und Club&Shop auf ProSieben.de
Programmelement DVD-Tipp

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research/IBS

15
. 10 113
80
8,4
50 62,5 .
0
5( 53.1 Kein TV - Viel TV -
wenig Online2 Primar Online/Primar TV@  |viel OnlineP
Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
30 dem 5-Prozent-Niveau
Basis: 403 Besucher der Channels Film&Kino und Club&Shop auf ProSieben.de
Programmelement DVD-Tipp
Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research/IBS
10
Kein TV - Primar Online/Primar TV |Viel TV -
wenig Online? viel OnlineP
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Dieser Befund wird wiederum fir vernetzte Werbekampag-
nen durch die Fallstudie zu einem Videospiel bestatigt. Die
Kampagne war als WebEvent angelegt, bei dem in einem
CrossPromo-Spot im Fernsehen auf das Special zum Spiel

Kampagnen die Produktbekanntheit starker steigern als Kon-
takte mit nur einem der beiden Medien.

Bekanntheit Online-Special ‘Die Wutprobe’

Viel TV -

Ein weiteres Grundlagenexperiment, das an der Ludwig-Maxi-
milians-Universitat in Minchen durchgefiihrt und von der

auf ProSieben.de verwiesen wurde. Unterstiitzt wurde die  |Angabenin %
Kampagne durch klassische Online-Werbung auf Pro-
Sieben.de. Wahrend etwa 14 Prozent der Gruppe mit wenigen
TV-und Online-Kontakten angeben, von dem Spiel gehort zu |30
haben, sagen dies in der Crossmedia-Gruppe bereits knapp
34 Prozent.
. - - 20 !
Bekanntheit des Videospiels
Angaben in % 17,4
14,1
10
40
30 31,9 0
Kein TV - Nur Online  |Primdr TV@ |Viel TV -
wenig Online? viel OnlineP
20 Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau
15,4 Basis: 1.151 Besucher von ProSieben.de
o Kampagne: Columbia TriStar, ‘Die Wutprobe'
10 Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
0
Kein TV - Nur Online? | Primar TV®
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Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau

Basis: 2.392 Besucher von ProSieben.de

Kampagne: Videospiel Autorennen

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research

Und auch im Fallbeispiel der vernetzten Kampagne zum Start
des Columbia-TriStar-Films ‘Die Wutprobe' wussten Perso-
nen, die vor der Befragung viele TV- und viele Online-Kontak-
te mit der Kampagne hatten, mit deutlichem Abstand eher
von den Sonderseiten zum Film auf ProSieben.de. Bei dieser
Kampagne wurde in kurzen TV-Spots [so genannten 7x7] auf
das Online-Special mit integriertem Gewinnspiel verwiesen.

Es zeigt sich, dass Kontakte mit crossmedial verknipften
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Crossmedia-Unit betreut wurde, bestatigt Recall-Steigerungen
durch crossmediale Verzahnungen [Versuchsaufbau und Grup-
peneinteilung siehe Anhangl. Im Rahmen dieser Untersuchung
wurden 127 Probanden zufdllig in vier Gruppen aufgeteilt und
mit verschiedenen Werbemitteln fir Expedia.de konfrontiert.
Der TV-Spot flr Expedia.de verwies auf das ProSieben.de-
Reise-Special im Internet. Etwa ein Flinftel der Gruppe, die die-
sen Spot gesehen hatte, erinnerte sich in der anschliefenden
Befragung ungestitzt daran. In der Crossmedia-Gruppe, die
neben dem TV-Spot auch Online-Werbung fir Expedia.de gese-
hen hatte, stieg der ungestitzte Werbe-Recall um 22 Prozent
auf knapp 27 Prozent.



Bestédtigung der Forschungsthesen

Das qrofie

ProSieben.de

Reise-Special wit
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Neben der ungestitzten konnte auch die gestiitzte Werbeerin-
nerung in der Crossmedia-Gruppe verbessert werden. Hier

Ungestiitzte Werbeerinnerung an Expedia.de

Angaben in %

betragt die Steigerungsrate 14 Prozent [von 47 Prozent fir die
Nur-TV-Gruppe auf 53 Prozent fir die Crossmedia-Gruppe].

Abschliefend wird die These durch einen weiteren Befund aus
der Fallstudie zum neuen Nissan Micra bestatigt. Demnach
erinnern sich Personen, die vernetzte Werbekontakte hatten,

Nur TV-Werbung Crossmedia

Basis: 127 Studenten

Experiment: Expedia.de

Quelle: Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen/SevenOne Media Crossmedia
Research

20 deutlich besser ungestitzt an Werbung fir den Nissan Micra
als Personen, die nur monomediale Kontakte hatten.
Die Beispiele belegen den Mehrwert von vernetzten Kampag-
== o nen im Hinblick auf die Markenbekanntheit und Werbeerinne-
*22% 27 rung im Vergleich zur Einzelwirkung eines jeden Mediums.
20 22
Ungestiitzte Werbeerinnerung an Nissan Micra
Angaben in %
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Experiment: Expedia.de 40
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Basis: 2. Welle: 182 Befragte [20-39 Jahre], die sich an Werbung von Nissan erinnerr
40 Kampagne: Nissan Micra
Quelle: forsa./IBS/SevenOne Media Crossmedia Research, eigene Berechnung
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Reise-Special wit
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Forschungsthese 4:

Mehrfachkontakte mit einer vernetzten Kampagne fiihren
zu besseren Bekanntheits- und Erinnerungswerten als
Mehrfachkontakte mit einer Mediamix-Kampagne.

These 4 bezieht sich auf das Wesen der integrierten Kommu-
nikation: den Unterschied zwischen Mediamix- und vernetzten
Kampagnen. Wahrend bei klassischen Mediamix-Kampagnen
die beteiligten Werbetrager unverbunden nebeneinander ste-
hen und die Erhdhung der Nettoreichweite zum Ziel haben,
verweisen die einzelnen Werbetrager in vernetzten Kampag-
nen aufeinander und haben zum Ziel, die im Lead-Medium
generierten Kontakte zu vertiefen. Insofern missen Mehr-
fachkontakte mit einer vernetzten Kampagne zu besseren
Bekanntheits- und Erinnerungswerten als Mehrfachkontakte
mit einer Mediamix-Kampagne fihren.

Detailerinnerung Mediamix/Crossmedia im Vergleich

Angaben in %

19

Mediamix [Opodo.de] |Vernetzt [Expedia.de]

Basis: 127 Studenten

Experiment: Expedia.de

Quelle: Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen/SevenOne Media Crossmedia
Research

Ein Ergebnis des Grundlagenexperiments zur Wirkung der
vernetzten Kampagne fiir den Reisedienstleister Expedia.de
zeigt einen Trend in die erwartete Richtung. In dem Experi-
ment wurde die Wirkung einer vernetzten Kampagne mit der
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Wirkung einer Mediamix-Kampagne verglichen. Untersu-
chungsteilnehmer in der Mediamix-Gruppe sahen TV- und
Online-Werbemittel von Opodo.de, einem direkten Wettbewer-
ber von Expedia.de. Die Werbemittel dieser Kampagne waren
im Gegensatz zur Expedia.de-Kampagne nicht vernetzt, stan-
den also in keiner inhaltlichen Beziehung.

Wahrend sich in der Gruppe, die die Opodo.de-Mediamix-Kam-
pagne gesehen hatte, 19 Prozent an Details der Opodo.de-
Werbung erinnern konnten, waren es in der Expedia.de-Cross-
media-Gruppe 37 Prozent, die sich an Details der
Expedia.de-Werbung erinnern konnten. Dieser Befund darf
allerdings nicht Uberinterpretiert werden. Da es sich um zwei
unterschiedliche Anbieter mit unterschiedlich gestalteten
Werbemitteln handelt, kdnnen die unterschiedlichen Erinne-
rungsleistungen nicht ausschlieflich auf Synergieeffekte in
der Crossmedia-Gruppe zurlckgefihrt werden. Denkbar sind
unter anderem auch Unterschiede in der kreativen Gestal-
tung, die entscheidenden Einfluss auf die Wiedererinnerung
einzelner Werbeelemente haben. Zudem konnten die Ergeb-
nisse bei der Frage nach der globalen Werbeerinnerung bzw.
Bekanntheit nicht durchgangig bestatigt werden. Um die
These zweifelsfrei zu bestatigen, sind somit noch weitere

Befunde notwendig.



Bestatigung der Forschungsthesen

Expedia.de

Das grofie Online-Reiseblro.

Forschungsthese 5:

Der Nachweis des Synergieeffekts zeigt sich in der deut-
lichen Steigerung der detaillierten Werbeerinnerung [z. B.
Slogan, Motiv, Kernbotschaft].

Aufgrund des hdheren Involvements und der tieferen Infor-
mationsverarbeitung von vernetzten Kampagnen wird ange-
nommen, dass sich neben Awareness- und Recall-Steigerun-
gen auch die detaillierte Werbeerinnerung, also die
Erinnerung an Kampagnenelemente wie Slogan, Kernbot-
schaft, Motiv usw., verbessert. Als Beleg dieser These dient
ein Befund des Grundlagenexperiments zur vernetzten Kam-
pagne des Kinofilms ‘Chicago’. Bei Personen, die vernetzte
Werbung gesehen hatten, zeigt sich eine deutlich bessere
Wiedererinnerung an den Filmtitel, die Anfangszeit und den
Namen des Hauptdarstellers Richard Gere, als in der Online -
only- und der TV-only-Bedingung.

Werbeerinnerung an Details der ‘Chicago’-Werbung

Angaben in %

60 ‘
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Nur Online  [Nur TV Vernetzt

Basis: 124 Personen 14-49 Jahre
Experiment: ‘Chicago’
Quelle: eye square/SevenOne Media Crossmedia Research

Die These wird auch anhand zweier Ergebnisse des Grundla-
genexperiments zur vernetzten Kampagne des Reisedienstleis-
ters Expedia.de bestétigt. Die Detailerinnerung an Kampag-
[wie z. B.

nenelemente ,Das grofe Online-Reisebiro”,

,ProSieben.de-Reise-Special”] der vernetzten Werbung in
Fernsehen und Internet ist in der Crossmedia-Gruppe mit 37
Prozent am héchsten. Den Léwenanteil tragt allerdings der
TV-Spot. In der TV-only-Gruppe kdnnen sich bereits 34 Pro-
zent der Befragten an Details der Werbung erinnern. Die On-
line-Werbemittel tragen hingegen nur wenig zur Detailerinne-
rung bei. In dieser Bedingung kdnnen sich lediglich drei
Prozent der Probanden an die Kernbotschaft erinnern.

Werbeerinnerung an Details der Expedia.de-Werbung

Angaben in %

0 F3
Nur Online ‘Nur TV

Basis: 127 Studenten
Experiment: Expedia.de
Quelle: Ludwig-Maximilians-Universitdt Miinchen/SevenOne Media Crossmedia

Vernetzt

Research

31



Reise-Special wit
W

+++ 7. B, Korfu +++ 3 Sterne +4

Das qrofie

ProSieben.de

Deutlicher wird der Synergieeffekt bei der Detailerinnerung an
die URL ,www.expedia.de”. In der Crossmedia-Gruppe erinnert
sich jeder Finfte korrekt an die URL. Dies sind 28 Prozent
mehr als in der TV-only-Gruppe.

Detailerinnerung an URL ,, www.expedia.de"

Angaben in %
25 ‘
20 +28 %
0

15 16
10
5
0

Nur TV Vernetzt
Basis: 127 Studenten
Experiment: Expedia.de
Quelle: Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen/SevenOne Media Crossmedia
Research

Eine tiefere Informationsverarbeitung ist insbesondere dann
notwendig, wenn komplexe Kommunikationsinhalte gelernt
werden sollen. Im Beispiel der vernetzten Kampagne fir die
neuen Rasentrimmer von GARDENA war das entscheidende
Kommunikationsziel [neben der Awareness], der Zielgruppe
zu vermitteln, welcher Trimmer flr bestimmte Gartentypen
der richtige ist. Offensichtlich ist dies mit Hilfe der Online-Ver-
langerung hervorragend gelungen. Etwa drei Viertel der Per-
sonen, die schon einmal etwas Uber die TurboTrimmer gehort
haben, kdnnen die einzelnen Trimmertypen [smallCut, classic-
Cut und powerCut] den drei unterschiedlichen Gartentypen
jeweils richtig zuordnen. Personen, die das GARDENA-Special
besucht haben, gelingt dies tendenziell besser. Die Kampagne
hat es also nicht nur geschafft, das Produkt bekannt zu
machen, sondern auch die Kernbotschaft ,Fir jeden Garten-
typ der richtige Trimmer" wurde gelernt.
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Insgesamt belegen die ausgewdhlten Beispiele, dass Fernseh-
werbung, die auf das Online-Angebot verweist, bei einer kon-
sekutiven Nutzung zu einer besseren Erinnerung an die rele-
vanten Informationen fihrt.

Richtige Zuordnung TurboTrimmer — Gartentyp

Angaben in %

80 \ |

classicCut —
Familiengarten/
groperer Garten

powerCut - Garten
mit Wildwuchs und
hohem Gras

smallCut —
kleiner Garten

M Sat1Online M wettercom M GARDENA-Special

Basis: 418 Nutzer von Sat.1 Online, 423 Nutzer von wetter.com, 514 Besucher
des GARDENA-Specials, die vom GARDENA-TurboTrimmer gehért haben
Kampagne: GARDENA Rasentrimmer

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research




Bestdtigung der Forschungsthesen

DIE" PROBI

Forschungsthese 6:

Vernetzte Kampagnen steigern die Kaufbereitschaft bzw.
Handlungsabsicht.

Das Kommunikationsmodell von vernetzten Kampagnen
beschreibt, wie die Rezipienten gezielt Uiber verschiedene
Medien zum Zielmedium geleitet werden, wo sie sich aktiv mit
dem Produkt beschaftigen kénnen. Als Folge der Auseinander-
setzung mit dem Produkt erhdht sich das Interesse daran und
in der Konsequenz auch die Kaufbereitschaft bzw. Handlungs-
absicht. Vernetzte Werbekontakte sind also nicht nur in der
Lage, die Produktbekanntheit starker zu steigern als Monokon-
takte, sie konnen auch die Bereitschaft zum Kauf des beworbe-
nen Produkts erhohen. Wie das Beispiel der Kampagne fir ein
Videospiel zeigt, erhdhten vernetzte Kontakte die Bereitschaft,
das Spiel zu kaufen, um das Dreifache - im Vergleich mit TV-
Monokontakten immerhin noch um fast 75 Prozent.

Kaufbereitschaft Videospiel

Angaben in % [Werte 3-5 von 5]
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Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau

Basis: 2.392 Besucher von ProSieben.de

Kampagne: Videospiel Autorennen

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research

Ebenfalls beeindruckend ist die Steigerung der Bereitschaft
den Film ‘Die Wutprobe' zu sehen, bei Personen, die viele TV-
und Online-Werbekontakte hatten im Vergleich zu Personen
mit wenigen Kontakten. Nahezu jeder Zweite der Crossme-
dia-Gruppe gibt an, sich den Film wahrscheinlich anzusehen.
Dies entspricht einer Steigerung um 43 Prozent im Vergleich
zur Gruppe mit nur wenigen oder keinen Werbekontakten
bzw. 31 Prozent, zur Online-only- und immerhin noch 28 Pro-
zent im Vergleich zur TV-only-Gruppe. Durch die vernetzte
Strategie und die mehrkanalige Ansprache ist es nicht nur
gelungen, das Interesse flr den Film erst richtig zu wecken,
sondern viele potenziell Interessierte auch davon zu Uberzeu-
gen, sich den Film im Kino anzusehen.

Sehbereitschaft ‘Die Wutprobe’

Angaben in %:
Top-3-Werte [1 = absolut unwahrscheinlich bis 5 = habe Film bereits gesehen]
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Gruppen mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant auf
dem 5-Prozent-Niveau

Basis: 1151 Besucher von ProSieben.de

Kampagne: Columbia TriStar, ‘Die Wutprobe'

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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Dieser Effekt wird sogar noch verstarkt, wenn man Personen
befragt, die das Special zum Film 'Die Wutprobe' besucht
haben. Mehr als drei von vier Personen, die das Special
besucht hatten, wollten sich den Film ansehen. Im Durch-
schnitt der ProSieben.de-Nutzer sagte dies nur etwa jeder
Vierte.

Es wird deutlich: Schon durch die mehrkanalige Ansprache
durch verknipfte TV- und Online-Werbung lassen sich wichtige
Werbewirkungsparameter wie Produktbekanntheit und Kauf-
bereitschaft signifikant steigern. Werden die Kontakte durch
einen Besuch im Online-Special, in dem sich die User intensiv
mit dem Produkt auseinander setzen, weiter intensiviert, steigt
die Kaufbereitschaft noch mal um das Drei- bis Vierfache.

Sehbereitschaft 'Die probe’

Angaben in %

109 12

31,7

116

ProSieben.de ‘Die Wutprobe'-Special

M Film schon gesehen [ sehr wahrscheinlich M wahrscheinlich
eher unwahrscheinlich M absolut unwahrscheinlich B Film unbekannt
Basis: 3.061 Besucher von ProSieben.de; 252 Besucher des 'Die Wutprobe'-Specials
Kampagne: Columbia TriStar, ‘Die Wutprobe’
Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research
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Einen dhnlich starken Effekt hatte auch der Besuch des Online-
Specials zu einem Videospiel. So gaben drei Viertel der User
des Specials zum Videospiel an, dass der Besuch des Specials
ihr Interesse am Spiel gesteigert habe. Kaum ein Befragter
behauptete das Gegenteil.

Interesse am Videospiel

Angaben in %
.Hat das Special zum Spiel dein Interesse am Spiel ..."

70 74,1

20

10

... nicht ver-

... gesteigert?  landert?

2,7
Eerringert?
Basis: 637 Besucher des Specials auf ProSieben.de
Kampagne: Videospiel Autorennen

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research




Bestdtigung der Forschungsthesen

Entsprechend hoch war auch die Bereitschaft zum Kauf des
Spiels bei den Besuchern des Specials. Uber 60 Prozent der
Special-Besucher sagten, dass sie sich das Spiel ,,wahrschein-
lich" oder ,,sehr wahrscheinlich” kaufen wollten. Das waren
mehr als viermal so viele, wie auf ProSieben.de insgesamt.

Kaufbereitschaft Videospiel

Angaben in %

38,1

ProSieben.de Videospiel-Special

M habe das Spiel schon [ sehr wahrscheinlich B wahrscheinlich
eher unwahrscheinlich M absolut unwahrscheinlich B k. A.
Basis: 2.392 Besucher von ProSieben.de; 637 Besucher des Videospiel-Specials
Kampagne: Videospiel Autorennen
Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research

Und auch das letzte Beispiel zur Bestatigung dieser These
zeigt, dass im Online-Special intensivierte Kontakte die Kauf-
bereitschaft massiv erhdhen. Jeder dritte User, der das GAR-
DENA-Special besucht hat, will sich wahrscheinlich oder sehr
wahrscheinlich einen GARDENA TurboTrimmer zulegen. Auf
Sat.1 Online oder wetter.com sagt das nur knapp jeder Zehnte.

Kaufbereitschaft TurboTrimmer

Angaben in %
40 ‘
24,3
30
20
10
i 104
54 6,4
0 e L7
Sat.1Online |wettercom |GARDENA-Special
M sehr wahrscheinlich B wahrscheinlich
Basis: 1139 Nutzer von Sat.1 Online, 1.269 Nutzer von wetter.com,
810 Besucher des GARDENA-Specials
Kampagne: GARDENA Rasentrimmer
Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research

Die zahlreichen Beispiele belegen eindrucksvoll, dass vernetz-
te Kampagnenkontakte direkten Einfluss auf handlungsbezo-
gene Werbewirkungsmafe wie etwa die Kaufbereitschaft neh-
men. Das ohnehin bei Produktinteressierten schon latent
vorhandene Kaufinteresse wird nicht nur geweckt und gestei-
gert, sondern bewirkt auch entsprechende Verhaltenskonse-
guenzen. Noch effizienter werden die Kontakte, wenn sich
User im Rahmen eines Online-Specials intensiv und ausfihr-
lich mit dem Produkt beschaftigen.
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Forschungshypothese 7:

Vernetzte Kampagnen verbessern die Imagewerte der Marke.
Das Image einer Marke oder eines Produkts zu verdandern,
gehort zu den anspruchsvollsten Zielen der Markenfiihrung.
Gerade bei Produkten, die schon lange auf dem Markt sind.
Anders verhdlt es sich bei Produktneueinfiihrungen. In die-
sem Fall muss das Image erst noch aufgebaut werden. Inso-
fern ist es wichtig, bereits bei der Markeneinfihrung das Pro-
dukt mit positiven Eigenschaften zu belegen. Idealerweise
gelingt dies mit einer vernetzten Kampagne wie etwa dem
WebEvent von SevenOne Interactive zur Einfihrung der
neuen Rasentrimmer von GARDENA. In diesem Beispiel wur-
den zundchst CrossPromo-Spots geschaltet, die die Aufmerk-
samkeit fir das Produkt schaffen und emotional besetzen.
CrossPromo-Spots verweisen zudem auf ein Online-Special, in
dem der Interessierte weitere Informationen erhdlt. Das Bei-
spiel zeigt, dass die Rechnung fiir GARDENA voll aufging. Die
Kampagne konnte das Image der TurboTrimmer deutlich ver-
andern. User des GARDENA-Specials bewerten die GARDENA
TurboTrimmer in allen erhobenen Dimensionen deutlich bes-
ser als User, die nicht im Special waren. Erklart werden kann
diese Wirkung durch den bereits angesprochenen Generie-
rungseffekt. Im Special hatten die User die Méglichkeit, zu
erfahren, welcher Trimmer fir welchen Gartentyp geeignet
ist. Zudem gab es die Gelegenheit, an einem Gewinnspiel teil-
zunehmen. Durch die aktive Auseinandersetzung mit den
GARDENA TurboTrimmern konnte nicht nur die Verarbei-
tungstiefe der Informationen verbessert, sondern auch die
Einstellung zum Produkt positiv verandert werden.
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Image TurboTrimmer

Angaben in %

Praktisch

Hohe Qualitat /
Handlich l

Unkompliziert

Komfortabel

Vielseitig / /
Ansprechendes Design / \

0 20 40 60 80 100

W Sat.1Online ™ wetter.com M GARDENA-Special

Basis: jeweils Befragte, die vom GARDENA-TurboTrimmer gehért haben
Kampagne: GARDENA Rasentrimmer

Quelle: SevenOne Interactive/SevenOne Media Crossmedia Research




Bestdtigung der Forschungsthesen

Exkurs: multivariate Pfadanalyse

Um die Befunde zur Wirkungsweise vernetzter Kommunikation
zu festigen und auf ein breites Fundament zu stellen, wurden
die Synergieeffekte auch mit komplexeren statistischen Ver-
fahren Uberprift. Daflr bieten sich multivariate Pfadanalysen
auf der Basis hierarchischer und logistischer Regressionsana-
lysen an. Mit diesen Verfahren ist es mdglich, dem komplexen
Wirkungsgeflige Rechnung zu tragen und die Effekte nicht nur
deskriptiv, sondern auch multivariat zu untersuchen. In der
Regel wird dabei der Einfluss verschiedener Variablen auf ein
Kampagnenziel, etwa die Kaufbereitschaft, untersucht. In der
grafischen Darstellung des Pfadmodells werden signifikante
Zusammenhdnge mit Pfeilen verdeutlicht. Dadurch wird auf
einen Blick sichtbar, welche Variablen und Pfade das Kommu-
nikationsziel beeinflussen.

Im Beispiel des Videospiels wird die Kaufbereitschaft tGber
sechs verschiedene Wege erklart. Drei dieser Wege sind unab-
hdngig von den werblichen Aktivitaten und haben ihren
Ursprung in der Person. Das Alter hat dabei einen direkten Ein-
fluss auf die Kaufbereitschaft: Altere User sind eher bereit, das
Spiel zu kaufen, als jlingere. Das Geschlecht hat einen Einfluss

Pfadmodell: Analyse der Konvergenzwirkung

@i@ﬂ-——l Spieldauer
Bildung Spiele gekauft/geschenkt

Kaufbereitschaft

Bekanntheit Spiel

CIIEENELE - Bekanntheit Special

Nur signifikante Zusammenhdnge dargestellt
Basis: 2.392 Besucher von ProSieben.de
Kampagne: Videospiel Autorennen

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research

|——[Besuch Special |-

auf die Spieldauer und die Spieldauer wiederum beeinflusst die
Kaufbereitschaft: Manner spielen im Durchschnitt pro Tag lan-
ger Computer- oder Videospiele als Frauen — und wer langer
spielt, ist eher bereit, das Spiel zu kaufen. Die Bildung hingegen
beeinflusst die Anzahl der Spiele, die die Befragten im letzten
halben Jahr selbst gekauft oder geschenkt bekommen haben.
Demnach haben besser gebildete User weniger Spiele als for-
mal weniger gut Gebildete. Je mehr Spiele eine Person im letz-
ten halben Jahr gekauft hat, umso hoher ist ihr Kaufinteresse.
Doch auch die Kampagne zur Einfiihrung des Spiels zeigt Wir-
kung. Insgesamt drei Pfade konnten Uber die Analyse nachge-
wiesen werden: Je mehr TV-Spots ein Befragter gesehen hat,
umso hoher ist sein Kaufinteresse. Dieser Einfluss ist auch indi-
rekt wirksam: Viele TV-Kontakte steigern zundchst die Bekannt-
heit des Spiels und je bekannter das Spiel ist, desto hoher ist
wiederum die Bereitschaft, sich das Spiel auch zu kaufen.

Verstarkt wird der Effekt noch, wenn die User neben TV-Kon-
takten auch viele Kontakte mit Online-Werbung fiir das Spiel
hatten. In diesem Fall steigt nicht nur das Wissen darum, dass
es auf ProSieben.de ein Online-Special zum Videospiel gibt,
sondern auch die Wahrscheinlichkeit, dass die User das Speci-
al auch besucht haben. Und dies wiederum beeinflusst die
Kaufbereitschaft: User, die das Special besucht haben, sind
eher bereit sich das Spiel zu kaufen als User, die zwar viele
TV- und/oder Online-Kontakte hatten, das Special aber nicht
besucht haben. Der Besuch des Specials erwies sich sogar als
insgesamt starkster Einflussfaktor auf die Kaufbereitschaft.
Insgesamt kann man folgern, dass die vernetzte Kampagne
zur Einfihrung des Spiels gut funktioniert hat. Die TV-Spots
machen das Spiel bekannt und I6sen einen ersten Kaufimpuls
aus. Zudem machen sie die User auf das redaktionelle Special
auf ProSieben.de aufmerksam. Durch vertiefte Kontakte Uber
Online-Werbemittel und das Special wird das Interesse ver-
starkt und der Handlungsimpuls intensiviert.

Der Exkurs in die multivariate Pfadanalyse erganzt also nicht
nur die bereits auf deskriptive Weise gewonnenen Erkennt-
nisse, sondern gibt zusatzlich Aufschluss tiber den komplexen
Wirkungszusammenhang vernetzter Kampagnen.
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Die zahlreichen Beispiele aus den Fallstudien und den beiden
Grundlagenexperimenten konnten die Thesen insgesamt
empirisch belegen. Sinnvoll vernetzte Kampagnen sind nach-
weisbar in der Lage, eine hohere Werbewirkung zu erzielen.
Der Mehrwert bzw. Synergieeffekt erkldrt sich durch die
intensivere Auseinandersetzung mit den Werbemitteln und
die damit einhergehende tiefere Informationsverarbeitung.
Der Medientransfer, also die Ubergabe der Rezipienten vom
Lead-Medium zum Zielmedium, ist dabei notwendige Bedin-
gung. Die Zielgruppentibergabe funktioniert sowohl unmittel-
bar als auch mit zeitlicher Verzdgerung. Der Verweis von
einem zum anderen Medium erhoht dabei die Reichweite und
die Wahrnehmung des Zielmediums. Dadurch werden Streu-
verluste minimiert und der Zielgruppenanteil in der Audience
maximiert. Die mehrkanalige Ansprache fihrt zu hochwerti-
gen Zielgruppenkontakten, die in Bezug auf die Werbewirkung
eine deutliche Steigerung der Awareness, des Recalls und der
detaillierten Werbeerinnerung erreichen im Vergleich zur Ein-
zelwirkung eines jeden Mediums in Mediamix-Kampagnen.
Dariber hinaus kénnen vernetzte Kampagnen auch die Kauf-
bereitschaft bzw. Handlungsabsicht steigern sowie die Image-
werte einer Marke oder eines Produkts verbessern. Im
Zusammenspiel aller eingesetzten Kommunikationsmittel
ergibt sich - eine stringente und kreative Integration der
Medien vorausgesetzt - die volle Wirkung: Gezielte Nutzerfih-
rung zur Intensivierung der Kontakte durch Aktivierung der
Nutzer steigert die relevanten Werbewirkungsparameter.
Diese generellen Wirkungsmuster gelten in erster Linie fir
Kampagnen, bei denen TV als Lead-Medium und Online als
Zielmedium eingesetzt wird. Bei dieser Kombination erganzen
sich die Starken der Werbetrdger ideal. Das vernetzte Duo TV
und Online ist ein Erfolgsgarant fir Leistung. Dennoch sollten
sich diese Effekte auch bei Hinzunahme weiterer Medien zei-
gen oder gar verstarken. Zurzeit ist die Forschungslage hier-
zu allerdings noch nicht ausreichend, sodass weitere Anstren-
gungen unternommen werden missen, um die kommunikative
Wirkung des Zusammenspiels mehrerer Werbetrager zu ver-
stehen.



Summary und Key Facts

Key Facts

Der Verweis in einem reichweitenstarken Lead-Medium
erhoht die Reichweite und die Wahrnehmung des Zielmedi-
ums, wobei die Zielgruppeniibergabe sowohl unmittelbar als
auch zeitversetzt erfolgt.

Der Medientransfer fokussiert die anvisierte Zielgruppe
[Trichterfunktion]. Dadurch werden Streuverluste minimiert
und der Zielgruppenanteil maximiert.

Das Lead-Medium schafft die Voraussetzung fiir eine gestie-
gene Aufmerksamkeit und Wahrnehmung von Werbung im
Folgemedium.

Vernetzte Kommunikation erhéht aufgrund der tiefer gehen-
den Verarbeitung die Werbewirkung. Dies wird deutlich in der
Steigerung der Bekanntheit, der Werbeerinnerung, der Kauf-
bzw. Sehbereitschaft oder der Handlungsabsicht sowie der
Verbesserung der Imagewerte des Produkts oder der Marke.

Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile: Vernetzte Kom-
munikation entfaltet ihre Wirkung voll im konzertierten Zusam-
menspiel aller verbundenen Kommunikationsmafnahmen.
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Anhang

Steckbrief ‘Der Fluch von Darkness Falls’

Durchfiihrung:
Auftraggeber:
Produkt:
Werbungtreibender:
Kampagnenziel:
Werbemittel:

Befragungszeitraum:

Basis:
Auswahlverfahren:
Stichprobe:
Erhebungsmethode:
Mediadaten:

[

Ab 3. Apeil im Hiso

Mabrine

LT

SevenOne Media Crossmedia Research

SevenOne Interactive

Kinofilm ‘Der Fluch von Darkness Falls'

Columbia TriStar International

Aufbau von Bekanntheit des Films, Steigerung der Sehbereitschaft

TV: CrossPromo-Spots auf ProSieben, Kabel 1

Online: Special, Powerlayer, Skyscraper, Streaming PopUp, Fullsize-Banner, Square-Button,
Einfarbung der Film&Kino-Startseite auf ProSieben.de

17.3.2003 bis 6.4.2003

Besucher des Film-Specials ‘Der Fluch von Darkness Falls' auf ProSieben.de
Zufallsauswahl Gber Adserver

1.092 Befragte

Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens

20,54 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 9,36 Mio. netto

3,40 Mio. AdImpressions

A4



Steckbrief GARDENA

" || DasGroBe GARDENA !
|| Gewinnspiel.

Durchfiihrung: SevenOne Media Crossmedia Research

Auftraggeber: SevenOne Interactive

Produkt: GARDENA TurboTrimmer

Werbungtreibender: GARDENA Kress & Kastner GmbH

Kampagnenziel: Kommunikation der Kernbotschaft ,,Drei Trimmer fiir verschiedene Gartentypen”
Werbemittel: TV: CrossPromo-Spots auf Sat.1

Online: Special, Powerlayer, Interstitial, PopUp, Skyscraper, Fullsize-Banner, Square-Button
auf Sat.1 Online und wetter.com

Befragungszeitraum: 3.6.2003 bis 30.6.2003

Basis: Besucher von Sat.1 Online, wetter.com und des GARDENA-Specials
Auswahlverfahren: Zufallsauswahl Uber Adserver

Stichprobe: 1.625 Befragte Sat.1 Online; 1.814 Befragte wetter.com; 996 Special-Besucher
Erhebungsmethode: Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens

Mediadaten: 20,72 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 10,61 Mio. netto

6,58 Mio. Adimpressions
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Anhang

Steckbrief Videospiel

Durchfiihrung:
Auftraggeber:
Produkt:
Kampagnenziel:
Werbemittel:

Befragungszeitraum:

Basis:
Auswahlverfahren:
Stichprobe:
Erhebungsmethode:
Mediadaten:

SevenOne Media Crossmedia Research

SevenOne Interactive

Videospiel Autorennen

Aufbau der Bekanntheit des Spiels, Steigerung der Kaufbereitschaft
TV: CrossPromo-Spots auf ProSieben

Online: Special, PopUp, Skyscraper, Fullsize-Banner

1.5.2003 bis 20.5.2003

Besucher von ProSieben.de und des Specials auf ProSieben.de
Zufallsauswahl Uber Adserver

2.392 Befragte ProSieben.de; 637 Special-Besucher
Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens
18,60 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 10,31 Mio. netto

2,95 Mio. Adimpressions
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Steckbrief ‘Gestandnisse’

GONFESSIONS DF

Durchfiihrung: SevenOne Media Crossmedia Research

Auftraggeber: SevenOne Interactive

Produkt: Kinofilm ‘Gestandnisse’

Werbungtreibender: BuenaVista

Kampagnenziel: Aufbau von Bekanntheit des Films, Steigerung der Sehbereitschaft
Werbemittel: TV: CrossPromo-Spots auf ProSieben

Online: Special, Powerlayer, Skyscraper, Fullsize-Banner,
Square-Button auf ProSieben.de

Befragungszeitraum: 16.4.2003 bis 9.5.2003

Basis: Besucher von ProSieben.de

Auswahlverfahren: Zufallsauswahl Gber Adserver

Stichprobe: 2.259 Befragte ProSieben.de

Erhebungsmethode: Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens
Mediadaten: 11,89 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 8,44 Mio. netto

1,11 Mio. Adlmpressions

GONFESSIONS DI

INTERNATIONAL
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Anhang

Steckbrief ‘Die Wutprobe’

Durchfiihrung:
Auftraggeber:
Produkt:
Werbungtreibender:
Kampagnenziel:
Werbemittel:

Befragungszeitraum:

Basis:
Auswahlverfahren:
Stichprobe:
Erhebungsmethode:
Mediadaten:

SevenOne Media Crossmedia Research

SevenOne Interactive

Kinofilm ‘Die Wutprobe'

Columbia TriStar International

Aufbau von Bekanntheit des Films, Steigerung der Sehbereitschaft
TV: 7x7 auf ProSieben

Online: Special, Powerlayer, Skyscraper, Streaming PopUp, Fullsize-Banner, Square-Button
auf ProSieben.de

16.4.2003 bis 19.5.2003

Besucher von ProSieben.de und des Specials zum Film ‘Die Wutprobe'
Zufallsauswahl Gber Adserver

3.061 Befragte ProSieben.de; 289 Befragte Special

Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens

27,33 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 12,33 Mio. netto

2,76 Mio. Adlmpressions
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Steckbrief DVD-Tipp ‘Triple X’

TripleX

HSJETET AUF DWYE

AR 2, AL -
IM HANDEL Sy S —

Durchfiihrung: SevenOne Media Crossmedia Research

Auftraggeber: Integrated Brand Solutions/SevenOne Media

Redaktionelles Element: ProSieben-DVD-Tipp zum Film ‘Triple X' - DVD-Empfehlung der ProSieben-Redaktion mit
weiteren Informationen auf ProSieben.de

Befragungszeitraum: 2.4.2003 bis 23.4.2003

Basis: Besucher der Channels Film&Kino und Club&Shop auf ProSieben.de
Auswahlverfahren: Zufallsauswahl Gber Adserver

Stichprobe: 403 Befragte ProSieben.de

Erhebungsmethode: Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens
Mediadaten: 16,57 Mio. Brutto-TV-Kontakte [E14-49], 10,24 Mio. netto

0,22 Mio. AdImpressions
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Anhang

Steckbrief Nissan Micra

Durchfiihrung:
Auftraggeber:
Produkt:
Werbungtreibender:
Ziel:

Befragungszeitraum:

Stichprobe:

Erhebungsmethode:

MODTRO:

SPRECHEN SIE MICRAT

forsa.

Integrated Brand Solutions SevenOne Media
Nissan Micra

Renault Nissan Deutschland AG

Einfihrung eines neuen Modells, emotionale Aufladung des Modells in jungen Zielgruppen
Uber die ,Nissan Trendlounge”

1. Erhebungswelle: 4.2. bis 7.2.03

2. Erhebungswelle: 17.3. bis 20.3.03

1. Erhebungswelle: 1.043 Befragte [20-39 Jahre]
2. Erhebungswelle: 1.007 Befragte [20-39 Jahre]
Kampagnentracking [CATI]
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Steckbrief Experiment ‘Chicago’

Durchfiihrung: eye square/SevenOne Media Crossmedia Research
Befragungszeitraum: Mai und Juni 2003
Basis: Insgesamt nahmen 145 Personen an der Studie teil.

Die Auswahl orientierte sich an folgenden Kriterien:
- hohe Fernseh- und ProSieben-Affinitat
- 14 bis 49 Jahre
- mittlere Internet-Erfahrung
Design: experimentelle Untersuchung mit sechs Versuchsgruppen
Die Versuchsbedingungen wurden den Personen so zugewiesen, dass die Merkmale Alter,
Geschlecht und Bildungsniveau in den Untergruppen moglichst homogen verteilt waren.
Erhebungsmethode: eye tracking-System, das die Blickbewegung berihrungslos erfasst
Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens nach Rezeption des Untersuchungs-
materials

Ablauf Experiment ‘Chicago’

Eye-Tracking Eye-Tracking
Fragebogen 3

ddd d

Fragebogen 1 Programm 1‘Galileo’ Werbeblock Programm 2 ‘Galileo’ Fragebogen 2 Online-Nutzung ProSieben.de/Galileo

] F
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Anhang

Versuchsgruppen Experiment ‘Chicago’

Versuchsgruppen Experiment ‘Chica

Crossmedia 1

Crossmedia 2

Online only

TV only1

TVonly 2

Kontrollgruppe

Programm 1 ‘Galileo’ Spot
: ‘Chicago’ A

Spot
‘Chicago’ B

Spot
‘Chicago’ A

Spot
‘Chicago’ B

Programm 2 ‘Galileo'|

Mit
‘Chicago’-Werbung

Mit
‘Chicago’-Werbung

Mit
‘Chicago’-Werbung

Ohne
‘Chicago’-Werbung

Ohne
‘Chicago’-Werbung

Ohne
‘Chicago’-Werbung
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Steckbrief Experiment Expedia.de

Das qrofie

ProSieben.de

Reise-Special wit @Expedia'de

L ) Das grofie Online-Reisebdra.

+++ Z. B. Korfu +++

Durchfiihrung: Institut fir Kommunikationswissenschaft und Medienforschung, Ludwig-Maximilians-Universitat,
Diego Molina/SevenOne Media Crossmedia Research

Befragungszeitraum: Mai und Juni 2003

Basis: 127 Versuchspersonen

Design: experimentelle Untersuchung mit vier Versuchsgruppen

Die Versuchsbedingungen wurden den Personen so zugewiesen, dass die Merkmale Alter,
Geschlecht und Bildungsniveau in den Untergruppen mdéglichst homogen verteilt waren.

Erhebungsmethode: Rezeption einer gekiirzten Sendung ‘elton.tv’ mit anschliefendem Surfen auf ProSieben.de,
danach Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens
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Anhang

Forschungsdesign Experiment Expedia.de

Das grofie  ProSieben.de

Das qrofe  Prosiebende Reise-Special wait
Reise-Special wmit [ —_ -

| Tirkel +++ 5 Sterne +++ 1 Woche Halbpensiar
—
—— -

Forschungsdesign Experiment Expedia.de

Untersuchungsablauf:

Programm Teil 1 ‘elton.tv* Programm Teil 2 ‘elton.tv*
10 Minuten trenner 5 Minuten

.

s— Ay

==.:' =) —

bzw. 5 minuten

opodo

Travel your way

Experimentalgruppen:

1. Gruppe: Werbespot und Werbebanner Crossmedia-Kampagne ,,Expedia.de”
2. Gruppe: Werbespot ,,Expedia.de” und Werbebanner ,,Opodo”

3. Gruppe: Werbespot ,,Opodo” und Werbebanner ,,Expedia.de”

4. Gruppe: Werbespot und Werbebanner Mediamix ,,Opodo”
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SevenOne Media

Henry Ford
trifft
Studie.

.50% meines Werbebudgets ist hinausgeworfenes
Geld. Niemand kann mir allerdings sagen, welche 50 %
das sind.” Wer kennt sie nicht, die legendare Aussage
von Henry Ford? Mit der neuen Studie AdTrend Spezial
02 dokumentiert SevenOne Media dezidiert die Zu-
sammenhdnge zwischen Budget und Werbewirkung.
Insgesamt 258 Kampagnen der Jahre 1998-2002 aus
37 Produktbereichen wurden analysiert. Wie hoch muss
zum Beispiel das Gesamtbudget der Konkurrenz fir
eine Foodkampagne sein, um einen durchschnitt-
lichen Recall von 40% zu erreichen? Welche Sym-
pathiezuwdchse lassen sich mit einem TV-Anteil von
tiber 90% fir eine Non-Food-Kampagne erzielen?
Wie wichtig ist der Werbedruck der Konkurrenz. Ant-
worten hierzu und zu vielen anderen relevanten Fra-
gen gibt Ad Trend Spezial 02 . Diese Studie und den
neuen 'Cross Media' Folder zur Wirkung vernetzter
Kommunikation kénnen Sie ab sofort bestellen. Tref-
fen Sie uns unter www.sevenonemedia.de oder unter
0 89/9 50 04-0.
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