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Werbewirkung
Crossmedia-Kampagnen

Gastbeitrag von Davina Bringewat, MediaAnalyzer Software & Research

Integrierte Kampagnen
praxisnah optimieren

Beim Hype um Synergieeffekte vernachlassigen viele Marketing-
Verantwortliche das eigentliche Mittel zum Zweck - das Werbemittel.

Im Lexikon wird Crossmedia
als , paralleler Einsatz mehre-
rer moglichst synergetisch wirkender Me-
dien in der Mediaplanung von werbetrei-
benden Unternehmen* definiert. Dem-
nach sind fast alle aktuellen Kampagnen
crossmedial, denn rund 80 Prozent der
deutschen Unternehmen haben eine
Website und immer 6fter auch eine eige-
ne Facebook-Seite oder einen Twitter-Ac-
count. Aber warum ist Crossmedia so
wichtig? Was wollen Werbetreibende da-
mit erreichen? Die Schlisselbegriffe hei-
Ben hier,Synergieeffekte”, ,,ROI-Steige-
rung” und , 1+1=3%. Aber ist Mathematik
wirklich immer so einfach?
Viele Tipps fur die Planung von Crossme-
dia-Kampagnen sollen gewéhrleisten,
dass Synergien erzeugt werden.
Das geht los bei der Zielformulierung
und Zielgruppendefinition Gber die Fest-
legung der durchgangigen Werbeidee
und zielfUhrenden Auswahl der Kommu-
nikationskanéle bis hin zur Integration
der Kampagne.
In puncto Integration heift es, eine Kam-
pagne muss sowohl inhaltlich (einheit-
liche Leitidee in allen Werbemitteln), for-
mal (Gestaltung der Werbemittel mit glei-
chen Formen, Farben etc.) als auch zeit-
lich (gleichzeitig oder parallel versetzt)
integriert sein.
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Auf die Wirkung in der
Zielgruppe kommt es an
Trotzdem sind sich viele Marketing-Verant-
wortliche bei der Planung einer crossme-
dialen Kampagne immer noch unsicher —
und das aus gutem Grund. Es gibt sehr
viel zu beachten und man sollte nie ver-
gessen, worauf es immer ankommt: die
Wirkung in der Zielgruppe. Planung ist
gut, Kontrolle (in der Zielgruppe) besser!
Denn um Synergieeffekte auszulésen und
damit 1+1 vielleicht auch einmal vier er-
geben, missen zwei Grundvorausset-
zungen geschaffen werden:

1. Jedes Werbemittel muss funktionieren.
Denn was bringt zum Beispiel ein in-
haltlich, formal und zeitlich integriertes
Plakat, wenn es sich im
Umfeld nicht durchsetzt
oder in der Sekundenkom-
munikation versagt?

2. Jedes Werbemittel muss
seine medienspezifische
Funktion im Media Mix er-
fullen.

Das klingt trivial, wird aber

haufig bei der Planung kom-

plexer Kampagnen vernach-
lassigt. Da wird integriert
und das einzelne Werbemit-
tel schnell einmal verges-
sen. Aber funktioniert auch

Online

nur ein Werbemittel nicht oder erfillt
es seine Funktion im Media Mix nicht,
kann die gesamte Kampagnen-Wirkung
verpuffen. Auch wenn Crossmedia-
Kampagnen manchmal versuchen, die
Gesetze der Mathematik auBer Kraft zu
setzen, wird sich eines nicht andern:
0+0 bleibt O.

Damit soll keinesfalls zu einer rein mo-
nomedialen Betrachtung aufgerufen
werden oder gar behauptet werden,
wenn Werbemittel A und Werbemittel B
alleine funktionieren, 16sen sie zusam-
men Synergieeffekte aus. So einfach ist
es leider nicht. Ein funktionierendes
Werbemittel ist jedoch Grundvorausset-
zung fur eine synergetische Wirkung.

1= Plakate
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Folglich ist eine monomediale Betrach-
tung ein Muss, letztlich aber nicht aus-
reichend, um die Wirkung einer Cross-
media-Kampagne zu prifen. Dazu muUs-
sen alle Werbemittel einer Kampagne
vergleichbar getestet werden, damit die
Ergebnisse miteinander in Bezug ge-
setzt werden kdnnen.

Test und Optimierung
integrierter Kampagnen

Es gibt Tools, mit denen man noch in der
Planungsphase einer Kampagne die cross-
mediale Wirkung in der Zielgruppe messen
und kontrollieren kann. Neue Testansatze
wie der Xmedia.Analyzer von MediaAnaly-
zer berlcksichtigen dabei sowohl die klas-
sische Werbewirkung eines jeden einzel-
nen Werbemittels als auch dessen Funkti-
on im Media Mix.

In einer integrierten Analyse werden zu-
nachst die einzelnen Werbemittel einem
klassischen Werbewirkungstest unterzo-
gen. Dabei werden onlinebasierte Mess-
verfahren mit einer klassischen Online-
Befragung kombiniert. Zur Messung der
Aufmerksamkeit nutzt MediaAnalyzer das
AttentionTrackingTM-Verfahren. Emoti-
onen kdnnen online mit dem EmotionTra-
cking-Verfahren gemessen werden, wah-
rend ein Proband einen TV-Spot oder ei-
ne Video-Ad sieht, bzw. einen Radio-Spot
hort. Der Vorteil der Integration impliziter
Messverfahren im Vergleich zu rein verba-
len Befragungen ist, dass auch dem Pro-

Fazit

Medienspezifische Starken

'V Werbung punktet mit starkem Impact, hohen Reichweiten, multisen-
sorischer Ansprache und einem hohen MaR an Emotionalitit.

Anzeigen kdnnen viel Informationen vermitteln und dariiber hinaus
Zielgruppen prazise ansprechen.

Plakate bauen Werbedruck auf und erméglichen eine mobile Zielgruppen-
ansprache. So verbessern sie Bekanntheitsgrad und Produkterinnerung.

Mailings schaffen durch individuelle Ansprache personlichen Kontakt,
der bei hoher Emotionalisierung einen Beziehungsaufbau ermdoglicht.

Radio Werbung wird vor allem zum Aufbau von Reichweiten genutzt und

~/ kann dabei regional gesteuert werden.
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Online Werbung erreicht eine Vielzahl variabler Zielgruppen, bieten
Detailinformationen auf Abruf und ermdoglichet Dialog und Interaktion.

Mobile Marketing erméglicht eine spezifische Zielgruppenansprache
| bei vergleichsweise niedrigen Kosten.

band verbal nicht zugéngliche Informati-
onen gesammelt und analysiert werden
kénnen. Dartber hinaus werden zu Be-
ginn der Analyse zusammen mit dem
Kunden fir jedes Medium Zielkorridore
definiert. Diese orientieren sich an den Di-
mensionen der Werbewirkung und be-
rlcksichtigen die Bereiche Wahrneh-
mung, Emotion, Kognition, Branding und
Handlungsaktivierung. Dabei wird festge-
legt, in welchen Dimensionen das Werbe-
mittel — neben einer definierten Grund-
leistung — besonders gut funktionieren
muss, damit die Kampagne Uberhaupt
verstanden wird und wirken kann.

Der Xmedia.Analyzer kombiniert die
Zielkorridore der verschiedenen Me-

Crossmedia-MaBnahmen erfreuen sich immer groBerer Beliebtheit, da sie mit Syner-
gieeffekten den ROl steigen lassen und damit das Herz eines jeden Marketing-Ver-
antwortlichen hoher schlagen lassen. Um diese Effekte zu erzielen, muss zunachst
aber einmal jedes Werbemittel der Kampagne per se funktionieren und seine Funk-
tion im Media Mix erftllen. Um dies schon vor der Schaltung zu tberprifen, gibt es
heute innovative Testansatze, deren Ergebnisse zeigen, ob eine Kampagne innerhalb
der Zielvorgaben funktioniert und wo nachgebessert werden muss.
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dien, sodass am Ende ein Gesamt-Kam-
pagnen-Ergebnis vorliegt. Dieses liegt in
den genannten Dimensionen der Wer-
bewirkung entweder innerhalb oder au-
Berhalb des gemeinsamen Zielkorridors.
Erfullt die Kampagne die Zielvorgaben
nicht, kann genau aufgeschlisselt wer-
den, welches Werbemittel in welchem
Bereich Schwéachen verursacht. So
kann die Kampagne zielfihrend opti-
miert werden.

Denn wenn Crossmedia-Kampagnen pla-
nen, die Gesetze der Mathematik neu zu
schreiben, dann mit 1+1=7 doch bitte
gleich richtig.
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