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Mit dem Einzug digitaler Medien in das Alltagsleben ist es zu 
einer Vervielfältigung von Kanälen gekommen, auf denen 
Unternehmen ihre Angebote kommunizieren können. Der 
durchschnittliche Stadtbewohner wird heutzutage mit ungefähr 
5.000 Werbebotschaften täglich konfrontiert – gegenüber 2.000 
vor 20 Jahren. Aber diese Entwicklung bedeutet nicht, dass die 
Werbung proportional dazu auch eine höhere Wirkung beim 
Verbraucher entfaltet. Denn auch die Art der Mediennutzung 
und damit verbundene Strategien des Verbrauchers im Umgang
mit Unternehmenskommunikation haben sich in den letzten 
Jahren gewandelt. Die veränderte Medienlandschaft eröffnet 
auch neue Möglichkeiten, Werbung gezielt aus dem Wege zu 
gehen, seien es DVDs, On-Demand-Angebote, Pay TV, 
Videospiele oder Ad blocking-Software.

Integrierte Kommunikation als Garant für effiziente 

Werbung im Zeitalter des fragmentierten Konsums

Die Schlüssel-Frage für die Entwicklung effizienter Werbung 
lautet daher: Wie lässt sich der moderne Konsument am besten 
erreichen und gleichzeitig vermeiden, dass Werbung in der 
unübersichtlichen und immer größer werdenden Masse an 
Kommunikationsangeboten untergeht? Eine große Heraus-
forderung stellt dabei die Fragmentierung und Atomisierung der 
modernen Konsumlandschaft dar, die es für Marken-
verantwortliche immer schwerer macht, ihre Botschaften zu 
vermitteln. Fragmentierung beschreibt zum einen die Explosion 
von Angeboten, das Entstehen zahlreicher neuer Technologien 
und eine unübersichtlich gewordene Medienlandschaft. Zum 
anderen den modernen Konsumenten selbst: dessen 
Kaufentscheidungen sind im Vergleich zu vor 20 Jahren durch 
sprunghaftere Wechsel zwischen Angeboten, durch die 
steigende Nachfrage nach personalisierbaren Angeboten und 
durch eine insgesamt schwindende Marken-Loyalität 
gekennzeichnet. Soziodemografische Variablen haben deutlich 
an Aussagekraft verloren, wenn es um die Erklärung von 
Konsumverhalten geht, stattdessen finden wir immer mehr 
unterschiedliche Lebensstile, Interessen und Verhaltensweisen.

Welche Konsequenzen ergeben sich daraus für Marketeers und 
Marktforscher? Auf Basis langjähriger Erfahrung stellen wir fest: 
Gerade im Zeitalter von Fragmentierung gewinnt ein holistische, 
integratives Verständnis an Bedeutung – sowohl bezogen auf 
den Konsumenten an sich als auch auf die mehrschichtige 
Kommunikation von Unternehmen. Diese Grundthese, die 
unserem Ansatz zugrunde liegt, lässt sich mit psychologischen 
Erkenntnissen untermauern:

Die Wahrnehmung durch Konsumenten ist grundsätzlich 
selektiv. Selektive Wahrnehmung ermöglicht uns, aus der Flut 
der tagtäglich auf uns eintreffenden Informationen diejenigen 
auszuwählen, die wir als wichtig erachten. Nur ein kleiner Teil 
aller Informationen erfüllt diese Kriterien, der Rest wird bereits 
im Vorfeld im Rahmen nicht-bewusster Informations-
verarbeitungsprozesse abgeblockt und kommt nicht bei uns an. 
Um in die kleine Gruppe der Informationen zu gelangen, die 
unser Gehirn als wichtig attribuiert, müssen Botschaften einen 
klaren Bezug zu uns aufweisen, uns involvieren und einen 
Mehrwert anbieten. Das heißt: Auf Gefühle kommt es an! Neue 
neuropsychologische Befunde belegen die Wichtigkeit von 
impliziter Vorselektion und emotionalen Anteilen an unseren 
Entscheidungsprozessen und zeigen gleichzeitig auf, dass es 
sich bei Emotionalität und Rationalität um zwei Seiten 
derselben Medaille handelt, denn Denken und Fühlen sind 
keine voneinander getrennten, sondern parallel ineinander 
verwobene Prozesse. 
Bezogen auf die fragmentierte Konsumlandschaft bedeutet das: 
Um sich von einer größer und unübersichtlicher gewordenen 
Masse an Kommunikationsangeboten abzuheben, muss 
Werbung einen positiven emotionalen Bezug zum Konsu-
menten schaffen. Marken müssen einen klaren Mehrwert 
kommunizieren, der beim Verbraucher auch ankommt. Wenn 
ihnen dies gelingt, ist gerade im Zeitalter der Komplexität und 
Unübersichtlichkeit der Erfolg umso größer. Zur Veran-
schaulichung sei exemplarisch auf den Apple iPod verwiesen: 
Der Marktanteil von über 70 Prozent beruht auf den durch die 
Marke ausgelösten emotionalen Produktassoziationen und nicht 
auf Produkteigenschaften, die aus rational vergleichender Sicht 
einen so deutlichen Wettbewerbsvorteil erklären könnten. Das 
Beispiel Apple verdeutlicht, dass der Aufbau von Brand Equity
durch strategische Kommunikation einen zentralen Erfolgsfaktor 
darstellen kann. 
Um Brand Equity auszubilden, bedarf es des richtigen 
Marketing-Mixes. Dabei bieten sich angesichts einer 
zunehmenden Anzahl von möglichen Kanälen, sich ver-
änderndem Mediennutzungsverhalten und unübersichtlicher 
werdender Zielgruppen zahlreiche Ansatzpunkte. Für den Erfolg 
einer Kommunikationskampagne kommt es auf die richtige 
Mischung und Platzierung von Kommunikation an. Bei der 
Entwicklung einer Kampagne sollte ein eindimensionales, auf 
die Wirkung einzelner Elemente beschränktes Verständnis 
vermieden und statt dessen die kommunikativen Inhalte aller 
Touchpoints berücksichtigt und aufeinander bezogen werden. 
Alle Teile einer Kampagne sollten auf die Marke einzahlen. Es 
bedarf daher einer integrierten Kommunikation, die 
Maßnahmen in bezahlten Medien (klassische Werbung, PoS, 
Sponsoring, Mobile- und Direktmarketing), Nicht-Bezahlter-
Medien (PR, Mund-zu-Mund-Propaganda, Website etc.) und 
direkter Produkt-Kommunikation (unter anderem Produkt-
erlebnis, Verpackung) unter einem strategischen Ziel 
zusammenführt und verbindet. Integrierte Kommunikation bildet 
einen zentralen Bestandteil und Erfolgsfaktor der Marken-
führung. Integrierte Kommunikation geht mit einer 360°-
Perspektive einher, die alle Kontaktpunkte zur Marke be-
rücksichtigt und in die Planungen integriert. Diese Perspektive 
geht davon aus, dass Synergien zwischen unterschiedlichen 
Kanälen und eine strategische Ganzheitlichkeit und Stimmigkeit 
einer mehrkanaligen Werbung zentral für eine hohe 
Werbewirkung sind (siehe Abbildung 1).
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Grundzüge einer holistischen Werbewirkungsforschung

Wenn der Erfolgsmaßstab für eine Kommunikationskampagne 
der Grad der Integration aller Touchpoints unter einer 
strategischen Zielsetzung ist, bedarf es auch eines integrierten, 
holistischen Ansatzes in der Marktforschung, um die Wirkung 
von Kampagnen zu evaluieren. Oder kurz gesagt: Wenn 
integrierte Kommunikation aus einer 360°-Perspektive erfolgt, 
benötigen wir auch einen 360°-Ansatz in der 
Werbewirkungsforschung, um den Erfolg von Kampagnen 
adäquat bewerten zu können. Denn die nachhaltige und 
langfristige Wirkung einer auf einem Kanal ausgesandten 
Botschaft lässt sich nur aus der Analyse des Zusammenspiels 
aller Elemente verstehen. Ganz wichtig ist es für eine 
holistische Perspektive, dass das Augenmerk nicht nur auf die 
Messung von Reichweiten gelegt wird, sondern dass die 
spezifischen Effekte von Werbung verstanden und je nach 
Kontaktpunkt, Zielgruppe und Markenziel adäquat erfasst und 
ausgesteuert werden (siehe Abbildung 2). Wie sollte nun aber 
eine Werbewirkungsforschung aussehen, welche das 
Erfolgspotenzial und die Optimierungsmöglichkeiten integrierter 
Kommunikation bestimmt? 
Ein erster wichtiger Aspekt ist, dass der Ausgangspunkt 
jeglicher Forschung die Frage nach dem Marketing- bzw. 
Kampagnen-Ziel und nicht zuerst nach dem richtigen Medium 
sein sollte. In Marketing-Fachkreisen wird breit über das richtige 
Verhältnis der Präsenz in Online- und Offline-Medien diskutiert. 
Dabei werden wichtige Fragen erörtert, wie zum Beispiel die 
folgenden: 
● Kann man mit traditionellen Medien nach wie vor Wirkung 

erzielen?
● Kann ich der Effizienz neuer Medien wirklich trauen?
● Wie kann ich am besten auf neue Medien zurückgreifen, um 

meine Kunden wirklich zu erreichen?

Als Marktforscher wäre es jedoch ein Fehler, wenn wir nach 
pauschalisierenden Antworten auf diese Fragen suchen und 
somit unsere Forschungen ausgehend von der Frage nach dem 
richtigen Medium beginnen würden. Vielmehr kann die Frage 
nach einer effizienten Nutzung verschiedener Medien erst dann 
geklärt werden, wenn wir uns die jeweilige Zielsetzung der 
Kampagne vor Augen führen. Das heißt: Die Frage nach der 
richtigen Nutzung verschiedener Medien im Rahmen einer 
integrierten Kommunikation muss mit der Frage nach der 
Zielsetzung einer Kampagne gekoppelt werden. Um die 
Wirkungen und die Effizienz integrierter Kommunikations-
kampagnen zu messen, müssen daher zunächst die 
Kommunikations- und Marketingziele definiert werden.

Abb. 1 Entsprechend diesen Zielsetzungen kann dann das 
Marktforschungsinstitut geeignete Messgrößen bestimmen und 
die Kampagne entsprechend beurteilen. Im Blickpunkt stehen 
dann zunächst die Effektivität von Werbemitteln, zum Beispiel 
hinsichtlich Durchsetzungsstärke und dann die Effizienz im 
Hinblick auf die definierte Zielsetzung, zum Beispiel über eine 
geeignete Aussteuerung der für die Kommunikation genutzten 
Medien sowie eine Veränderung der für die Wirkung ausschlag-
gebenden Kreativelemente. 
Zweitens bedarf es für jeden Touchpoint eines eigenen 
spezifischen Verständnisses, wie Werbung wirkt. Unserem 
Verständnis zufolge lässt sich die Wirkung verschiedener 
Touchpoints nicht mit einer einheitlichen, stets gleichen 
Kategorie erfassen. Bisherige Fallstudien verdeutlichen 
eindeutig, dass es nicht nur auf die Häufigkeit ankommt, mit der 
ein Mediennutzer mit Werbung  konfrontiert wird, sondern dass 
je nach Medium ganz unterschiedliche Anforderungen an 
Werbung gerichtet werden und damit auch große Unterschiede 
in der Akzeptanz verschiedener Werbeformate verbunden sind. 
Die Messung von Werbewirkung darf sich deshalb nicht darauf 
beschränken zu zählen, wie häufig ein Banner auf dem 
Bildschirm eines Nutzers aufpoppt. Werbewirkungsforschung 
muss mehr sein als eyeball counting oder die Bestimmung der 
Anzahl von Werbekontakten. Stattdessen sollte analysiert 
werden, welche Werbung auf welchen Kanälen deutliche 
Markierungen im Gedächtnis  der Mediennutzer setzt. Setzt 
sich ein Touchpoint durch, kann er zwei Effekte auf die Marke 
haben: Er kann den Abverkauf steigern und er kann die 
Einstellungen zur Marke verändern und damit auf die 
Markenstärke einzahlen.

Drittens muss bei der Bestimmung, welche Wirkung eine 
Kampagne entfaltet, nach verschiedenen Zielgruppen unter-
schieden werden. Ein besonderes Augenmerk sollte dabei auf 
die Unterscheidung zwischen Verwendern und Nichtverwen-
dern gelegt werden: Unsere Forschungen haben beispielsweise 
verdeutlicht, dass Verwender im Automotive-Bereich sehr 
effizient über Händler und Websites, Nicht-Verwender dagegen 
eher über TV, Print und Word of Mouth zu erreichen sind 
(siehe Abbildung 3). 

Abb. 2

Abb. 3



planung & analyse 04/2009 3 www.planung-analyse.de

Wir fassen diese Erkenntnisse in fünf Key Learnings
zusammen.
1. Traditionelle Medien bleiben eine treibende Kraft für die 

Wirkung von Kampagnen

Es ist ein Trugschluss, mit dem Bedeutungsgewinn von Internet 
und mobiler Kommunikation den Abgesang traditioneller 
Medien zu verbinden. Unsere Fallstudien verdeutlichen 
branchenübergreifend, dass die Nutzung traditioneller 
Kommunikationskanäle für die meisten Kampagnen 
unentbehrlich ist. So ist nach wie vor das Fernsehen das 
führende Medium, um Aufmerksamkeit bei Konsumenten 
hervorzurufen. Dagegen ist Werbung in digitalen Medien mit 
geringerer Akzeptanz und mit geringeren Recall-Werten
konfrontiert. Eine Auswertung der Datenbank zeigt, dass die 
höchsten Erinnerungswerte mit produktbezogenen Kontakten 
wie zum Beispiel mit Test-Möglichkeiten am PoS verbunden 
sind. 
2. Digitale Medien: Hohe Wirkung unter Vorbehalt 

Die nach wie vor hohe Bedeutung traditioneller Kanäle lässt 
aber nicht im Umkehrschluss die Deutung zu, dass neue 
Medien für die Vermittlung von Werbebotschaften gänzlich 
ungeeignet wären (siehe Abbildung 4). Im Gegenteil: Sie 
können eine sehr hohe Wirkung haben. Allerdings hängt diese 
stark davon ab, wie und in welchem Kontext Nutzer sich mit 
Kommunikationskampagnen auseinander setzen. Online-
Werbung ist durchaus in der Lage, Aufmerksamkeit für Marken 
zu wecken und das Kaufinteresse zu steigern – allerdings nur, 
wenn sie dem Nutzer im Rahmen seiner selektiven 
Wahrnehmung auffällt und beachtet wird. Auch wenn 
Unternehmens-Websites besucht werden, hat dies eine sehr 
hohe Wirkung auf die Bewertung von Angeboten. Websites 
stellen in diesem Sinne einen wichtigen Bestandteil von 
Kampagnen dar, weil sie anders als beim Medium TV dem 
Konsumenten die Möglichkeit zur Interaktion bieten und stärker 
involvierende Wirkung haben. Allerdings sind Websites weniger 
als andere Kanäle geeignet, Aufmerksamkeit für eine Marke zu 
wecken, weil sie zu wenig von der breiten Masse der Nutzer 
besucht werden und somit eine zu geringe Reichweite haben. 
Als Faustregel zeigt sich unserer Erfahrung nach, dass bei 
gegenwärtigen Verwendern durch digitale Medien eine höhere 
Werbewirkung erzielt wird als bei Nichtverwendern. Außerdem 
ist Kommunikation über digitale Medien besonders dann 
effektiv, wenn sie zielgruppenspezifisch eingesetzt wird und 
durch eine kreative Umsetzung die angestrebte Zielgruppe 
auch erreicht. Da sich der Kontext der digitalen Medien als 
Kommunikationskanal im Zuge von web 2.0 zurzeit dynamisch 
entwickelt, bieten sich zahlreiche neue Kombinations-
möglichkeiten mit traditionellen Medien. 

Die Instrumente Next 360° und Brand Graph 360° von Ipsos 
ASI ermöglichen Markenverantwortlichen integrierte 
Kommunikation und ihren Beitrag zum Markenwert, zur 
Kaufbereitschaft oder zur Präferenzbildung zu messen, zu 
bewerten, zu optimieren und zu steuern. Die 
Forschungsansätze in Pre- und Post-Testing bieten 
Werbekunden und Agenturen Erkenntnisse über die 
Wirkungsweise der Gesamtkampagne, ihrer Einzelelemente 
und Indikatoren für ihren Return on Investment. Auf ihrer Basis 
können konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, 
die einen Bezug zu Kreation, Medienauswahl und 
Budgetallokation ermöglichen. Dadurch kann die Effizienz der 
Kommunikation erhöht und die zielgerichtete Zusammenarbeit 
der beteiligten Partner gestärkt werden. 
Zur Optimierung einer Kampagne kann Next 360° eingesetzt 
werden, bevor größere Investments getätigt werden, um mit 
maximalen Erfolgschancen und Effektivität on Air zu gehen. 
Das Instrument dient der Analyse der inhaltlichen und formalen 
Integration der Gesamtkampagne und der Kommunikation 
mittels spezifischer Medien. Untersucht wird die Stringenz in 
Inhalt sowie Form über alle Werbeelemente und die Frage, 
welcher Werbekanal auf welche Key Performance einzahlt und 
inwiefern dadurch die strategische Zielsetzung unterstützt wird. 
Um Kontaktpunkte und Mediaplanung zu optimieren, wird 
sowohl die Gesamtwirkung der Kampagne untersucht als auch 
der Einzelbeitrag der Kontaktpunkte und deren Synergien 
gemessen. 
Die Gesamtwirkung des Kommunikations-Markenauftritts im 
Markt kann mit Brand Graph 360° evaluiert werden. Das 
Instrument dient damit dem Controlling und Monitoring des 
Erfolgs on Air zur optimierten Allokation des Marketing-Budgets. 
In den Blickpunkt rücken die Fragen nach der Gesamtwirkung 
der Markenkommunikation und nach dem Beitrag einzelner 
Touchpoints auf Sales, Markenstärke (Brand Equity) und 
Interesse. Durch das Instrument lassen sich Optimierungs-
potenziale aufzeigen, wie verschiedene Elemente der 
Kampagne noch besser zusammenwirken können. 

Erfahrungsbezogene Ansatzpunkte für einen idealen 
Kommunikations-Mix

Auf der Basis von 50 mit den beiden beschriebenen 
Instrumenten in verschiedenen Ländern und verschiedenen 
Branchen getesteten 360°-Kampagnen wollen wir abschließend 
unsere Forschungserfahrungen dahingehend reflektieren, 
welche Faktoren fundamental für einen idealen Marketing-Mix 
sind. 

Werbewirkungsforschung sollte durch einen holistischen 
Ansatz geprägt sein. Um erfolgreich zu wirken, muss 
Werbung Teil einer integrierten Kommunikation sein. 
Werbewirkungsforschung bedarf einer 360°-Perspektive, bei 
der es nicht vorrangig um die Erfassung von Reichweiten 
geht, sondern um die Generierung von Verständnis für die 
spezifischen Effekte je nach Kontaktpunkt, Zielgruppe und 
Markenziel. Aus einer 360°-Perspektive wird das 
Augenmerk sowohl auf die Wirkung der Gesamtkampagne 
als auch die Wirkungsbeiträge der einzelnen Kontaktpunkte 
und deren Synergien gerichtet, um strategische 
Handlungsempfehlungen zur Optimierung von Kampagnen 
abzuleiten, die langfristig der Steigerung von Brand Equity
dienen. Anhand von Fallstudien wird verdeutlicht, welche 
Faktoren fundamental für einen idealen Marketing-Mix sind. 
Die Erkenntnisse sind in fünf Key Learnings zusammen-
gefasst.

Kurzfassung

Abb. 4
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Gerade angesichts der vielfältigen Optionen ist für die 
erfolgreiche Nutzung der neuen Kanäle die Einbindung in eine 
Gesamtstrategie wichtig. Unbedingt vermieden werden sollte 
eine Nutzung ohne klare Ausrichtung, nur um Präsenz in einem 
Medium zu zeigen, die gegenwärtig in aller Munde sind.
3. Mehr ist nicht immer gleichbedeutend mit besser –

es hängt alles von der Stärke, Effektivität und Synergie 

kreativer Elemente ab

Der Erfolg einer Kampagne hängt nicht davon ab, auf möglichst 
vielen Kommunikationskanälen Präsenz zu zeigen, sondern 
eher davon, die verschiedenen Elemente einer Kampagne 
stimmig zu verbinden. Eine Kampagne, die aus drei im Einklang 
zueinander stehenden Elementen besteht, zeigt bessere 
Wirkung als eine Kampagne mit vier oder fünf Elementen, die 
nicht eindeutig miteinander verbunden sind. Um die 
Synergiepotenziale integrierter Kommunikation zu entfalten, 
müssen die Konsumenten erkennen, dass die einzelnen 
Werbemittel zur selben Kampagne gehören. Wie unsere 
Fallstudien zeigen, erfordert dies erstens ein eindeutiges 
Branding, um den Absender zu identifizieren, und zweitens eine 
eindeutige Kampagnenkennung: Typische Elemente der 
Kampagne müssen sich in den verschiedenen Werbemitteln 
wiederfinden und entsprechend identifizieren lassen, damit das 
Medium zum Kampagnenerfolg beisteuert. Integrierte 
Kommunikation erfordert daher auch eine integrierte Kreation 
und deshalb auch auf Agenturseite eine integrierte 
Kommunikation über Mediengrenzen hinweg. 
Je mehr Werbemittel in unterschiedlichsten Medien eine 
Kampagne umfasst, desto schwieriger ist es, eine klare und 
eindeutige Botschaft zu vermitteln. Die Gefahr liegt darin, dass
die eigentliche Botschaft gar nicht oder nur in verwässerter 
Form bei den Konsumenten ankommt, die sich aus den vielen 
Signalen einer Kampagne das herauspicken, was ihnen auffällt 
oder gefällt. Deshalb gilt für integrierte Kommunikation 
besonders: Die Botschaft muss einfach und eindeutig sein. Als 
Konsequenz erfordert integrierte Kommunikation intensive 
Vorarbeiten bei der Entwicklung und Überprüfung der 
Werbestrategie.
4. Die wirkungsvollsten Kampagnen zeichnen sich dadurch 

aus, dass sie jedem Element ein strategisches Ziel 

zuweisen

Für bestimmte strategische Ziele sind einige Touchpoints
wirkungsvoller und geeigneter als andere. Unsere Fallstudien 
zeigen zum Beispiel, dass Erfahrungen in Geschäften starken 
Einfluss darauf haben, Nähe zu einem Produkt auszubilden, 
während traditionelle Medien mit hoher Reichweite wie das 
Fernsehen gut geeignet sind, die Bereitschaft zum 
Ausprobieren zu fördern. Das bedeutet, dass man nicht 
versuchen sollte, mit allen Medien dasselbe Ziel zu verfolgen. 
Stattdessen sollte es um eine systematische Abstimmung 
kanalspezifischer Ziele gehen, um Synergieeffekte zu erzielen. 
Unsere Fallstudien verdeutlichen, dass In-Store-Erfahrungen für 
die strategische Verbindung mit anderen Kanälen besonders 
gut geeignet sind. Vor allem für die Gewinnung von 
Neuverwendern, die in der Regel weniger aufgeschlossen auf 
Werbung reagieren, ist der PoS ein effektives Instrument. Dies 
gilt insbesondere für Produkte, die in der Zielgruppe nicht 
bekannt sind.
5. Kreativität bleibt der Schlüssel zum Erfolg – aber auf die 

effektive Abstim-mung verschiedener Touchpoints kommt 

es an!

Last but not least zeigen unsere Fallstudien, dass Kreativität 
nach wie vor der Schlüsselfaktor zum Erfolg ist. Allerdings darf 
Kreativität nicht Selbstzweck sein, sonder muss effektiv im 
Sinne des strategischen Ziels eingesetzt werden.

Exemplarisch sei auf das Medium Fernsehen verwiesen: 
Effektiv umgesetzte TV-Werbung übernimmt häufig die 
Leadfunktion im Rahmen einer Kampagne. Wenn jedoch das 
Kreativkonzept schwächelt, kann TV auch einen sehr geringen 
Effekt haben. In manchen Fällen ist Fernsehwerbung zwar mit 
guten Recall-Werten verbunden, zeigt aber trotzdem durch eine 
schwache Markenbotschaft oder unzureichende Strategie nur 
geringe Effektivität. 
Starke Kreationen benötigen dagegen oft eine geringere 
Kontaktdosis als geplant, um zu wirken. Selbst die Wirkung 
kreativ gestalteter Kampagnenelemente verpufft allerdings, 
wenn die Inhalte nicht unter einem strategischen Dach 
miteinander abgestimmt sind. Denn wenn der Verbraucher an 
unterschiedlichen Touchpoints unterschiedliche Botschaften 
erfährt, die er nicht in einen stimmigen Zusammenhang bringen 
kann, ist dies nicht förderlich für das Markenimage. Dies gilt 
nicht nur für das Medium TV, sondern auch für alle anderen.

Advertising research today should be characterized by a 
holistic approach. In order to be effective, advertising should 
be part of holistic communication. Advertising research 
requires a 360° approach that goes beyond measuring net 
reach only, meaning more the understanding of the specific 
effects such as touch-points, target group and objectives for 
the brand. A 360° perspective enables an overview for the 
contribution of the individual touch-points and their 
synergies, in order to develop strategic recommendations 
for optimizing campaigns, so it strengthens Brand Equity in 
the long-run. Case studies reveal the factors which are 
optimal for an ideal marketing-mix. These findings are 
summarized by five key learnings.

Abstract

Fazit

Damit Werbung wirkt, muss sie Teil einer integrierten 
Marketingkommunikation sein. Sie stellt damit gleichzeitig einen
wichtigen Erfolgsfaktor strategischer Markenführung dar. Eine 
360°-Perspektive der Kommunikation kann nur durch eine 360°-
Perspektive in der Werbewirkungsforschung angemessen 
erfasst und beurteilt werden. Nur wenn sowohl die Wirkung der 
Gesamtkampagne als auch detailliert die Wirkungsbeiträge der 
einzelnen Kontaktpunkte und deren Synergien untersucht und 
analysiert werden, lassen sich strategische Handlungsempfeh-
lungen zur Optimierung von Kampagnen ableiten, die langfristig 
der Steigerung von Brand Equity dienen. Die dazu benötigten 
Instrumente stehen zur Verfügung. Es gilt die Grundregel: Je 
frühzeitiger in Marktforschung investiert wird, desto effizienter 
und zielgerichteter lassen sich die Marketinginvestitionen in 
Kampagnenentwicklung unter Wahrung strategischer 
Gesichtspunkte aussteuern. 
Für den idealen Marketing-Mix gibt es keine Patentformeln. 
Allerdings stellen wir auf Basis unserer zahlreichen Fallstudien
fest, dass traditionelle Medien und der Erfolgsfaktor strategisch 
angewandter Kreativität nach wie vor hohe Bedeutung besitzen. 
Im Zuge immer stärker fragmentierter Medien und Konsum-
gewohnheiten gewinnt eine systematische Abstimmung von 
Kampagnenelementen digitaler und traditioneller Medien an 
Bedeutung. Selbst im 360°-Zeitalter der Kommunikation haben 
sich einige Grundregeln der Kommunikation nicht verändert, 
sondern haben noch an Bedeutung gewonnen. Der 
Ausgangspunkt der Kommunikationsentwicklung muss immer 
die Frage nach der Zielsetzung der Marke(n) sein. Es schließt 
sich die Frage nach der optimalen kreativen Umsetzung an und 
schließlich die Frage der einzusetzenden Medien. 
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