Wie Werbewirkung wichst

Reputation Impact? — the Synergy Effect (RISE) 2026
Ergebnisse der crossmedialen Studie




RISE: Nur im Qualititsumfeld

ist Wer irkung planbar
S erbew ung p b _ Konditionaler RISE-Effekt: Wie Wirkung wichst
Management Summary — 4 zentrale Ergebnisse Im Durchschnitt iiber alle Marken

1. Inreputationsstarken Umfeldern profitiert jeder folgende Kurzfristige KPIs (Attitude Toward the Ad, Purchase Intention)
Kontakt von den vorhergehenden, die Wirkung wichst. Es
gibt also einen klaren konditionalen RISE-Effekt,

nachgewiesen fiir verschiedene Werbemittel in

‘ ’ ‘ bis +9 % bis +15 % bis +17 % bis +19 %
Qualititsmedien bei relevanten KPIs.

2. Klare Effekte mit wachsenden kurzfristigen KPIs zeigt Tlielay Display & Print Display & Dl BTG
bereits reine Display-Werbung in Qualititsumfeldern, Storytelling Storytelling
langfristige KPIs bleiben hier nahezu stabil. Langfristige KPIs (Brand Equity, Product Involvement)

3. Die stiarksten und stabilsten Wirkungszuwichse erzielen
Displays im Mix mit Print oder digitalem Storytelling
sowie die Verbindung aus beiden — teilweise sogar bei den .

g g bis +4 %
langfristigen KPIs.

4. Intensiv verarbeitet und bestens erinnert werden in Print Display Display & Print Display & Display, Print &

o ‘ Storytelling Storytelling
oder digitalem Storytelling gesehene Botschaften: Befragte
konnen hier Inhalte zu 80 Prozent korrekt Wiedergeben. Konditionale Veranderung der Werbewirkung Uber die vier Messzeitpunkte, aggregiert fir die 3 TestBrands;

Qualitatsumfelder (digital und Print): F.A.Z., Handelsblatt, Der Spiegel, SZ, DIE ZEIT

Mess-Skalen: Attitude toward the Ad (Donthu, 1992; 2013); Product Involvement (Zaichkowsky, 1985); Consumer-
based Brand Equity Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999); Purchase Intentions (Madden et al., 1988)
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Kurzfristige KPIs: Deutlicher Wirtkungs-Uplift bei der Anzeigenbewertung

Verinderung der Werbewirkung tiber die vier Messzeitpunkte

Display, Print & Storytelling

Attitude Toward the Ad

=== Display & Storytelling
Display & Print

/ — DISpIay
3.5

Kontrollgruppe redaktionell

m==_ Kontrollgruppe Social Feed

Konditionale Veranderung der Werbewirkung Uber die vier Messzeitpunkte,
aggregiert fir die 3 Test-Brands;
Qualitdtsumfelder (digital und Print): F.A.Z., Handelsblatt, Der Spiegel, SZ,

DIE ZEIT;
25 ‘ ‘ : 0 ‘ Mess-Skala: Attitude toward the Ad (Donthu, 1992; 2013);
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Das Stimulus-Material

Beispiele
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Das Stimulus-Materia
Beispiele
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Untersuchungssteckbrief
Reputation Impact? — the Synergy Effect (RISE)

Auftraggeber

REPUBLIC Marketing & Media Solutions GmbH, iq digital media marketing gmbh, ig media marketing gmbh

Durchfiihrung

EMPYRICA GmbH
Access Panels/ Stichprobe: horizoom GmbH

Studienzeitraum

Die Durchfiihrung der Hauptstudie erfolgte von November 2025 bis Januar 2026. Die Online-Experimentalbedingungen wurden mittels Online-Access-Panels durchgefiihrt.

Stichprobe

Gesamtstichprobe: N = 720 Befragte
Rekrutierung: Quotenbasierte Stichprobe aus der deutschsprachigen Online-Bevolkerung.
Soziodemografie: Geschlecht ausgeglichen; Altersdurchschnitt ca. 39 Jahre; Uberdurchschnittliches Bildungs- und Einkommensniveau.

Experimentaldesign

Randomisiertes Between-Subjects-Design

Stimulusgruppen: Print im Qualitdtsumfeld, Print + Storytelling im Qualitdtsumfeld, Storytelling im Qualitatsumfeld, Display im Qualitdtsumfeld, Kontrollgruppe ohne Medienmarke und Display-Einbettung
(kontinuierliche Text-Exposition), Kontrollgruppe ohne Medienmarke und Display-Einbettung (Social-Media: Feed-basierte Text-Exposition)

Mehrwellendes Paneldesign mit Messzeitpunkten t0 bis t4; identische Stimuluslogik iber alle Messzeitpunkte.

Stimuli

Redaktionelle Artikel und Werbeanzeigen aus realen Medienumfeldem. Zielmarken: Aldi Siid, Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV), Ford. Erganzt um Kontrollmarken zur Validierung der
Effekte. Anzeigenformate: Printanzeigen, digitale Storytelling-Formate (Advertorials), klassische Display-Werbung.

Mes sinstrumente

Soziodemografie: Alter, Geschlecht, Bildung, Haushaltsnettoeinkommen
Wirkungsmetriken (KPlIs): Attitude Toward the Ad, Brand Equity, Product Involvement, Purchase Intention (jeweils als validierte Mehr-ltem-Skalen, Mittelwertindizes)

Manipulation-Check, . Inhaltliche Erinnerungs- und Verstandnisfragen zu den Anzeigen
Memorierung . Bildung eines Correctness-Index (Anteil korrekter Antworten)
Datenanalyse . Deskriptive Analysen (Mittelwerte, Standardabweichungen, Verteilungen)
. Gruppenvergleiche mittels ANOVA / Mixed Models
. Generalized Linear Models (GLM) zur kausalen Effektabschatzung
. Mediations- und Moderationsanalysen zur Prifung der Rolle von Memorierung (Correctness)
. Effektstarken (n?, Cohen’s d)
. Bootstrap-Verfahren zur Absicherung indirekter Effekte

Alle Analysen durchgefihrt mit R und Python.
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