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Das Spektrum der Hormedien bzw. Hérmedienan-
gebote hat sich in den letzten Jahren vor allem
durch die Digitaltechnik stark erweitert. Kassetten,
Schallplatten und CDs werden ergénzt durch digi-
tale Speicher- bzw. Abspielmedien (z.B. MP3-Player,
PDAs, Mobiltelefone). ,Klassische* Radioprogram-
me werden digital tiber Satelliten und Internet ver-
breitet, und konzeptionell vollig neuartige Angebo-
te wie Podcasts sind hinzugekommen. Trotz dieser
seit einigen Jahren anhaltenden Angebotserweite-
rung ist die Forschung zu (neuen) Hormedien im
Vergleich zur ausgeprigten wissenschaftlichen Be-
schaftigung mit audiovisuellen Medien bislang noch
unterentwickelt. Auch in der boomenden Internet-
forschung spielen auditive Angebote (z.B. Internet-
radio, Podcasts) bislang noch eine untergeordnete
Rolle. Dabei zeigen internationale und deutsche
Studien, dass sich die Verbreitung und Akzeptanz
neuer Hormedienangebote kontinuierlich fortent-
wickelt. Vor allem die jiingere Generation verfiigt
inzwischen tiber Erfahrungen mit digitalen Horme-
dienangeboten (z.B. Internet- und Satellitenradio
oder Podcasts; vgl. die Studien von Arbitron und
Edison Media Research und Wunschel). Auch MP3-
Player setzen sich als neues Hormedium vor allem
in der jlingeren Generation durch (vgl. Werres).

Die Attraktivitit der neuen Angebote sehen ei-
nige der hier zitierten Autoren unter anderem in
der Moglichkeit eines individualisierten Medienkon-
sums begriindet. Neben der Mobilitit, wie sie bei-
spielsweise MP3-Player bieten, spielt dabei eine
wichtige Rolle, dass individuelle Interessen und Be-
diirfnisse im Hinblick auf Inhalte und Nutzungsop-
tionen befriedigt werden konnen. So kann man
sich beispielsweise mittels MP3-Player von vorge-
gebenen Formaten l6sen und sein eigenes ,Pro-
gramm®“ zusammenstellen. Nach den Ergebnissen
von Werres sind solche individuellen Zusammen-
stellungen (noch) deutlich musikdominiert. Durch
die Nutzung von Podcasts werden dagegen vor
allem spezifische Informationsinteressen befriedigt
(vgl. Studie von Wunschel). Und durch die Nutzung
von Satellitenradio (fiir das in Europa oder in
Deutschland weit geringere Marktchancen prognos-
tiziert werden als in den USA) kann das bisherige
Medienmenii zielgerichtet und unterhaltungsorien-
tiert erweitert werden (vgl. Studie von Lin). Die
Frage, in welchem Ausmal diese neuen Horme-
dien-Angebote eine Konkurrenz zum traditionellen
Radio darstellen und moglicherweise dessen Nut-
zung ersetzen, ist bislang noch nicht geklért. So
zeigen zwar die in den Studien von Werres und
Wunschel erhobenen Daten, dass eine ausgeprigte-
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re Nutzung von MP3-Playern oder Podcasts jeweils
mit einer etwas geringeren Nutzung des Radios
einhergeht. Insgesamt ist die Datenbasis aber noch
zu gering, um substantielle Verdnderungen der
Nutzung zugunsten oder zuungunsten einzelner
Medien sicher zu diagnostizieren. Im Tagesverlauf
gehort das Radio jedenfalls unverdndert zu den
wichtigsten Medien (vgl. Miiller, 2007; siehe Litera-
turliste).

Welche Medien von wem und wie hiufig ge-
nutzt werden, héngt unter anderem von deren
Funktionen und Wirkungen ab. Fiir ein besseres
Verstindnis dieser Zusammenhdnge und auch im
Hinblick auf die Planung und Optimierung von
Angeboten scheint es sinnvoll, im Rahmen rezipi-
entenorientierter Studien das Gratifikationspoten-
zial und die Wirkungen von Hormedien(angeboten)
genauer zu untersuchen. Interessante Hinweise
darauf, in welcher Hinsicht sich etwa traditionelles
Radio und Internetradio unterscheiden, gibt bei-
spielsweise das Experiment von Mesbah. Es zeigte
sich, dass ein Radioprogramm bei identischem In-
halt in der Internetversion zu besseren Verstehens-
und Behaltensleistungen bei den Hérern fiihrte.
Der Autor fiihrt dies auf die Moglichkeit der indi-
viduellen Kontrolle der Informationsdarbietung
zuriick. Doch selbst wenn keinerlei Kontroll- und/
oder Interaktionsoptionen zur Verfiigung stehen,
hat die Internetdarbietung Vorteile. Moglicherweise
hat dies damit zu tun, welche (physische) Néhe zwi-
schen Rezipient und (Ubertragungs) Medium be-
steht. Weitere Aspekte, die sich auf die Wahrneh-
mung und Verarbeitung auditiv vermittelter Bot-
schaften auswirken, sind deren Lebendigkeit und
Komplexitit. Potter und Choi konnten in ihrer Stu-
die zeigen, dass komplexer und lebendiger gestal-
tete Botschaften intensiver verarbeitet wurden und
besser im Gedédchtnis blieben. Dariiber hinaus
wurden sie insgesamt besser beurteilt. SchlieRlich
konnten Ritterfeld und andere (2006, s. Literatur-
verzeichnis) im Rahmen eines Experiments mit
Vorschulkindern zeigen, dass lebendigere auditive
Darbietungen Lerneffekte intensivieren. Auch das
Potenzial von auditiven Darbietungen, beim Horer
Lbildliche Vorstellungen“ hervorzurufen, hat einen
deutlichen Einfluss auf Verstehens- und Erinne-
rungsleistungen, wie Bolls in einem Experiment
nachweisen konnte. Diese Effekte konnen zuguns-
ten der Effizienz des Radios als Werbetrdger ge-
nutzt werden. Mit seinem - im Vergleich mit ande-
ren Medien - sehr positiven Image als emotionales
und personlich relevantes Medium und mit einer
hohen Werbetoleranz (vgl. die Studie von Radio Ad
Effectiveness Lab) ist das Radio gut geeignet, die
héufig unaufmerksame und Nebenbeinutzung von
Werbung als Chance zu nutzen. Voraussetzung da-
fir sind emotional angenehme, lebendige und
kreative Botschaften, die auch dann Spuren beim
Horer hinterlassen, wenn sie nur mit geringer Auf-
merksamkeit oder gar unbewusst wahrgenommen
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werden (vgl. Studie von Radio Advertising Bureau).
Aulerdem beeinflusst die Qualitit der Werbung of-
fensichtlich die Bewertung des umgebenden Pro-
grammangebots. Benson und Perry fanden in ihrer
Studie heraus, dass diejenigen Radioprogramme
besser beurteilt werden, in denen humorvolle Wer-
bung eingesetzt wird. Gleichzeitig berichten die
Horer eine grofere Bindung an solche Programme.

Die vorliegenden Studien zeigen, dass fiir die
Nutzung, Akzeptanz und Bewertung sowie fiir die
Wirkung von auditiven Angeboten, die {iber diver-
se Arten von Hormedien vermittelt werden kon-
nen, eine Reihe von Faktoren ausschlaggebend ist.
Sie liegen einerseits in den technischen Moglich-
keiten der Ubertragung (Stichwort Mobilitit und
Interaktivitit), andererseits in der inhaltlichen Qua-
litdt der Informations- und/oder Unterhaltungsan-
gebote begriindet. Je mehr Angebote verfiigbar
sind, desto eher ist mit einer Diversifizierung des
Publikums zu rechnen, das jeweils spezifische Er-
wartungen an die unterschiedlichen Angebote ent-
wickelt. Ob diese von Anbieterseite befriedigt wer-
den konnen, hingt unter anderem davon ab, wie
genau man die Konsumenten und deren Erwartun-
gen kennt.

Z ur Akzeptanz und Nutzung ,neuer” Hormedien“
(Satellitenradio, Internet- oder Onlineradio, Pod-
casting) fiihrten Arbitron und Edison Media Re-
search im Jahr 2006 in den USA eine représenta-
tive Telefonbefragung bei knapp 2 000 Personen ab
zwolf Jahren durch. Danach belduft sich das Publi-
kum fiir Internetradio auf etwa 52 Millionen Horer
pro Monat. 12 Prozent der Befragten haben ,letzte
Woche®, 21 Prozent ,mindestens letzten Monat“ und
43 Prozent ,iberhaupt schon einmal“ Internetradio
gehort. Fiir die ,wochentlichen Nutzer* wurde ge-
geniiber 2005 ein Anstieg um 50 Prozent festge-
stellt. Internetradio wurde hiufiger von Mannern
(58%) als von Frauen (42%), eher von Jiingeren
(41% der Horer waren zwischen 18 und 34 Jahre
alt) und eher von Personen mit iiberdurchschnitt-
lichem Einkommen genutzt. Mehr als 60 Prozent
der Befragten wussten, dass es Satellitenradio gibt.
80 Prozent hielten es aber fiir unwahrscheinlich, in
absehbarer Zeit ein solches Angebot zu abonnie-
ren. Was Podcasts sind, konnten nur wenige Be-
fragte richtig und ausfiihrlich beschreiben. 11 Pro-
zent (davon 52% Ménner und 48% Frauen sowie
53% Personen unter 35 Jahre) gaben an, Podcasts
schon einmal genutzt zu haben, 22 Prozent hatten
bereits davon gehort. Mehr oder weniger ausge-
prigtes Interesse an HD Radio (= amerikanische
Version von DAB) bestand bei etwa einem Drittel
der Befragten.

Durch die Digitalisierung ist eine Reihe neuer
Formen von Hormedienangeboten (z.B. Satelliten-
und Internetradio, Podcasts) entstanden, fiir die sich
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offensichtlich vor allem jiingere Konsumenten in-
teressieren. Die technischen Besonderheiten dieser
Angebote ermdglichen im Vergleich zum bisheri-
gen Horfunk eine stéirker individualisierte Nutzung
und die Befriedigung vielfaltiger Bediirfnisse. In-
wieweit sie traditionelle Radioangebote ersetzen,
ist bislang noch unklar - immerhin gab ein Viertel
der Befragten, die bereits Erfahrung mit neuen
Formen des Radios gemacht haben, an, auch in Zu-
kunft traditionelle Radioprogramme konsumieren
zu wollen. Gerade weil offensichtlich eine neue
Generation von Horern heranwéchst, scheint es
sinnvoll, die Entwicklung der Nutzung und vor
allem die Gratifikationsleistungen neuer Angebote
wissenschaftlich zu begleiten.

Wie verbreitet sind inzwischen MP3-Player, wie
intensiv werden sie genutzt und welchen Ein-
fluss hat die MP3-Nutzung auf das Radiohdren?
Diese Fragen wurden im Rahmen einer reprasen-
tativen Umfrage (CATI) untersucht, an der insge-
samt 2 000 Personen teilnahmen. Demnach besitzen
knapp 30 Prozent der ab 14-Jahrigen in Deutsch-
land einen MP3-Player oder ein Gerit, mit dem
man MP3-Dateien abspielen kann (z.B. PDAs oder
entsprechend taugliche Handys). Die tdgliche Nut-
zung von MP3-Geriten ist nicht sehr ausgepragt:
Insgesamt 39 Prozent der Befragten gaben an, ein
solches Gerét zwar zu besitzen, es aber selten bzw.
praktisch nie zu benutzen. Nur knapp 4 Prozent
horen damit zwei Stunden und mehr pro Tag, der
Durchschnitt liegt bei 77 Minuten. Die Nutzungs-
dauer ist bei der Altersgruppe 14 bis 29 Jahre er-
wartungsgemél stirker ausgeprégt (durchschnitt-
lich 95 Minuten pro Tag) als bei den &lteren Be-
fragten (30- bis 49-Jahrige horen durchschnittlich
49 Minuten pro Tag). Die Ergebnisse zeigen ferner,
dass insgesamt MP3-Nutzer etwa 37 Minuten weni-
ger Radio pro Tag (129 Minuten) horen als der
Durchschnitt der Bevélkerung (155 Minuten). Fiir
die Gruppe der 14- bis 29-Jdhrigen ist dieser Unter-
schied geringer: Sie horen 14 Minuten weniger
Radio als der gesamte Altersdurchschnitt (115 bzw.
129 Minuten). Mit den MP3-Geréten wird zu 80 Pro-
zent Musik gehort, gefolgt von Hérspielen (22,3 %)
und Comedy (17,7%). Der Anteil fiir Nachrichten,
Radiosendungen, Berichte und Reportagen lag bei
jeweils unter 10 Prozent. Nach Angaben der Be-
fragten ist die hdufigste Bezugsquelle fiir MP3-
Files das Umwandeln eigener CDs (71,3 %). Bezahl-
te Musik-Downloads machen 25,2 Prozent aus. Ra-
dioangebote im Internet sind nur selten eine Quel-
le, um sich Angebote downzuloaden.

Ungekldrt ist die Frage, inwieweit der MP3-
Player die Nutzung anderer Hormedien (z.B. Walk-
man, CDs) substituiert oder vielleicht ergénzt. Da
tiber MP3 hauptséchlich, jedoch nicht ausschlieR-
lich Musik gehort wird, ist zu tiberlegen, wie zum
Beispiel auch von Radiosendern zielgruppenspezifi-
sche Angebote (z.B. Musik, Features, Nachrichten,
Reportagen, Comedy) gemacht werden konnen, die
man sich als ,Paket” auf seinen MP3-Player herun-
terladen kann.
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Nutzung und Akzeptanz von Hérmedien

Podcasts sind auf einem Server im Internet be-
reitgestellte Audiodateien (z.B. Radiosendungen,
Musik, Interviews), die man als Nutzer iiber ein
Abonnement (sog. Feeds) meist kostenlos herunter-
laden kann. In der vorliegenden Studie wurde un-
tersucht, in welchem Umfang und wie solche Pod-
casts genutzt werden. In zwei groReren Onlineum-
fragen wurden dazu in den Jahren 2005 und 2006
Daten von insgesamt mehr als 5300 Podcastnut-
zern erhoben. Bei diesen handelt es sich meist um
junge (Durchschnittsalter knapp 30 Jahre), médnn-
liche (knapp 82%) und hoher gebildete (45%
Hochschulabschluss) Personen. Podcasts werden im
Schnitt rund viereinhalb Stunden pro Woche kon-
sumiert. Sie werden iiberwiegend auf MP3-Playern
und auf stationdren PCs gehort. Uber 90 Prozent
der Befragten aktualisieren ihre Abonnements
(Feeds) mindestens wochentlich, 57 Prozent téglich.
Die am héufigsten genannten Motive sind Unter-
haltung (86%), Information (82%) und Weiterbil-
dung (46%). Neben dem Unterhaltungswert sind
vor allem die inhaltliche und die technische Qua-
litédt der Angebote fiir die Nutzer wichtig. Weniger
Wert wird dagegen auf Musik gelegt. Fast drei
Viertel wiirden Werbung in Podcasts akzeptieren.
Etwa ein Drittel wire eventuell bereit, fiir solche
Angebote zu zahlen.

Die Nutzung von Podcasts nimmt zu - dies er-
gibt jedenfalls der Vergleich der beiden Erhebun-
gen: Sowohl das Nutzungsquantum als auch die
Anzahl der heruntergeladenen Episoden stieg von
2005 nach 2006 deutlich an - insbesondere bei den-
jenigen, die schon eine ldngere Zeit Erfahrung mit
Podcasts hatten. Mit gestiegener Nutzung ist auch
die Erwartung an Weiterbildungseffekte von Pod-
casts ausgeprégter. Schlieflich zeigte die Studie,
dass mit zunehmender Podcastnutzung die Radio-
nutzung zuriickging. Podcasts présentieren sich
damit als ein neues Angebot fiir eine spezifische
Zielgruppe, bei der offensichtlich weniger das Un-
terhaltungs- als vielmehr das Informationsinteresse
stirker ausgepragt ist.

as halten die Konsumenten von Satellitenra-

dio, das - neben terrestrischen und Online-
angeboten - eine weitere Moglichkeit der Verbrei-
tung von Radioprogrammen ist? Um zu erforschen,
unter welchem Umsténden die Horer diese Form
des Radios akzeptieren, wurden in einer U.S.-ame-
rikanischen Studie 568 Personen im Durchschnitts-
alter von 41 Jahren telefonisch nach ihren Radio-
nutzungsmotiven, Horgewohnheiten und nach ih-
rem Umgang mit dem Medium Radio, sowie nach
der Bindung an das Radio bzw. an spezifische Pro-
gramme befragt. Dariiber hinaus wurden Nutzungs-
qualititen (z.B. Involvement, Umschaltverhalten)
sowie spezifische Programmpréferenzen und das
Interesse an Musikdownloads erfasst. Als abhén-
gige Variable diente das Interesse fiir einen digita-
len Satellitenradiosender, der bei einem Kostenauf-
wand von 10 Dollar pro Monat 150 werbefreie Pro-
gramme bietet. Dieses Interesse war stirker bei
Personen ausgeprdgt, die Radio zur Zerstreuung
und aus Gewohnheit nutzen als bei Personen, die
sich iiber das Radio hauptséchlich informieren wol-

len. Hoheres Interesse hing auflerdem mit einem
starkeren Selektionsverhalten (im Sinne von Wer-
bevermeidung) wahrend der Radionutzung zusam-
men. Das Involvement, das heif}t, wie stark sich je-
mand wahrend der Radionutzung kognitiv mit den
Inhalten auseinandersetzt, spielte dagegen keine
Rolle. Ebenso hatte die Ausprdgung inhaltlicher In-
teressen - ausgenommen fiir Sport und Musik (In-
teresse an Musikdownloads) - sowie die generelle
Quantitit der Radionutzung oder die Anzahl unter-
schiedlicher Orte, wo Radio gehort wurde, kaum
Einfluss auf das Interesse fiir den Satellitenradio-
sender.

Die Frage der Akzeptanz von Satellitenradio
stellt sich insbesondere angesichts der ausgeprag-
ten Konkurrenz durch terrestrische und Online-
angebote sowie im Hinblick auf die von den poten-
ziellen Nutzern zu akzeptierenden Kosten. Nach
Einschdtzung der Autorin sind die (allgemeinen) Mo-
tive der Radionutzung die wichtigsten Prédiktoren
fiir die Akzeptanz von Satellitenradio. Hier zeigte
sich, dass sich vor allem unterhaltungsorientierte
Nutzer vorstellen konnen, ihr ,Medienmenii“ durch
ein zusitzliches Angebot zu erweitern. Dies ist ins-
besondere dann der Fall, wenn bereits eine Affi-
nitdt zu neuen Formen der Informationsiibermitt-
lung existiert und auch eine Bezahlung solcher An-
gebote prinzipiell nicht in Frage gestellt wird.

ie wirkt sich die Moglichkeit, Radioprogram-
me interaktiv zu nutzen (z.B. beim Internet-
radio) auf die Verarbeitung der dargebotenen Infor-
mationen aus? In der vorliegenden Studie wurde
experimentell untersucht, welche Effekte unter-
schiedliche Kontrolloptionen, wie zum Beispiel die
Moglichkeit der Auswahl von Informationen oder
die individuelle Kontrolle der Informationsabfolge
und der Informationsgeschwindigkeit auf die kog-
nitive Verarbeitung der Nutzer hat. Zusétzlich wur-
de getestet, ob die Moglichkeit, zusétzliche Infor-
mationen abzurufen (z.B. durch Anklicken von wei-
terfiihrenden Links), die Behaltensleistungen ver-
bessert. 82 Teilnehmer (Durchschnittsalter: 21 Jahre)
horten eine Radio-Nachrichtensendung mit jeweils
acht inhaltlich identischen Beitrdgen (Ldnge insge-
samt 6 Minuten und 25 Sekunden) auf vier unter-
schiedliche Arten: 1. Die Sendung wurde iiber ein
Audio-Abspielgerit présentiert. 2. Die gleiche Sen-
dung wurde iiber einen Computer présentiert, die
Probanden starteten sie durch Anklicken eines
Links auf einer fiktiven Internetradio-Homepage.
Dabei existierten keine weiteren Interaktionsmog-
lichkeiten (z.B. Anhalten der Darbietung, Abrufen
einzelner Beitrdge). 3. Die Versuchsteilnehmer hat-
ten die Moglichkeit, die acht einzelnen Beitrdge in
beliebiger Reihenfolge durch Anklicken zu aktivie-
ren. 4. Es konnten zu jedem Beitrag zwei weitere
Links mit zusétzlichen auditiven bzw. Text- und
Bildinformationen aufgerufen werden.
Nach der Prisentation wurden das Verstdndnis
von und die Erinnerung an die Nachrichten erfasst.
Das Verstdndnis der Nachrichten erwies sich insge-
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samt als relativ niedrig (Mittelwert von 3,2 Punk-
ten iiber alle Versionen auf einer Skala von zwdlf
moglichen Punkten). Die geringsten Leistungen er-
zielten die Personen, die die Sendung wie beim
traditionellen Radio iiber ein Audio-Abspielgerat
gehort hatten (1,87 Punkte), die hochsten Verstand-
nisleistungen erbrachten diejenigen Teilnehmer, die
die Beitrdge einzeln abrufen konnten (Version 3;
5,5 Punkte). Das gleiche Ergebnis - wenn auch auf
hoherem Niveau (Durchschnitt: 498 Punkte) -
fand sich fiir die Erinnerung an die Nachrichtenin-
halte (34 versus 6,28 Punkte). Faktoren wie Inter-
neterfahrung, Vertrautheit mit Internetradio und
Nachrichteninteresse spielten fiir die Ergebnisse
keine Rolle.

Die Moglichkeit der individuellen Kontrolle der
Informationsgeschwindigkeit (Version 3) fordert of-
fensichtlich das Verstdndnis von und die Erinne-
rung an auditiv présentierte Nachrichten. Der Au-
tor erklért diesen Effekt mit gesteigerter Aufmerk-
samkeit der Teilnehmer und dem héheren Einsatz
kognitiver Ressourcen fiir die Informationsverar-
beitung. Gleichzeitig vermutet er, dass die Horsi-
tuation eine Rolle spielt: Wird Radio iiber Compu-
ter gehort, ist der Nutzer stirker ,in Kontakt® mit
dem Medium als dies der Fall ist, wenn - wie im
Falle des traditionellen Radiohdrens - eine gerin-
gere physische Nihe zwischen Medium und Nutzer
besteht. Dies wiirde auch das Ergebnis erkliren,
dass die Probanden bei Version 2 (siche oben) eben-
falls bessere Leistungen erzielten als bei Version 1.
Die Erhohung der ,Informationsdichte* durch wei-
tere Links (Version 4) fiihrte allerdings nicht zu
einer Verbesserung der Verstindnis- bzw. Erinne-
rungsleistungen. Vielmehr werden die Horer da-
durch offensichtlich kognitiv tiberfordert und/oder
abgelenkt.

elchen Einfluss hat die Komplexitt einer au-
ditiven Darbietung auf die Informationsver-
arbeitung (z.B. Aufmerksamkeit) bei den Horern?
Wihrend in Bezug auf das Fernsehen bereits eine
Reihe von Studien zur (sowohl visuellen als auch
auditiven) Komplexitdt der Botschaft vorliegt, wur-
de diese Frage fiir das Radio bislang noch kaum
untersucht. In der vorliegenden Studie wurde da-
her ein Experiment durchgefiihrt, bei dem man
25 Personen jeweils vier unterschiedlich komplexe
Ausschnitte von Radioproduktionen vorspielte. Die-
se unterschieden sich systematisch im Hinblick auf
die Anzahl der Sprecher, Sprecher- und Stimmen-
wechsel, Soundeffekte, Musikeinsatz und -unterma-
lung sowie weitere formale Gestaltungselemente.
Als abhéngige Variablen wurden die Anregung
und die Aufmerksamkeit (jeweils gemessen iiber
Selbstberichte und iiber psychophysiologische Da-
ten), die Erinnerung an die Inhalte der Programm-
ausschnitte sowie die Einstellungen gegeniiber den
Botschaften erhoben.
Es zeigte sich, dass die komplexeren Darbietun-
gen von den Rezipienten als deutlich anregender
wahrgenommen wurden (Messung der subjektiven
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Selbsteinschdtzung). Betrachtet man jedoch die phy-
siologischen Erregungsdaten, zeigten sich nur sehr
geringe Unterschiede zwischen den hoch- und nied-
rig-komplexen Darbietungen. Eindeutig bestitigt
werden konnte die Hypothese, dass komplexe Bot-
schaften mehr Aufmerksamkeit erzeugen und zu
hoherer Konzentration der Horer fiihren als weni-
ger komplexe Botschaften. Ebenso wurden bei Er-
steren prozentual mehr Informationen behalten als
bei Letzteren. SchlieRlich stellte sich heraus, dass
die Probanden zwar keine unterschiedlichen Ein-
stellungen gegeniiber den inhaltlichen Aspekten
der Botschaft hatten, dafiir aber die komplexeren
Botschaften hinsichtlich ihrer Machart positiver be-
urteilten.

Aufmerksamkeit und (subjektiv wahrgenom-
mene) Anregung fiihrten offensichtlich dazu, dass
die Rezipienten den komplexeren Darbietungen
gegeniiber mehr kognitive Ressourcen investierten,
was schlieRlich zu einer intensiveren Verarbeitung
der Inhalte fiihrte. Dies ist insofern interessant, als
dass die Probanden sich nach eigenen Angaben
nicht starker fiir die komplexeren Botschaften in-
teressierten als fiir die weniger komplexen. Ebenso
wie beim Fernsehen spielt offensichtlich auch bei
Hormedien die Lebendigkeit der Darbietung eine
wichtige Rolle dafiir, wie sehr sich die Rezipienten
mit den Inhalten (kognitiv) auseinandersetzen.

n welchem Ausmal} man sich auditiv vermittelte

Informationen (z.B. Aussagen, Beschreibungen,
Geréusche) bildlich vorstellen kann, ist nach An-
sicht des Autors ein entscheidender Faktor fiir
deren Verarbeitung und die daraus resultierenden
Effekte. So konnte beispielsweise bereits empirisch
belegt werden, dass hoch-imaginative (,high-ima-
gery“) Werbespots (d.h. solche, die die Vorstellungs-
kraft der Horer anregende Elemente beinhalten)
besser behalten werden als niedrig-imaginative
(low-imaginary“) Spots. In der vorliegenden Studie
wurde nun weiter untersucht, welche Art von In-
formation die bildlichen Vorstellungen der Horer
intensiv anregen kann und welche eher nicht. Im
Rahmen eines Experiments horten 40 Teilnehmer
Horfunkspots, in denen in unterschiedlichem Maf
Gestaltungselemente vorkamen, die die Vorstellung
der Horer anregten (z.B. Beschreibungen von Sze-
nerien oder Vorgiangen, handelnde Personen, direkte
Aufforderungen, sich etwas vorzustellen). In einem
anschlieBenden Recognition-Test wurden produkt-
und nicht-produktbezogene Details der Werbebot-
schaften abgefragt. Insgesamt wurden hoch-imagi-
native Spots besser wiedererkannt als niedrig-ima-
ginative Spots. Allerdings wurden bei hoch-imagi-
nativen Spots die nicht-produktbezogenen Informa-
tionen signifikant besser erinnert als die produkt-
bezogenen Informationen. Bei niedrig-imaginativen
Spots zeigten sich dagegen in dieser Hinsicht keine
Unterschiede in den Erinnerungsleistungen.

Wenn Horer sich eine Vorstellung machen kon-
nen, werden Informationen offensichtlich intensi-
ver verarbeitet, was das Verstdndnis und die Erin-
nerungsleistung erhoht. Dies ist nach Ansicht des
Autors vor allem bei solchen Informationen der
Fall, die neben einer rein textlichen auch die visu-
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ellen Verarbeitungsbereiche im Gehirn anregen.
Dazu gehoren beispielsweise Szenenbeschreibun-
gen, handelnde Personen oder Soundeffekte, die
bestimmte Vorgénge ,illustrieren (z.B. das Zischen
beim Offnen einer Bierflasche), nicht jedoch rein
faktische Informationen, wie etwa Produkteigen-
schaften. Moglicherweise kann diese Erkenntnis
auch auf die Gestaltung nicht-werblicher Informa-
tion {ibertragen werden: So konnte beispielsweise
das Verstindnis von und die Erinnerung an Repor-
tagen erhoht werden, wenn neben faktischer Infor-
mation beschreibende Texte hinzugefiigt wiirden.
Allerdings miisste diese Hypothese durch entspre-
chende Studien erst gepriift werden.

n dieser britischen Studie geht es um die Frage,

wie sich unterschiedliche Programmelemente ge-
genseitig beeinflussen konnen. Welchen Einfluss
hat beispielsweise die Qualitdt von Werbung auf
die Wahrnehmung und die Beurteilung des sie um-
gebenden (redaktionellen) Programms? Wahrend
in Bezug auf das Fernsehen diesbeziiglich schon
eine Reihe von sowohl positiven als auch nega-
tiven Effekten nachgewiesen werden konnte, liegen
fiir das Radio dazu bislang noch kaum Befunde vor.
Die Autoren fiihrten daher ein Experiment durch,
bei dem im Rahmen eines Vortests zundchst Ra-
diospots ausgewihlt wurden, die von Horern ent-
weder als ,,sehr lustig® oder als ,weniger lustig“ be-
urteilt wurden. Jeweils fiinf von Ménnern bzw. von
Frauen als ,lustig beurteilte Spots wurden in ei-
nen zehnminiitigen Ausschnitt einer wortorientier-
ten Magazinsendung (,Radio-Morning-Show*) mon-
tiert, eine dritte Version enthielt fiinf als ,,nicht lus-
tig* beurteilte Spots. Diese Ausschnitte wurden
anschlieBend von insgesamt 68 Versuchspersonen
(25 bis 34 Jahre) beurteilt (u.a. ,unterhaltsam®,
Jangweilig”, interessant“, ,spannend). Die Pro-
gramme mit den lustigen Spots wurden deutlich
positiver bewertet als das Programm, das die we-
niger lustigen Spots enthielt. Umgekehrt wurden
die Programme mit den lustigen Spots als sig-
nifikant weniger &rgerlich und langweilig beurteilt
als das Programm mit den weniger lustigen Spots.
SchlieRlich ging die positive Bewertung mit der In-
tention einher, sich das Programm wiederholt an-
zuhoren.

Werbung kann fiir die Akzeptanz von (Horfunk)-
Programmen problematisch sein, wenn die Rezi-
pienten eine eher ungiinstige Einstellung gegen-
iiber werblichen Botschaften haben. Um negative
Auswirkungen zu vermeiden, empfiehlt es sich
nach den vorliegenden Ergebnissen, die Werbung
angenehm zu gestalten (z.B. durch den Einsatz von
Humor), um Reaktanz zu vermeiden. Die hier ge-
fundenen Effekte waren allerdings relativ gering,
das heildt, die Qualitit der Werbung ist nur einer
von vielen Faktoren, die die Akzeptanz und Be-
urteilung von Horfunkprogrammen beeinflussen
konnen (vgl. auch Studie von Potter und Choi).

ie Effizienz des Radios als Werbemedium
konnte bereits in einer Reihe von Studien
(u.a. auch des Radio Ad Effectiveness Labs) belegt
werden. In dem vorliegenden intermedialen Ver-
gleich ging man der Frage nach, was Radio als Me-
dium und Werbetridger in der Wahrnehmung der
Nutzer von anderen Medien unterscheidet. Dazu
wurde eine telefonische Befragung von 2 648 Per-
sonen im Alter zwischen 18 und 54 Jahren durch-
gefiihrt, in der Einstellungen und Empfindungen in
Bezug auf Werbung im Radio, im Fernsehen, in der
Zeitung und im Internet sowie in Bezug auf diese
Medien allgemein abgefragt wurden. Nach Ansicht
der Befragten ist das Radio im Vergleich zu den
drei anderen Medien am besten geeignet, emotio-
nale Stimmungen zu regulieren (,improves your
mood*; ,makes you relax“). Gleichzeitig fiihlten
sich die Horer mit dem Radio stirker emotional
verbunden als mit der Zeitung, dem Fernsehen
und vor allem mit dem Internet. Was die Werbung
betrifft, so hielten die Befragten sie vor allem im
Radio fiir personlich relevant, weil speziell auf die
Horerzielgruppen zugeschnitten und lokal orien-
tiert. Verglichen mit dem Fernsehen und dem In-
ternet zeigten sich hier deutliche Unterschiede in
den Urteilen der Befragten. Horfunkwerbung wur-
de auch eher toleriert als in den anderen Medien
(insbesondere im Internet), man hielt sie fiir lus-
tiger, interessanter und ehrlicher. Am wenigsten
mochten die Untersuchungsteilnehmer Werbung
im Internet, gefolgt von Werbung im Fernsehen.
Diese Einstellungs- bzw. Praferenzmuster zeigten
sich unabhéngig von Alter und Geschlecht sowie
von unterschiedlichen Radioformaten. Ethnische
Gruppen (z.B. Hispanics) hatten eine besonders ho-
he Affinititit zu ,ihrem“ Sender und beurteilten
die darin enthaltene Werbung besonders positiv.
Radio und Radiowerbung werden im Medien-
vergleich generell positiv beurteilt. Das Radio bie-
tet ein gilinstiges Umfeld zur Akzeptanz und Re-
zeption von Werbung, weil die Konsumenten einer-
seits eine starkere (emotional gefirbte) Bindung zu
,ihrem“ Programm herstellen konnen, andererseits
weil sie der Ansicht sind, dass Radiowerbung bes-
ser als in anderen Medien auf ihre personlichen
Bediirfnisse ausgerichtet ist. Moglicherweise kann
dies mit zielgruppenspezifischen und/oder lokalen
Orientierungen der Programme erklért werden, die
die Wahrnehmung einer stérkeren personlichen Re-
levanz unterstiitzen. Damit verbunden ist eine gro-
Rere Toleranz gegeniiber Horfunkwerbung im Ver-
gleich zu Werbung in anderen Medien. Vor allem
héufige Radiohorer und Personen ab 35 Jahre &u-
Rerten sich positiv.

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2008

The Radio Ad Effec-
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erbevermeidung kann auf unterschiedliche

Arten erfolgen, etwa indem man ihr physisch
aus dem Weg geht (z.B. durch Programmwechsel)
oder indem man sich nicht darauf konzentriert
bzw. sie aus der bewussten Wahrnehmung ausblen-
det. In der vorliegenden Untersuchung wurden 500
Personen im Alter zwischen 18 und 44 Jahren ge-
fragt, wie sie im Allgemeinen mit Werbung in ver-
schiedenen Medien (Radio, Kino, TV, Magazine und
Zeitung) umgehen und ob und wenn ja, welche
Werbevermeidungsstrategien sie anwenden. Fiir alle
Medien zusammengenommen wird Werbung nach
Angaben der Befragten in 28 Prozent der Fille
physisch vermieden (,hard avoidance®; z.B. durch
Umschalten oder Uberblittern). Zu etwa 21 Pro-
zent werden Werbebotschaften bewusst und auf-
merksam wahrgenommen und zu etwa 51 Prozent
wird der Kontakt mit der Werbung als unkonzen-
triert und unaufmerksam beschrieben. Fiir das Ra-
dio wurde - ebenso wie fiir das Kino - mit 18 Pro-
zent im Vergleich zu den anderen Medien die ge-
ringste ,Hard avoidance*-Rate gemessen (Fernsehen:
31%); Magazine: 34 %; Zeitung: 37 %). Der Wert fiir
die aufmerksame Beschéftigung mit Werbung lag
beim Radio ebenfalls bei 18 Prozent (Kino: 33 %;
Fernsehen: 22%; Magazine: 19%; Zeitung: 15%).
In den iibrigen Fillen (64%) wurde der Umgang
mit Radiowerbung als unaufmerksam und nicht-in-
volviert Klassifiziert (Kino: 49%; Fernsehen: 48%;
Magazine: 47 %; Zeitung: 48 %).

Nach Ansicht der Autoren kann das Radio die-
sen Anteil an unaufmerksamer Wahrnehmung am
besten nutzen: Weil wir unsere Ohren nicht ,aus-
schalten“ konnen, horen wir, auch wenn wir nicht
zuhoren. Dadurch entsteht implizites Lernen, das
heift, Informationen werden wahrgenommen und
gespeichert, auch wenn dies den Rezipienten nicht
bewusst ist. Voraussetzung dafiir ist, dass die iiber-
mittelten Informationen keine semantischen oder
logischen Argumente sind, die eine rationale Ver-
arbeitung erfordern, sondern ,Impressionen”, wie
zum Beispiel Musik, Jingles, handelnde Personen
oder Szenen, die wenig Aufmerksamkeit erfordern
und gewissermalen nebenbei verarbeitet werden
konnen. Dass solche so genannten Sound-Marks
(z.B. Slogans, Jingles, Melodien, Reime, Rhythmen,
Soundeffekte) und vor allem emotional getonte
Jnformationen“ (z.B. Stimmung, Atmosphére, Ge-
fiihl, Spannung, bekannte Stimmen, Szenenbe-
schreibungen) von den Horern am besten behalten
werden, zeigen weitere Studien von RAB. Da Wer-
bung also einerseits gerade im Radio auch auf
einem niedrigen Aufmerksamkeitsniveau verarbei-
tet werden kann und das Radio andererseits die
geringste ,,Hard-avoidance“Rate sowie hohe Reich-
weiten besitzt, schreiben die Autoren ihm im Ver-
gleich zu anderen Medien einen hohen Wirkungs-
grad in Bezug auf Werbung zu. Wichtig dabei ist
die kreative Gestaltung der Botschaften im Sinne
einer emotionalen und lebendigen Darstellung (vgl.
auch Studie von Bolls).
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