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Nebenbeinutzung
des Radios

Braucht Radio ge-
richtete Aufmerk-
samkeit?

Die meisten Kaufent-
scheidungen werden
implizit getroffen

Ergebnisse einer Studie von AS&S und
Radiozentrale

Radiowerbung wirkt implizit
Von Christoph Wild*

Nach den Erkenntnissen der Horerforschung wird
Radio in der Regel nebenbei, ohne gerichtete Auf-
merksamkeit gehort. So weist auch die aktuelle ma
Radio 2010 I aus, dass 60 Prozent der deutschspra-
chigen Radiohorer ab zehn Jahren beim Essen
Radio horen, 51 Prozent beim Autofahren, 16 Pro-
zent bei der aullerhduslichen Berufsarbeit, und 8 Pro-
zent horen Radio iiber Livestream oder klassisch
iiber Tuner oder Radiogerit wihrend der Beschéf-
tigung mit dem PC. Dieses ,tétigkeitsbegleitende”
Radiohdren stellt relevante Anteile an der téiglichen
Gesamtradionutzung: Zwar horen nur 16 Prozent
wihrend der Berufsarbeit Radio - da sie dies je-
doch 401 Minuten lang (also gut 6,5 Stunden) tun,
macht das ,berufliche® Radiohiren 27 Prozent der
gesamten tdglichen Hordauer aus. Autofahren und
Radiohdren sowie Hausarbeit und Radiohéren stel-
len Anteile von 20 bzw. 15 Prozent (vgl. Tabelle 1).
Ganz iiberwiegend sind es Programme mit Wer-
bung, die wihrend der Tétigkeiten gehort werden.
Aber anstatt diese titigkeitsaffine Erreichbarkeit
der Konsumenten als Vorteil der Radiowerbung zu
werten, wird von Werbekunden wie auch durch
Vermarkter von Wettbewerbsmedien die Frage auf-
geworfen, was ein solcher Nebenbei-Kontakt mit
Radiowerbung wert ist - gerade auch im Vergleich
mit Werbung in Fernsehen, Tageszeitung und Zeit-
schriften oder Onlinewerbung. Diese Medien wiir-
den doch fast ausschlieRlich oder stets mit gerich-
teter Aufmerksamkeit genutzt - wovon dann auch
die eingebettete Werbung profitiere.

Aus dieser weit verbreiteten Einschétzung leitete
sich fiir die Radiozentrale, Berlin, und die Forscher
der ARD-Werbung SALES & SERVICES (AS&S),
Frankfurt, die Forschungsfrage ab, ob Radiower-
bung eine gerichtete Aufmerksamkeit braucht, um
zu wirken, oder, im Gegenteil, selbst nebenbei
wirkt. Dies sowohl im Hinblick auf eine Steigerung
des Kaufimpulses (eine Aufgabe, deren Losung die
Werbekunden Radio vermehrt zutrauen) als auch
im Besonderen auf eine Veranderung des Marken-
bildes, wo speziell die Schwéchen des Radios gese-
hen werden und erklart wird, warum es so wenige
Imagekampagnen im Radio gibt.

Erkenntnisse der Neuropsychologie im Dienste

des Marketing

Die Hauptzielsetzung der Neuropsychologie be-
stand lange darin, mittels apparativer Technik wie
EEG oder Magnetresonanztomografie die durch &u-
Rere Reize hervorgerufenen Verarbeitungsprozesse
im menschlichen Gehirn zu verorten. Seit einiger
Zeit wird aber auch versucht, die Erkenntnisse der
Neuropsychologie dem Konsum- und Verbrauchs-
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giitermarketing dienstbar zu machen. So hat die
Neuropsychologie unter anderem nachgewiesen,
dass im Gehirn der Konsumenten zwei Systeme ar-
beiten, die Informationen aufnehmen und Kaufver-
halten steuern: Eines arbeitet explizit-bewusst (des-
halb mit dem Begriff ,Pilot* beschrieben), das an-
dere implizit-unbewusst (und konsequenterweise
dann ,Autopilot“ benannt). Das implizite System
hat im Gegensatz zum expliziten System eine
enorme Aufnahmekapazitit: Ist der Pilot in der
Lage, in der Sekunde geschétzt ca. 40 bis 50 bits
aufzunehmen, liegt der Autopilot hier bei bis zu
11000000 bits. Informationen aus dem Umfeld (so
auch Medienbotschaften) werden hier verarbeitet.
Das explizite System funktioniert insbesondere
dann schlecht, wenn eine Informationsiiberlastung
bzw. Ablenkungen vorliegen, wenn die zu verarbei-
tende Information sehr komplex ist und damit (zu)
viel Verarbeitungskapazitit binden wiirde, wenn
der Pilot unter Zeitdruck Entscheidungen zu tref-
fen hat oder das Interesse am Wahrnehmungsge-
genstand nur schwach ausgeprégt ist - was insbe-
sondere beim Kauf von Giitern des téiglichen Be-
darfs gegeben ist. Diese ,Aufgabeniibertragung*
vom Piloten auf den Autopiloten hat zur Folge,
dass ca. 90 bis 95 Prozent aller Kaufentscheidun-
gen implizit getroffen werden. Wenn der Pilot an
der Kaufentscheidung partizipiert, dann eher als
Zensor, der die getroffene Entscheidung kommen-
tiert und Kritisiert.

Damit es jedoch zu einer stimulusadédquaten Reak-
tion kommt, muss innerhalb des impliziten Sys-
tems ein Prozess durchlaufen werden, der mit der
Deutung des ,implizit* Wahrgenommenen beginnt
und die Frage beantwortet: Worum geht es eigent-
lich? Es schlief3t sich eine erste allgemeine emotio-
nale Bewertung des nunmehr in seiner Bedeutung
erkannten Reizes an (ist er fiir mich positiv oder
negativ besetzt?), gefolgt von einer differenzierte-
ren emotionalen Bewertung: Welche Belohnungs-
versprechen beinhaltet der Stimulus fiir mich als
Rezipient? Belohnungserwartungen steigern die
Aufnahmebereitschaft und lenken Verhalten und
Entscheidungen. Erst auf der Basis dieses durchlau-
fenen Prozesses entsteht letztlich ein impliziter
Verhaltensimpuls (z.B. Kaufimpuls). Und schlief3-
lich: Da es sich bei diesem Prozess ja um einen im-
plizit-unbewussten handelt, ist das Ergebnis, auch
in den Einzelschritten, durch explizite Verfahren,
wie etwa klassische Befragungen, nicht addquat er-
fassbar. Es muss deshalb zu Verfahren gegriffen
werden, die geeignet sind, gerade auch unbewusste
Wahrnehmungen und deren (Verhaltens-)Konse-
quenzen deutlich zu machen.

Experimentelle Studie

Auf der Basis des ,Nachbaus“ einer realen Horsitua-
tion und der geschilderten neuropsychologischen
Erkenntnisse setzt die im Folgenden dargestellte
experimentelle Studie auf, die letztlich die eher
einfache Frage beantworten will, ob ein spezifisch
présentierter Reiz, namlich ein wahrend einer Ta-
tigkeit wahrnehmbarer Radiospot, zu einer Reak-
tion fiihrt. Zur Beantwortung dieser Frage bedurfte

Durch klassische
Befragung nicht
adiquat erfassbar

Untersuchungsdesign
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(@ Radiohdren und Titigkeiten

Mo-Fr, deutschsprachige Radiohdrer ab 10 Jahren, 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt

Koper-
pflege/ Haus- Unterwegs |Berufs- PC
Essen Anziehen |arbeit im Auto  |arbeit nutzen
Tagesreichweite in % 604 38,1 269 51,1 16,4 79
Anteil an Radionutzung
gesamt in % 14 5 15 20 27 8
Verweildauer in Min. 58 30 137 76 401 234
Quelle: ma 2010 Radio L.
Abb. 1 Das Studiendesign
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Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

es zweier unterschiedlicher Gruppen von Proban-
den: Einer Testgruppe, auf die der Reiz einwirkte,
und einer Kontrollgruppe ohne einwirkenden Reiz.
Aus forschungsokonomischen Griinden wurde zu
einem Uberkreuz-Ansatz gegriffen: Das heift,
beide Gruppen wurden jeweils unterschiedlichen
Reizen ausgesetzt, so dass jede Gruppe sowohl
Test- als auch Kontrollgruppe fiir die jeweils ande-
re war. Fiir jede der beiden Gruppen wurden 100
Teilnehmer in insgesamt sechs Studios in deut-
schen Grofstidten geladen. Die Probanden in bei-
den Gruppen mussten die Bedingung erfiillen, fiir
die Einkéufe des téglichen Bedarfs verantwortlich
zu sein, und waren zusétzlich quotiert nach Ge-
schlecht und Alter (vgl. Abbildung 1).

In den Studios bekamen die Teilnehmer jeweils
vier Radiospots vorgespielt, die in eine Musikzu-
sammenstellung eingebettet waren. Die eingesetz-
ten Radiospots kamen in Gruppe 1 aus den Pro-
duktbereichen Cracker, Senf, Bier (Flensburger)
und TK-Pizza, in Gruppe 2 aus den Bereichen Fri-
schebonbon, Nudeln (Gaggli), Wurstwaren und pro-
biotische Drinks. Fiir diese Auswahl war zunéchst
malgeblich, dass die Spots fiir Produkte aus dem
Bereich der so genannten Schnelldreher werben,
da es sich bei diesen Schnelldrehern um Low-inte-
rest-Produkte handelt, fiir die sich am Einkaufsre-
gal tiberwiegend schnell und implizit-unbewusst
entschieden wird. Zudem wurde Sorge getragen,
dass es sich bei diesen Spots um einen Mix aus 4l-

teren und neueren sowie ,guten“ und eher ,nicht
so guten“ Spots handelte. (1) Diese wurden sowohl
in nationalen als auch regionalen Kampagnen ein-
gesetzt, die nicht nur fiir eingefiihrte, sondern auch
fiir ,neue” Produkte bzw. Marken warben. Hier-
durch sollte der Kritik vorgebeugt werden, durch
eine gegebenenfalls einseitige Auswahl der Spots
bzw. der Kampagnen die Ergebnisse unzuléssig be-
einflusst zu haben.

Um der Situation des Nebenbeihorens gerecht zu
werden, mussten die Probanden wahrend der Ex-
position von Wort, Musik und Spots eine Ablen-
kungsaufgabe erfiillen. Diese Ablenkungsaufgabe
bestand in einem Worterkennungsspiel. Diese Auf-
gabe war relativ einfach, erforderte aber nichtsdes-
totrotz Konzentration. Die Teilnehmer saflen hier-
zu vor einem Laptop, auf dessen Monitor nach-
einander Buchstabenkombinationen eingeblendet
wurden. Die Probanden waren aufgefordert, jeweils
moglichst schnell iiber das Driicken der A- bzw. L-
Taste anzuzeigen, ob es sich bei der Buchstaben-
kombination um ein Wort handelt oder nicht. Es
wurden fiir den weiteren Verlauf der Untersuchung
jedoch nur noch solche Probanden zugelassen, die
fiir jede Antwort nicht ldnger als 2,5 und nicht we-
niger als 0,5 Sekunden ben6tigten: Brauchen Pro-

Nebenbeihoren
im Experiment
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Messung der
Werbewirkung

Spots bewirkten
implizit eine Kauf-
impulssteigerung

@ Stichprobe der experimentellen Studie
zwei strukturgleiche Gruppen mit jeweils
n=100*

[in %

Geschlecht

weiblich 52

maénnlich 48
Altersgruppen

16-29 J. 32

30-49 J. 34

50-60 J. 34

Nur Einkaufsverantwortliche im Haushalt.

n gesamt = 185 nach Datenbereinigung.
Duchfiihrung Studio: 6 Standorte in ganz Deutschland
(September 2009); konzipiert und durchgefiihrt von decode
Marketingberatungs GmbH.

Quelle: Studie ,Per Autopilot in den Einkaufskorb,
AS&S und Radiozentrale.

banden weniger als 0,5 Sekunden, ist nicht auszu-
schlieRen, dass sie rein mechanisch antworten und
ihre Aufmerksamkeit eigentlich der Zuspielung
widmen. Bei léngerer Antwortzeit ist ebenfalls nicht
auszuschliefen, dass deshalb solange fiir die Ant-
wort benotigt wird, weil die Aufmerksamkeit ei-
nem Werbespot gilt. So mussten insgesamt 15 Teil-
nehmer bei der Analyse unberiicksichtigt bleiben.

Am Ende der Zuspielung und des Worterken-
nungsspiels erfolgte die Messung der Werbewir-
kung. Hier wurde auf das ,,implizite“ Verfahren der
Reaktionszeitmessung anstatt auf die explizite Be-
fragung zuriickgegriffen. Zur Messung des Kaufim-
pulses sahen die Teilnehmer auf dem Bildschirm
die Produktmarken aufgefiihrt und mussten fiir
jede Marke angeben, ob die Aussage ,will ich kau-
fen“ fiir sie personlich auf die Marke passte oder
nicht. Auch hier musste wieder so schnell wie
moglich bei Zustimmung die Taste A oder bei Ab-
lehnung die Taste L gedriickt werden. Die bendtig-
te Zeit wurde wiederum gemessen und Personen
mit einer lingeren Reaktionszeit auferhalb der
Spanne von 0,5 bis 2,5 Sekunden von der Analyse
ausgeschlossen, um so sicher zu stellen, dass die
Antwort wirklich ohne bewusstes Nachdenken,
also implizit erfolgte (vgl. Tabelle 2).

Wirkungshbeitrag zur Steigerung des Kaufimpulses

Fiir die Forscher stand zundchst der mogliche Wir-
kungsbeitrag zur Steigerung des Kaufimpulses im
Fokus des Forschungsinteresses. Hatten sich bereits
bei dieser, vom Radio zu erwartenden Kommuni-
kationsleistung nicht die erwiinschten positiven Ef-
fekte gezeigt, wére die Vermutung naheliegend ge-
wesen, dass Radio in der Tat nicht ohne gerichtete
Aufmerksamkeit wirkt bzw. die implizite Herange-
hensweise nicht geeignet ist. Die Ergebnisse waren
jedoch sehr ermutigend fiir die Entscheidung zur
Durchfiihrung der gesamten Studie: Sechs der ge-

Christoph Wild

testeten acht Radiospots setzten in der Gesamt-
gruppe der Probanden quasi nebenbei einen zu-
sdtzlichen impliziten Kaufimpuls (vgl. Abbildung
2). Im Durchschnitt betrdgt der Zuwachs iiber alle
betrachteten Spots 8 Prozent - das heif3t, der Anteil
der Probanden, die zum Statement ,will ich kau-
fen“ griffen, war in der Gruppe, die die Spots wih-
rend der Worterkennungsaufgabe présentiert beka-
men, um 8 Prozent hoher als in der Gruppe, die
keinen Spotkontakt gehabt haben konnten. Mit an-
deren Worten: 75 Prozent der Spots bewirkten im-
plizit eine Kaufimpulssteigerung, bei 25 Prozent
(zwei Spots) gab es einen gegenteiligen Effekt.

Bei Betrachtung der Inhalte der beiden ,gescheiter-
ten“ Spots wurde deutlich, dass sich der Spot fiir
den Produktbereich Senf explizit an Produktver-
wender richtete, der zweite Spot fiir Cracker auf-
grund der spezifischen Umsetzung nur wenig er-
kennbare Belohnungsversprechen fiir Nicht-Kenner
bereithielt. Eine Analyse des Kaufimpulses in der
Gruppe der Produktverwender erbrachte dann
auch, dass die beiden zunéchst nicht erfolgreichen
Spots in der eigentlichen Zielgruppe der Kommu-
nikation durchaus wirkten und im Mittel iiber beide
Spots eine Kaufimpulssteigerung von gut 11 Pro-
zent bewirkten (vgl. Abbildung 3). Radiowerbung
setzt also implizite, verstdrkende Kaufimpulse,
selbst beim Nebenbeihoren. Bereits ein Kontakt
kann hierbei ausreichend sein, wie das Beispiel der
Radiokampagne fiir die Nudelmarke Gaggli und
deren Kampagne zeigt. Die Kampagne lief regional
nur im Gebiet des Siidwestrundfunks, in einem
Gebiet, in dem das werbungtreibende Unterneh-
men seinen Sitz hat und der Schwerpunkt der Dis-
tribution liegt - ein Gebiet, in dem keiner der
Standorte der sechs eingesetzten Teststudios lag.
Daher musste fiir jeden Probanden der implizite
Kontakt mit dem Spot ein Erstkontakt gewesen
sein. Trotzdem erzielte der Spot in der Gruppe der
Probanden mit implizitem Kontakt Steigerungsra-
ten fiir den Kaufimpuls von insgesamt 18 Prozent,
bei den Produktverwendern gar von 29 Prozent.
Hinter diesem Erfolg steht nach Uberzeugung der
Forscher die spezifische Machart des Spots mit
einer Vielzahl enthaltener Belohnungsversprechen:
Innerhalb des Spots gibt es einen Bezug zur italie-
nischen Pastakultur, aber auch einen regionalen
Bezug zur Nudeltradition in Schwaben, die Ver-
wendung von Frischeiern wird durch das Krihen
eines Hahnes symbolisiert, und es wird darauf
hingewiesen, dass es die Nudelmarke in einer 250
Gramm-Packung gibt, die besonders fiir Zwei-Per-
sonen-Haushalte geeignet ist - mehr Belohnungs-
erwartungen kann man nicht in einen relativ kur-
zen Spot hineinbringen.

Wirkt Radiowerbung nebenbei auf das Markenimage?

Nachdem die Studie also das erwartete Ergebnis
im Hinblick auf die Steigerung des Kaufimpulses
geliefert hatte, galt das weitere Interesse nun ver-
starkt der Hauptfrage, ob denn Radiowerbung ne-
benbei auch imagebildend und imageverindernd
wirken kann. Zunédchst sollte hier die Veranderung
in der allgemeinen emotionalen Bewertung der Mar-

Spezifische Machart
eines besonders
wirkungsvollen Spots

Attraktivitits-
steigerung bewor-
bener Produkte
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Abb. 2 Radiowerbung verstérkt Kaufimpuls
Anteil der Reaktionen "Will ich kaufen", in %
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Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.
ke, das heifft der Marken- bzw. Produkt-Appeal, ~ Abb.3 Radiowerbung verstarkt Kaufimpuls in der Zielgruppe
Lgemessen“ werden. Auch hier wurde auf die Me- Anteil der Reaktionen "Will ich kaufen", in %
thode der Reaktionszeitmessung zuriickgegriffen.
Hierzu sahen die Probanden auf dem Bildschirm
zusitzlich zum Markennamen die Aussage ,spricht Verwender in der Produktkategorie
mich an“. Wieder wurden nur die Antworten in der
Analyse beriicksichtigt, die innerhalb des Zeitfen- 86
sters 0,5 bis 2,5 Sekunden eingingen. In der Grup- " 79
pe der jeweiligen Produktverwender zeigte sich 72
hier ein Steigerungseffekt von knapp 12 Prozent
.. . 63
iiber alle Spots: 12 Prozent mehr Probanden mit 60 i o
Spotexposition fiihlten sich von der beworbenen
Marke angesprochen als Probanden ohne Spotex-
position (vgl. Abbildung 4). Da in der Gruppe der
Kategorieverwender die beworbenen Marken per
se stirker emotional positiv aufgeladen sind, zei- / 74 '
gen sich die stirksten Effekte bei den ,kleineren” ‘ 8% % 13% +13% +10 %
Marken. Beildufige Radiokontakte machen die be- | " F, [7 7
worbenen Produkte also implizit attraktiver. ) ' ' ' ' )
Cracker Senf Cracker Senf

Allgemein positive Reaktionen auf Marken (im-
pliziter Appeal) sind wichtig, aber die wirklichen
Verhaltenstreiber sind Belohnungserwartungen. Kon-
nen auch diese durch Radio kommuniziert wer-
den? Lassen sich auch bestimmte Facetten eines
Markenbildes iiber nebenbei gehorte Radiower-
bung verdndern? Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

DOohne Spotkontakt ~ @mit Spotkontakt

Basis: n=185.

Welche Marken- Im Set der acht getesteten Radiospots/Radiokam-
belohungen werden  pagnen befanden sich zwei, die im engeren Sinne
durch Radiospots  als Imagekampagnen bezeichnet werden konnen.
wahrgenommen? Es handelte sich dabei um eine Kampagne fiir
Wurstwaren und die Flensburger-Kampagne, die

beide im weiteren Verlauf der Studie speziell im
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Abb. 4 Radiowerbung ladt Marken emotional auf
Anteil der Reaktionen "spricht mich an", in %
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Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

Abb. 5 Implizite Markenbelohnungen

« Risiko
« Entdeckung
« Freiheit

« Inspiration
+ Kampfgeist
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« Abwechslung
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« Leistung
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* Innovation « Abenteuer « Erfolg
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Quelle: decode Marketingberatung.

Hinblick auf ihr Potenzial zur Markenbildung un-
tersucht wurden. Hier geht es also um die Beant-
wortung der bereits angedeuteten Frage, welche
Markenbelohnungen durch den Spot kommuni-
ziert und wahrgenommen werden. Denn fiir die
Markenfiihrung ist es zentral, Marken nicht nur
allgemein positiv aufzuladen, sondern sie mit spe-
zifischen Belohnungen zu verbinden, da diese
Kaufentscheidungen und Kundenloyalitéit beein-
flussen.

Nach den Erkenntnissen der Neuropsychologie
kennt das Gehirn nur sechs Belohnungsdimensio-
nen, die implizit angesprochen werden konnen. Es
handelt sich hierbei um die Dimensionen Erre-
gung, Abenteuer, Autonomie, Genuss, Sicherheit
und Disziplin, die von jeweils acht standardisierten
Begriffen beschrieben werden, die dann auch fiir
die Analyse der Brandingwirkung zur Verfiigung
stehen (vgl. Abbildung 5). Die Teilnehmer wurden
zur Analyse der Verdnderung der impliziten Mar-
kenbelohnungen wiederum nicht direkt befragt.
Stattdessen ordneten sie die insgesamt 48 Beloh-
nungsbegriffe spontan den analysierten Marken zu
(wpasst*, ,passt nicht“). Die Begriffe und Marken er-
schienen hierbei in rotierender Reihenfolge auf
dem Bildschirm. Analog zum bisherigen Vorgehen
wurden die Antworten analysiert, die innerhalb des
sehr kurzen Zeitfensters abgegeben worden wa-
ren. (2)

Im Folgenden sind die Ergebnisse zu den Ver-
dnderungen der Belohnungserwartungen fiir die
untersuchte Biermarke dargestellt. Zuvor sei noch

Sechs Belohnungs-
dimensionen
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Abb. 6 Belohnungserwartungen an die Focusmarke* ohne Spotkontakt
Durchschnittliche Zustimmung zu den Dimensionsmerkmalen, in %
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Basis: Probanden ohne Spotkontakt (n=112).

Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

angemerkt, dass zwar allgemein der Markenappeal
dieser Marke bei den Biertrinkern insgesamt, wie
gerade gezeigt, nicht gesteigert werden konnte,
doch betrifft dies nicht die Trinker dieser Marke
selbst. Hier betrdgt die Steigerungsquote 37 Pro-
zent. Trinker der Biermarke nehmen nach dem im-
pliziten Horen der Radiowerbung fiir dieses Pro-
dukt ihre Marke deutlich positiver wahr als ohne
impliziten Spotkontakt.

Biertrinker ohne impliziten Spotkontakt erwarten
von der Marke Flensburger in erster Linie Beloh-
nungen aus dem Bereich ,Genuss®, hier im Beson-
deren reprasentiert durch die Begriffe ,Genuss”
selbst und ,,Geselligkeit“, in zweiter Linie auch ,Er-
regung” und ,Sicherheit®, beschrieben durch die
Begriffe ,SpaR“ bzw. ,Tradition“ und ,Herzlich-
keit“. Auch fiir die Trinker dieser Marke selbst sind
dies, auf generell hoherem Zustimmungsniveau, wich-
tige Belohnungserwartungen, allerdings schiebt sich
hier zusétzlich die Dimension ,,Autonomie” in den
Vordergrund, eine Dimension, welche die wahrge-
nommene GrofRe einer Marke charakterisiert. Ver-
gleicht man die Belohnungserwartungen an die
Marke Flensburger von Flens-Trinkern ohne Spot-
kontakt mit Trinkern und Kiufern anderer Bier-
marken ohne Spotkontakt, wird deutlich, dass
Trinker anderer Biere generell geringere Beloh-
nungserwartungen an die Marke Flensburger besit-
zen und dies im Besonderen auf die Dimension
JAutonomie zutrifft: Trinker von nationalen Pre-
mium-Bieren nehmen Flensburger, anders als Flens-

Trinker, als im Vergleich kleinere und stéirker re-
gionale Marke wahr (vgl. Abbildung 6). Verédndern
sich nun diese Wahrnehmungsmuster aufgrund
des Nebenbeihorens des Radiospots fiir diese
Marke? (3)

Trinker der hier untersuchen Biermarke mit impli-
zitem Spotkontakt hegen zundchst durchgingig
héhere Belohnungserwartungen an die Marke als
solche ohne Spotkontakt: Im Durchschnitt liegt die
Verschiebung bei einem Plus von 10 Prozentpunk-
ten. Besonders profitiert die Dimension ,Erregung*
von der impliziten Wahrnehmung des Spots. Im
Durchschnitt liegt hier der Anteil der Probanden
mit Kontakt, die die acht einzelnen und die Di-
mension definierenden Begriffe als passend be-
zeichnen, 19 Prozentpunkte hoher als der entspre-
chende Anteil bei Probanden ohne Kontakt (vgl.
Abbildung 7). Im Speziellen gilt dies fiir die Begrif-
fe ,Individualitit“ und ,Neugier und macht damit
deutlich, dass gerade das wesentliche Ziel, namlich
die Kommunikation der Produkt- bzw. Angebots-
vielfalt, bei den Biertrinkern dieser Marke voll auf-
gegangen ist. Aber auch die Trinker und Kéaufer
von Konkurrenzmarken mit Kontakt zeigen impli-
zit Wirkung - allerdings nicht in jeder einzelnen
Dimension und nicht in gleicher GroRenordnung
(vgl. Abbildung 8). Aber immerhin betrigt die Zu-

Auch Nutzer von
Wetthewerbsmarken
konnen gewonnen
werden
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Abb. 7 Belohnungserwartungen an die Focusmarke* ohne und mit Spotkontakt bei Trinkern und Kaufern dieser Marke
Durchschnittliche Zustimmung zu den Dimensionsmerkmalen, in %

Durchschnittliche Zunahme: + 10 %-Punkte
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* Flensburger.

Basis: Trinker und Kéufer der Biermarke ohne und mit Spotkontakt (n=31).

Quelle: Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

Radiowerbung
wirkt implizit

nahme der Belohnungserwartung gerade in der Di-
mension ,,Autonomie®, welche wie gesagt auch die
Grolle einer Marke beschreibt, {iberdurchschnitt-
liche 14 Prozentpunkte. Nicht-Kunden der unter-
suchten Biermarke lernen aus den ,Vielfaltssigna-
len“ offenbar vorrangig, dass Flensburger mehr
Produkte hat als erwartet. Dies bedeutet, dass der
Trinker eines Konkurrenzbieres nach Kontakt mit
dem Flensburger-Spot Flensburger als eine grofere
Marke mit hoherer (personlicher) Relevanz wahr-
nimmt als ohne Kontakt und sich in dieser Dimen-
sion dem Flens-Trinker deutlich annéhert. Dies
birgt mittel- und langfristig die Chance, durch kon-
tinuierliche werbliche Kontakte auch Trinker von
Wettbewerbsmarken zu Probierkiufen zu bewegen
und fiir die Marke zu gewinnen.

Fazit

Auch wenn die Radiohorer sich nebenbei mit ande-
ren Titigkeiten beschiftigen, werden sie effektiv
durch Spots im Radio erreicht:

- Der implizite Kaufimpuls wurde durch die hier
untersuchten Spots im Durchschnitt um 8 Prozent

gesteigert. Einzelne Spots konnen aber auch noch
deutlich hohere Werte erreichen (bis zu 24%).
Auch Produktmarken, die bei Kategoriekéufern be-
reits starke Kaufimpulse auslosen, profitieren noch
deutlich von diesen Effekten - ebenso kleinere Pro-
duktmarken.

- Radio wirkt auch auf affektiv-emotionaler Ebe-
ne: Der implizite Product-Appeal steigt bei Katego-
rieverwendern durchschnittlich um 12 Prozent
durch beildufige Radiokontakte (moglich sind bis
zu 40 %).

- Radio bewegt gleichermallen nebenbei die
kaufrelevanten Markenbelohnungswerte im impli-
ziten System. Radio lddt also beildufig Marken mit
Belohnungserwartungen auf. Radio wirkt dabei
durchaus spezifisch: Spots bewegen nicht alle Mar-
kenbelohnungen gleichermafen, sondern manche
stark, andere schwicher. Dies ist wichtig fiir die
Markendifferenzierung und Positionierung. Je nach
Machart des Spots kénnen so unterschiedliche
Strategien durch Radio unterstiitzt werden.

- Radiowerbung wirkt also auf entscheidende
Prozesse im Gehirn, die letztendlich das Kaufver-
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Abb. 8 Belohnungserwartungen an die Focusmarke* ohne und mit Spotkontakt bei Trinkern und Kéufern von Konkurrenzmarken

Durchschnittliche Zustimmung zu den Dimensionsmerkmalen, in %

Durchschnittliche Zunahme: + 5 %-Punkte
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* Flensburger.
Basis: Trinker und Kéufer von Konkurrenzmarken ohne und mit Spotkontakt (n=84).

Quelle Studie "Per Autopilot in den Einkaufskorb", AS&S und Radiozentrale.

halten beeinflussen. Diese Wirkungen treten auch 2
dann auf, wenn Spotkontakte nebenbei passieren
und die Horer abgelenkt sind - Radio wirkt impli-

zit.

Anmerkungen:

1)  Ein Teil der Spots war zuvor mittels des AS&S-eigenen Werbe-

mitteltests SARA (Spotanalyse Radio) bewertet worden.

Durchschnittlich bendtigten die Teilnehmer etwa eine Sekunde,
um die Markenbelohnungen zuzuordnen. Diese Belohnungsreak-
tionen waren somit spontan, ohne explizites Nachdenken entstan-
den. Dies entspricht der Reaktion beim realen Einkauf.

Im Spot selbst vermittelt eine ménnliche Person einer zweiten die
Produktvielfalt von Flensburger (unter wiederholter Nennung des
Markennamens) und die dazugehorigen unterschiedlichen Trink-
situationen. Dies geschieht mit dem Flensburger eigentiimlichen
trockenen Humor vor dem Hintergrund von Meeresrauschen und
ruhiger, leicht exotischer (Ukulele-)Musik. Selbstversténdlich fehlt
nicht der typische ,Plop* beim Offnen des Flaschenverschlusses
sowie der Claim: ,Genuss erleben, Flensburger”.



