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Eine (iber die Jahre stabile Tagesreichweite von 76
Prozent und eine hohe durchschnittliche Hordauer
von 237 Minuten pro Tag (vgl. den Beitrag von
Gattringer/Turecek in diesem Heft) betonen die
Bedeutung des Radios als Werbemedium. Tatsdch-
lich nimmt es einen zentralen Stellenwert im Menii
unterschiedlicher Werbemedien ein. Das Radio gilt
im Vergleich zu anderen Medien als dasjenige mit
dem besten Verhdltnis von Werbespendings zu
Okonomischer Wirkung. Eine Studie von Radio-
centre (2016) zeigt, dass es sich lohnt, das Radio
als Werbemedium einzusetzen, unter anderem
aufgrund der relativ niedrigen Produktionskosten
fiir einen Werbespot sowie der vergleichsweise
niedrigen Tausend-Kontakt-Preise (TKPs). AuBer-
dem ist Radiowerbung besonders verhaltensrele-
vant, da der Kontakt mit Radiospots haufig(er) in
zeitlicher Nahe zum Einkauf stattfindet.

Die Tatsache, dass es gegeniiber Fernseh- und
Plakatwerbung beim Radio keine Visualisierungs-
moglichkeiten gibt, stellt prinzipiell kein Hindernis
flir dessen Wirksamkeit dar. Knoeferle und andere
(2016) fanden heraus, dass bei den Konsumenten
auch durch bestimmte Sounds semantische Asso-
ziation mit der Marke erzeugt werden kénnen, die
wiederum die visuelle Aufmerksamkeit gegeniiber
der Marke steigern, zum Beispiel wenn eine Marke
schnell erkannt werden soll. Rodero (2015) nennt
ein dhnliches Phanomen ,spark orientation effect*.
Damit ist gemeint, dass Konsumenten sich auditiv
dargebotene Informationen besser merken und sie
leichter verarbeiten konnen, wenn sie mit kurzen,
pragnanten Hinweisreizen versehen sind, wie
Soundeffekten, Musik oder direkten Appellen an
die Horer. Ein aufmerksamkeitserregender Hinweis-
reiz kann auch der Wechsel von Sprechern sein
(siehe die Studie von Potter u.a., 2016). Dabei ist
jedoch zu beriicksichtigen, dass die kognitiven
Ressourcen der Horer fiir eine motivierte Verarbei-
tung medialer Informationen begrenzt sind.
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er Erfolg einer Marke héngt unter anderem

davon ab, ob mit ihr positive Assoziationen ver-
bunden werden. In einer Kaufsituation werden sol-
che Assoziationen aktiviert und fiihren dann zu
einer héheren Kaufwahrscheinlichkeit. Ausgehend
von dieser Annahme wurde in der vorliegenden
Studie untersucht, welche Rolle das Radio bei der
Generierung positiver Markenassoziationen hat. Ist
es diesbeziiglich sinnvoll, Radiospots in den Me-
diamix einer Kampagne zu integrieren? Insgesamt
3600 Personen nahmen an Laborexperimenten
teil, bei denen sie eine bestimmte Aufgabe (hier:
Bewertung eines Unterhaltungsangebots) erledigen
sollten. In einer Bedingung wurden zusatzlich zwei
audiovisuelle Spots, in einer zweiten Bedingung ein
audiovisueller und zwei auditive Spots fiir jeweils
zwei Marken aus drei unterschiedlichen Produkt-
kategorien (Instantkaffee, Haushaltsreiniger, Le-
bensmittel) dargeboten. In einer dritten (Kontroll-)
Bedingung sahen bzw. horten die Teilnehmer keine
werbliche Kommunikation. AnschlieBend wurde ge-
fragt, wie stark die Probanden die jeweiligen Mar-
ken mit bestimmten Assoziationen verbanden, etwa
einen Kaffee mit der Assoziation ,,Belohnung“ oder
ein Lebensmittel mit der Assoziation ,,Zeit fiir Fa-
milie“. Diese Assoziationen wurden zuvor in Rah-
men eines Pretests ermittelt. Es zeigte sich, dass
die zusatzlichen Radiospots das assoziative Netz-
werk (,Network Size“) der Personen in Bezug auf
die betreffende Marke positiv beeinflussten — es
gab mehr und stérkere Assoziationen. Im Vergleich
zur Kontrollgruppe, die keine Werbung sah bzw.
horte, steigerte sich der ,Network-Size-Index“
durch den Einsatz von audiovisueller Werbung um
23 Prozent, in der Kombination mit Radiospots um
29 Prozent.

AuBerdem zeigte die Studie, dass durch den
Einsatz von Radiospots der Anteil der Konsumen-
ten, die mindestens eine Assoziation mit der be-
worbenen Marke verbinden konnten, im Vergleich
zur lediglich audiovisuellen Werbung signifikant
anstieg. Am stérksten profitierten Marken, bei
denen die auditive und die audiovisuelle Werbung
»Hand in Hand“ gingen, das heiBt im Hinblick auf
ihre Gestaltung jeweils wiedererkennbare, Syner-
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gie erzeugende Elemente (z.B. einprdgsame kurze
Zitate, auditive Szenen) beinhalteten (Wachstum
des Anteils der Personen mit Assoziationen um bis
zu 43%). Laut den Befunden ist der Einsatz von
Radio im Mediamix dann lohnenswert, wenn min-
destens 20 Prozent des Budgets fiir (zusatzliche)
auditive Werbung ausgegeben werden.

n der vorliegenden Studie untersuchten die Auto-

ren, inwieweit Sounds dazu beitragen kénnen,
Marken bzw. Produkte schneller zu erkennen. Im
Fokus stand dabei das Zusammenspiel unter-
schiedlicher sinnlicher Wahrnehmungen, namlich
visuell und auditiv, und die Frage, welche Rolle mul-
tisensorische Eindriicke im Kontext von Konsum-
situationen und Kaufentscheidungen spielen. Dazu
wurden insgesamt fiinf Experimente durchgeftihrt:
Zundachst sollten 50 Versuchspersonen (Durch-
schnittsalter: 28 Jahre) in einer virtuellen Einkaufs-
situation (schematisierte Computerbilder von Wa-
renregalen in einem Supermarkt) ein bestimmtes,
vorher genanntes Produkt (Kartoffelchips) finden.
Gleichzeitig prasentierte man einen Sound, der
systematisch variierte und entweder zum Beispiel
typisch fiir das Produkt war (Kongruenzbedingung;
das Gerdusch beim Essen von Kartoffelchips), nicht
passte (Inkongruenzbedingung; Entkorken einer
Flasche) oder ganz fehlte (Kontrollbedingung).

Wie sich zeigte, fanden die Probanden das Pro-
dukt schneller, wenn neben der visuellen Prasen-
tation ein produkttypischer Sound horbar war.
Ohne oder mit inkongruentem Sound brauchten
sie signifikant langer, um das gefragte Produkt zu
identifizieren. Dieser Befund hatte auch Bestand,
wenn statt vier 16 Produkte auf einmal prasentiert
wurden, aus denen so schnell wie mdglich das
richtige gefunden werden sollte (n=50; Durch-
schnittsalter: 23 Jahre). Hier wurde die visuelle
Aufmerksamkeit im Gegensatz zum ersten Experi-
ment mittels Eyetracking gemessen. Im dritten
Experiment (n=49; Altersdurchschnitt: 24 Jahre)
ersetzte man den typischen Sound durch vorher
unbekannte Jingles, die in einem ersten Durch-
gang mit spezifischen Produkten zusammen pré-
sentiert wurden. Bei der anschlieBenden visuellen
Suchaufgabe (Erkennen des gefragten Produkts
unter 16 anderen aus der gleichen Produktkatego-
rie) erzielten die Probanden bessere Leistungen
bei den Produkten, die mit einem Jingle assoziiert
waren — auch wenn diese Assoziation erst kurz
zuvor gelernt worden war.

Der Effekt der Unterstiitzung visueller Aufmerk-
samkeit durch auditive Hinweisreize zeigte sich
auch in zwei weiteren Experimenten (n=300; Alter
19-72 Jahre und n=178; Alter: 30-49 Jahre), bei
denen die Untersuchungsteilnehmer in konkreten
Online-Kaufsituationen agieren sollten. Jedes Mal,
wenn Sounds auf spezifische Art und Weise mit
einer Marke verbunden waren, also eine semanti-
sche Assoziation beim Konsumenten erzeugten,
unterstiitzten sie offensichtlich auch die visuelle

Aufmerksamkeit gegeniiber der Marke (etwa
dann, wenn die Marke in einer Kaufsituation unter
anderen Marken erkannt werden sollte). Es
scheint, als wiirden relevante Sounds die Konsu-
menten flir das Erkennen von Marken sensibilisie-
ren. Solche relevanten Sounds lassen sich effizient
durch Radiowerbespots vermitteln.

ie missen Radiospots gestaltet werden, damit

Horer die dargebotenen Informationen auf-
merksam rezipieren und effizient verarbeiten? Vor
dem Hintergrund des Modells der Informationsver-
arbeitung von Annie Lang (2009; Limited Capacity
Model of Motivated Mediated Message Processing)
geht die Autorin davon aus, dass unterstiitzende
Hinweisreize hilfreich sind, um die Aufmerksam-
keit gegeniiber Werbung und Marken sowie das
Merken von Informationen zu verbessern. Solche
Hinweisreize konnen direkte kurze Appelle an die
Horer sein — wie etwa ,Achtung, jetzt hinhéren!* —,
der Einsatz von Musik oder die Verwendung von
Soundeffekten. Deren Wirkung wurde in einem Ex-
periment getestet: 260 Teilnehmer zwischen 20
und 22 Jahren hérten sich acht verschiedene Ra-
diospots fiir unterschiedliche Produkt- bzw. Dienst-
leistungskategorien (u.a. Technologie, Lebensmit-
tel, Bildung, Tourismus) an. In den Spots wurden
die oben genannten Hinweisreize (Appell, Musik-
einsatz, Soundeffekt) sowie der Zeitpunkt des Ein-
satzes (in der Einleitung, im Mittelteil, am Ende oder
an allen drei Positionen) systematisch variiert. Zu-
sétzlich gab es eine Kontrollgruppe, die die Ra-
diospots ohne Hinweisreize horte. AnschlieBend
befragte man die Probanden zum einen, wie auf-
merksam sie den Spot verfolgt hatten und zum
anderen, an welche von den dargebotenen Infor-
mationen sie sich erinnerten. Es zeigte sich, dass
die Spots mit Hinweisreizen mehr Aufmerksamkeit
erzeugten und auch besser erinnert wurden als die
Spots ohne diese Orientierungselemente. Sound-
effekte und Musikeinspielungen erwiesen sich im
Hinblick auf die Aufmerksamkeit und die Erinne-
rung als effektiver als Appelle an die Horer. AuBer-
dem war die Verwendung von drei Orientierungs-
elementen wirksamer als wenn nur eines einge-
setzt wurde.

Die Spots mit der besten Performance waren
diejenigen, in denen die entscheidenden Stellen
durch spezifische Gestaltungselemente herausge-
hoben und fiir die Horer kenntlich gemacht wur-
den. Die Autorin spricht hier von einem ,spark ori-
entation effect” (,,ziindender Orientierungspunkt®),
der die kognitive Verarbeitungskapazitéat auf wich-
tige Informationen fokussiert. Dabei fiihrt die Un-
terbrechung der Uniformitat durch kontrastierende
Elemente (hier: Soundeffekte, Musik, Appelle) zu
erhohter Aufmerksamkeit und Erinnerung. Ent-
scheidend ist, dass die Orientierungselemente vor
wichtigen Informationen (zu Produkt, Preis oder
Produkteigenschaften) platziert werden und nicht
gleichzeitig, sodass die Horer dann noch einen
kurzen Augenblick Zeit haben, sich auf diese Infor-
mationen zu konzentrieren.
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Die Verarbeitung von Informationen wird einer-
seits von Faktoren seitens der Rezipienten —
wie Aufmerksamkeit, Interesse, Motivation —, an-
dererseits von Merkmalen der Botschaft beein-
flusst. Bei auditiven Botschaften, wie einem Radio-
werbespot, ist der Wechsel von Stimmen ein wich-
tiges gestalterisches Element. In der vorliegenden
Studie untersuchten die Autoren, wie sich unter-
schiedliche Stimmlagen der Sprecher auf die Auf-
merksamkeit und Informationsverarbeitung aus-
wirken. Im Rahmen eines Experiments hérten 41
studentische Teilnehmer eigens produzierte Radio-
werbespots, in denen Sprecherwechsel vorkamen.
Dabei variierte die Ahnlichkeit der beiden Stim-
men, zum Beispiel folgte auf eine mannliche Stim-
me eine ebenfalls ménnliche Stimme mit &hnlicher
Stimmlage oder es folgte auf eine ménnliche Stim-
me eine weibliche Stimme mit sehr unterschiedli-
cher Stimmlage. AuBerdem verdnderte man den
Zeitpunkt des Sprecherwechsels, der entweder
innerhalb des ersten oder letzten Drittels eines
60-Sekunden-Spots stattfand. Wahrend des Anho-
rens wurden die Orientierungsreaktionen der Pro-
banden, das heiBt, die automatische bzw. willkiir-
liche Aufmerksamkeit gegeniiber dem Reiz (hier:
Sprecherwechsel), physiologisch erfasst. Hierfiir
kontrollierte man die Veranderung der Herzfrequenz.
Danach befragte man die Teilnehmer, welche In-
formationen sie behalten hatten.

Wie sich zeigte, fiihrte ein Sprecherwechsel bzw.
eine Veranderung der Stimmlage in allen Féllen zu
einer Orientierungsreaktion, mit anderen Worten
zu erhohter Aufmerksamkeit der Horer. Diese war
umso ausgepragter, je unterschiedlicher die beiden
Stimmen waren. Den groBten Effekt erzielte der
Wechsel von einem Sprecher zu einer Sprecherin
mit deutlich anderer Stimmlage. Gleichzeitig ver-
schlechterte sich die Erinnerung an Informationen,
die direkt nach dem Sprecherwechsel dargeboten
wurden, mit zunehmender Unterschiedlichkeit der
Stimmlagen.

Fir die Effizienz auditiver Botschaften ist es
wichtig, eine Balance zwischen der Erzeugung von
Aufmerksamkeit (durch die beschriebenen Reize)
und korrekter Informationsverarbeitung zu errei-
chen. Niitzlich ist dafiir auch eine weitere Erkennt-
nis der Studie: Wahrend die Horer in der ersten
Halfte des Spots die Informationen motiviert ver-
arbeiten (hier kann dann ein Sprecherwechsel
die Aufmerksamkeit erhohen), verarbeiten sie das
Gehorte in der zweiten Hélfte eher oberflachlich.
Dies bedeutet, dass wichtige Informationen eher
am Anfang der Kommunikation prasentiert werden
sollten.

Um die Komplexitdt von auditiven Botschaften
messen zu konnen, haben Lang u.a. (2015; siehe
Literaturliste) auf der Grundlage des Limited Capa-
city Model of Motivated Mediated Message Pro-
cessing (Lang, 2009; siehe Literaturliste) einen
Index entwickelt. Dieser beriicksichtigt einerseits,
wie wahrscheinlich eine Botschaft durch bestimm-
te Gestaltungsmerkmale (z.B. Sprecherwechsel;
siehe oben) automatische Orientierungsreaktionen

auslost. Andererseits kann abgeschatzt werden,
wie sehr die dargebotenen Informationen die kog-
nitiven Ressourcen der Horer beanspruchen.
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