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» Gestaltung und Wirkung

von Radiowerbung

ARD-Forschungsdienst*

Da Radiowerbung nur auditiv wirken kann, sind
Sprache, Sounds und Musik zentrale Elemente
ihrer Gestaltung. In ihrer Studie fanden Martin-
Santana, Reinares-Lara und Muela-Molina (2015)
heraus, dass es dann positive Effekte gibt, wenn
die Musik kongruent zur Botschaft ist, also eine
vergleichbare Anmutung hat und bei den Horern
&hnliche Assoziationen hervorruft wie die Botschaft
selbst. Ist diese Kongruenz nicht vorhanden, scha-
det dies dem Werbeziel, da die Konsumenten zu
viel ihrer kognitiven Ressourcen aufwenden miis-
sen, um die fiir sie uneindeutige Situation aufzulé-
sen. Auf &hnliche Weise argumentieren Guido u.a.
(2016), in deren Studie sich herausstellte, dass die
Aufmerksamkeit der Konsumenten gegeniiber dem
Werbeinhalt und die Erinnerung dann reduziert
wird, wenn die (Hintergrund-)Musik nicht wie ge-
wohnt mit einer Zasur oder nach einem vollstandig
abgespielten Song endet, sondern durch das Spot-
ende abrupt abgebrochen wird.

Reinares-Lara, Martin-Santana und Muela-
Molina (2016) untersuchten sprachliche Merkmale
von Radiospots, speziell den Einfluss von Dialekt
auf die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit des Werbe-
presenters. Ihre Ergebnisse legen nahe, die Verwen-
dung von Dialekten nicht unbedarft einzusetzen.
In der Studie wurden Sprecher, die ohne Dialekt
sprachen, positiver beurteilt, und zwar auch von
denjenigen, die aus der betreffenden Dialektregion
stammten. Fiir die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit
von Presentern bzw. der Werbung sind schlieBlich
auch sogenannte parasoziale Beziehungen, die
Horer mit diesen Personen aufbauen, ausschlag-
gebend. Das Gefiihl, direkt mit den Personen im
Radio in Kontakt zu sein, wirkt sich sowohl giinstig
auf den Radiokonsum als auch auf die Bewertung
der préasentierten Informationen aus (vgl. die Studie
von Quintero Johnson und Patnoe-Woodley, 2016).
Wenn sich zwischen Horern und Radiopersonal
eine positive parasoziale Interaktion bzw. Bezie-
hung etabliert, folgt daraus nicht nur ein gréBeres
Rezeptionsvergniigen fiir die Horer. Sie sind auch
eher bereit, sich mit den dargebotenen Botschaften
zu beschaftigen und aktiv nach weiteren Informa-
tionen zu suchen, zum Beispiel auf der Website des
Radiosenders (vgl. die Studie von Spangardt, Ruth
und Schramm, 2016).

*Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie und
Medienpédagogik (IKM) der Universitét Koblenz-Landau.
Fax: 06341/28036712; E-Mail: gleich@uni-landau.de.

IVl usik in der Radiowerbung generiert Aufmerk-
samkeit und Emotionen, transportiert expli-
zite oder implizite Bedeutung und unterstiitzt die
Erinnerung der Konsumenten. Die Autorinnen gehen
davon aus, dass Musik auch den Eindruck, den die
Konsumenten von den Préasentatoren in der Wer-
bung haben, modifizieren kann. In der vorliegenden
Studie untersuchten sie daher, wie sich die Kon-
gruenz von Musik und Botschaft auf die Glaubwiir-
digkeit der Werbepresenter sowie die Effektivitat
der Werbung insgesamt auswirkt. 987 Personen im
Alter zwischen 18 und 55 Jahren horten im Rahmen
eines flinfminiitigen Programms einen 20-Sekun-
den-Radiospot, der entweder nur Sprache enthielt
(Version A) oder zusatzlich mit Instrumentalmusik
unterlegt war, die laut Ansicht der Forscher zum
beworbenen Produkt passte (Version B). Anschlie-
Bend sollten die Glaubwiirdigkeit der Werbepresen-
ter (Attraktivitat, Expertise, Vertrauenswiirdigkeit),
die Einstellung gegeniiber der Werbung und dem
Produkt sowie die Kaufintention angegeben wer-
den. Wie sich herausstellte, wurde die Einschat-
zung der Glaubwiirdigkeit der Personen, die ein
Produkt bewarben, auf allen drei Dimensionen
durch die zusétzliche Musik nicht signifikant be-
einflusst. Aber dieser Nulleffekt ergab sich durch
zwei gegenlaufige Befunde: Wenn die Konsumen-
ten — im Gegensatz zu den Forschern — die Musik
als nicht passend, also inkongruent zur Botschaft,
empfanden, sank die Glaubwirdigkeitseinschat-
zung im Vergleich zur Version ohne Musik. Beur-
teilten sie die Musik jedoch als kongruent, hatte
dies einen positiven Effekt auf die Beurteilung der
Glaubwiirdigkeit — sie war dann héher als in der
Version mit Text ohne weitere akustische Elemente.
In diesem Fall wurden auch die weiteren Wirkungs-
indikatoren (siehe oben) giinstiger beurteilt.

Ob ein Musikstiick zu einem Radiowerbespot
passt oder nicht, sollte in Pretests mit Konsumen-
ten der entsprechenden Zielgruppe Gberpriift wer-
den. Es ist wichtig, dass die Musik aus Sicht des
Publikums kongruent ist, also zum Beispiel eine
dhnliche inhaltliche und emotionale Konnotation
aufweist wie die auditive Botschaft. Ist das nicht
der Fall, wirkt sie sich offensichtlich eher negativ
auf die Informationsverarbeitung aus, da die Kon-
sumenten zusétzliche kognitive Ressourcen auf-
wenden miissen, um die Inkongruenz zwischen
Botschaft und Musik zu verarbeiten. Interessant
ist, dass durch Musik in Radiowerbung auch die
rein visuelle Dimension ,Attraktivitat“ beeinflusst
wird. Dies spricht dafiir, dass Rezipienten offen-
sichtlich eine Vorstellung von der gehdrten Person
kreieren. Dass durch Musik und Sounds in Radio-
werbespots Vorstellungen seitens der Rezipienten
generiert und beeinflusst werden kdnnen, zeigten
auch die Studien von Lowe und Haws (2017; siehe
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Literaturliste). Die Autoren experimentierten mit
unterschiedlichen Tonlagen von Stimmen und Hin-
tergrundmusik und konnten zeigen, dass dadurch
die Einschatzung der GroBe von Produkten beein-
flusst wurde: Bei tieferen Tonlagen wurden die
Produkte als groBer eingeschéatzt als bei hohen
Tonlagen.

Héufig wird Musik in Radiowerbung als Hinter-
grundelement eingesetzt. Im Vergleich zu einer
Reihe von Untersuchungen, in denen die Effekte
verschiedener Eigenschaften der eingesetzten
Musik, wie Tempo, Harmonie und Klangfarbe, un-
tersucht wurden (vgl. auch die Studie von Martin-
Santana, Reinares-Lara und Muela-Molina, 2015),
ging man hier der Frage nach, ob und wie sich das
Ende der musikalischen Untermalung auf werbe-
relevante Indices auswirkt. Macht es einen Unter-
schied, ob die Musik abrupt endet, also mit einem
Schlussakkord des Songs aufhdrt oder ob sie lang-
sam leiser wird und ausklingt? Hierfiir wurden Ra-
diospots fiir Erfrischungsgetranke kreiert, die mit
populédren Songs als Hintergrundmusik unterlegt
waren. Das jeweilige Ende der Musik wurde ent-
sprechend manipuliert. 521 Personen im Alter zwi-
schen 18 und 27 Jahren horten die Spots und wur-
den anschlieBend zu ihrer Erinnerung an die Marke
und die Werbebotschaft befragt. Wie sich zeigte,
konnten sich 83 Prozent an das Produkt bzw. die
Marke erinnern, wenn der Song ein reguldres Ende
hatte, 66 Prozent, wenn die Musik langsam aus-
klang und 48 Prozent, wenn der Song abrupt en-
dete. Der gleiche Effekt trat beziiglich der Erinne-
rung an den Inhalt der Werbeaussage auf, die in
der reguldren Version am besten und in der abge-
brochenen Version am schlechtesten war.

Die Autoren gehen davon aus, dass das abrupte
Ende der Musik einen Distraktionseffekt erzeugt.
Das heiBt, ein Teil der Aufmerksamkeit der Konsu-
menten wird dadurch ,verbraucht®. Statt den Wer-
beinhalt zu verarbeiten, beschaftigen sie sich mit
der Tatsache, dass die Musik plotzlich aufhért.

aut einer Nielsen-Studie aus dem Jahr 2012

hatten 42 Prozent der befragten Personen Ver-
trauen in Radiowerbung. Die Autorinnen der vorlie-
genden Untersuchung gehen davon aus, dass dies
auch von den Personen abhéangt, die die Werbung
prasentieren, und Konsumenten deren Glaubwiir-
digkeit unter anderem anhand der Stimme und der
Sprache beurteilen. Im Rahmen eines Experiments
mit insgesamt 987 Teilnehmern im Alter zwischen
18 und 55 Jahren untersuchten sie, welchen Ein-
fluss der Akzent der Sprache bzw. der Dialekt auf
die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit hat.
Sie kreierten einen 20-Sekunden-Radiospot (Auf-
ruf zum Blutspenden), der — ansonsten identisch —
von einem professionellen Sprecher entweder ohne
Akzent oder mit einem lokalen Dialekt gesprochen
wurde. Der Spot wurde im Rahmen eines fiinf-

min(itigen Radioprogramms innerhalb eines Werbe-
blocks dargeboten. AnschlieBend wurde unter an-
derem die Glaubwiirdigkeit des Werbepresenters
mit Hilfe von drei Skalen (Attraktivitat, Expertise,
Vertrauenswiirdigkeit) erfasst. Wie sich zeigte,
wurde der Sprecher in der Version, in der er die
Hochsprache verwendete, fiir glaubwiirdiger und
kompetenter gehalten als in der Version, in der er
Dialekt sprach. Dies war insbesondere bei der
Gruppe der Befragten der Fall, die aus der Ur-
sprungsgegend des Dialekts stammten. Bei Teil-
nehmern aus anderen Gegenden waren die Ur-
teilsunterschiede zwar geringer, aber auch hier
fiihrte die Hochsprache zu besseren Glaubwiirdig-
keitswerten als der Dialekt.

Zunichst zeigt die Studie, dass Merkmale der
Sprache — hier Dialekt versus Hochsprache — von
den Konsumenten als Hinweisreize interpretiert
werden, die flir die Beurteilung der Glaubwiirdig-
keit des Werbepresenters eine signifikante Rolle
spielen konnen. Maglicherweise, so die Autorin-
nen, hingt dies mit einer Stigmatisierung des ver-
wendeten Dialekts zusammen, mit dem gewisse
Stereotype assoziiert sind. Bevor man Dialekt in
der Radiowerbung verwendet, sollte daher gepriift
werden, ob und wenn ja, in welchen Zielgruppen
mdglicherweise Vorbehalte oder sogar Vorurteile
gegentiber spezifischen Dialekten bestehen.

n der vorliegenden Studie wurde untersucht,

welchen Einfluss die emotionale Bindung der
Konsumenten an einen Radiosprecher sowie das
Geflihl, direkt in eine soziale Interaktion eingebun-
den zu sein, auf die Beurteilung und Wirkung von
kommerziellen Botschaften haben. Dazu wurden
insgesamt 2700 erwachsene Personen zum einen
nach ihren favorisierten Personen im Radio (z.B.
DJs, Moderatoren, Sprecher) gefragt. Zum anderen
sollten die Teilnehmer mittels zweier standardisier-
ter Skalen angeben, wie ausgeprégt ihre parasozi-
ale Beziehung zu diesen Personen ist und wie sehr
sie beim Radiohoren das Gefiihl haben, direkt mit
ihnen zu interagieren. Je hoher die Werte auf den
Skalen ausgepragt waren, desto langer waren auch
die durchschnittlichen Radionutzungszeiten. AuBer-
dem zeigte sich, dass Horer, die eine positive emo-
tionale Beziehung zum Radiopersonal hatten und
mit diesen parasozial interagierten, verstarkt an-
gaben, diese Personen hétten eine Bedeutung fiir
sie und iibten Einfluss auf sie aus. Die parasozialen
Bindungen und gefiihlten Interaktionen verbesser-
ten die Erinnerung an Produkte und Dienstleistun-
gen, die vom Radiopersonal erwahnt bzw. prasen-
tiert wurden und forderten die Informationssuche
in Bezug auf die entsprechenden Produkte. Auch
auf die Kaufabsicht hatte dies einen positiven
Einfluss.

Nach dem Prinzip ,Freunden glaubt man eher”
bauen die Konsumenten — so scheint es — ein Ver-
trauensverhaltnis auf, das sich wiederum positiv
auf die Glaubwiirdigkeit der Prasentatoren aus-
wirkt. Fiir die Auswahl von Radiopersonal kénnen
diese Befunde wichtige Erkenntnisse liefern, zum
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Beispiel sollten im Rahmen von Pretests nicht nur
die wahrgenommenen Eigenschaften — wie etwa
die Stimme — getestet werden, sondern auch das
»Beziehungspotenzial“, indem zusatzlich entspre-
chende Skalen (siehe oben) eingesetzt werden.

ie Sprecher im Radio haben einen entschei-

denden Einfluss darauf, wie intensiv sich Kon-
sumenten an ein Radioangebot binden. Eine sol-
che Bindung beinhaltet unter anderem, dass die
Horer weitere Angebote nutzen, also etwa die Web-
site eines Senders oder dessen Facebook-Seite
besuchen. Die Autoren gehen davon aus, dass die
Bindung einerseits (iber parasoziale Interaktionen
bzw. parasoziale Beziehungen (siehe auch die Stu-
die von Quintero Johnson und Patnoe-Woodley,
2016) zwischen Horern und Radiopersonal etab-
liert werden. Andererseits tragen die Personen im
Radio dazu bei, dass die Horer einen sogenannten
~Flow* erfahren. Hiermit ist gemeint, dass Perso-
nen einen angenehmen und unangestrengten Zu-
stand erleben, der durch Konzentration und Involve-
ment gegeniiber dem Programm gekennzeichnet
ist (Beispielitem: ,,Ich merke gar nicht, wie die Zeit
vergeht“). Auch dies unterstiitzt die Bindung an ein
Programm. Im Rahmen eines Experiments wurden
236 Personen im Durchschnittsalter von 29 Jahren
gebeten, sich ein 60-miniitiges Radioprogramm an-
zuhoren. Das ansonsten identische Musikprogramm
wurde von acht unterschiedlichen Personen pra-
sentiert, die sich im Hinblick auf ihre wahrgenom-
mene Souverdnitdt (z.B. Gelassenheit, Selbstver-
trauen, Coolness) sowie Beliebtheit bzw. Sympathie
(z.B. sensitiv, arrogant, bescheiden, angenehm,
kompetent) unterschieden. Nach dem Héren der
Sendung wurden das AusmaB der parasozialen In-
teraktion mit dem Moderator sowie die Intensitat
des Flows gemessen. SchlieBlich sollten die Teil-
nehmer angeben, wie sehr sie den Wunsch hatten,
in Kontakt mit dem Radiopersonal zu kommen, wie
sehr sie sich an den Sender gebunden flihlten und
wie sehr sie gerne selbst an der Show teilnehmen
wollten (durch Anrufe oder Teilnahme an einem
Quiz). Wie sich herausstellte, unterstiitzte vor allem
die Beliebtheit bzw. Sympathie fiir den Moderator
den Wunsch, sich nidher mit der Sendung zu be-
schéftigen. Gleichzeitig erhdhten sich dadurch auch
die emotional geprégten parasozialen Beziehun-
gen mit dem Radiopersonal sowie das Erleben von
Flow-Gefiihlen. Beide Prozesse waren die Grund-
lage flir eine starkere Verbindung mit dem Radio-
programm.

Die reinen Inhalte von Radioprogrammen (hier:
Musiksendung) sind nicht die einzigen Faktoren, die
Horer an ein Programm binden. Es sind vielmehr
auch die personlichen Eigenschaften der Modera-
toren, die von den Horern wahrgenommen und
beurteilt werden. Wenn es gelingt, eine positive
(parasoziale) Interaktion bzw. Beziehung zu den
Moderatoren zu etablieren, erhoht dies offensicht-
lich den Unterhaltungseffekt und das Rezeptions-
vergniigen und die Horer sind bereit, sich starker
zu engagieren. Es bedeutet auch, dass darliber

hinausgehende Aktivitdten wie der Besuch der Web-
site des Senders bzw. des Programms oder die
Rezeption von Facebook-Auftritten wahrschein-
licher werden. Die groBe Bedeutung der personel-
len Komponente beim Radio findet sich sowohl fiir
redaktionelle als auch fiir werbliche Inhalte (vgl.
die Studie von Quintero Johnson und Patnoe-
Woodley, 2016).
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