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Markenaufbau und Werbewirkung in der Audiowelt

Wie Audio Assets die Wirksamkeit von
Radiokampagnen steigern

Von Bernard Domenichini*

Audiowerbung ist wirksam — im Radio, in Podcasts
oder im Kontext von Musikstreaming. Die Wirkungs-
erwartung an Audiokampagnen ist jedoch, trotz sehr
hoher Reichweiten der Gattung Radio, seitens wer-
bungtreibender Unternehmen oftmals geringer aus-
gepragt als bei visuellen WerbemaBnahmen. Dies
erklart sich teilweise dadurch, dass Branding — also
das Verankern von eindeutigen Markierungselemen-
ten der Marke in den Kopfen der Konsumenten —
primar visuell verstanden und umgesetzt wird. Auf
Branding wird in Audiowerbung haufiger verzichtet,
sodass sich tatsachlich eine geringere durchschnitt-
liche Werbewirkung einstellt und die geringere Wir-
kungserwartung zu einer selbsterfiillenden Prophe-
zeiung werden kann. AS&S Radio hat sich im Jahr
2019 mit der Studie ,,Audio Assets & Brand Building“
diesem Thema angenommen. Die Studie liefert em-
pirische Befunde, welche die Wirksamkeit von Bran-
ding in Audiokampagnen unterstreichen.

Die Bedeutung von Markenwerten, den sogenann-
ten Brand Assets, ist fiir den Markterfolg von Anbie-
tern unstrittig — zumindest in Bezug auf visuelle As-
sets. Dies auBert sich unter anderem darin, dass
nahezu jede Marke iiber ein visuelles Logo verfiigt,
wenige jedoch iber ein auditives. Brand Assets 16-
sen Assoziationen bei den Konsumenten aus. Sie sind
in den Kopfen der Konsumenten mit einer Marke
und der jeweils richtigen Bedarfssituation verkniipft
und fiihren damit zu Kaufakten. Das ,M“ im Marken-
namen McDonalds ist zum Beispiel ein starkes visu-
elles Brand Asset, da es in den Képfen von Milliarden
Menschen verankert ist und eindeutig mit der Res-
taurantkette McDonalds und den Bedarfssituationen
»Hunger®, ,Burger” und ,Fast Food“ assoziiert wird.
Gelernte auditive Markierungen — Audio Assets —
konnen vergleichbare Funktionen erfiillen, wie die
hier vorgestellte Studie zeigt.

Ziel der Studie ,,Audio Assets & Brand Building“ war
die empirische Uberpriifung und Quantifizierung der
Bedeutung von Audio Assets fiir den Werbeerfolg.
Dafiir lieB AS&S Radio durch das Institut Annalect eine
bevdlkerungsrepréasentative Stichprobe von 10000
Probanden online rekrutieren und per Random-Quota-
Verfahren auf zehn gleich groBe Testgruppen ver-
teilen. Die jeweils 1000 Teilnehmer pro Testgruppe
beschéftigten sich im Rahmen eines Onlineexperi-
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ments mit einem Videospiel und horten nebenbei
Radioprogramm mit zwei Werbebldcken a fiinf Spots.
Dadurch wurde eine méglichst natirliche Horsituation
simuliert. Insgesamt wurden 100 verschiedene Spots
getestet. Die Auswahl stellte einen Querschnitt der
im Radio vertretenen Branchen dar und umfasste
unter anderem ,,Zehn-Sekiinder“ mit Preisaktionen
ebenso wie kreative 60-Sekunden-Produktionen.

Kurz und knapp

e Ein Onlineexperiment mit 10 000 Teilnehmern liefert Belege fiir

die Wirksamkeit von Audiokampagnen.

¢ Die Rolle von Markenwerten (Brand Assets) fiir den Markterfolg

von Anbietern ist unstrittig.

¢ Die Studie belegt, dass sich Markenwerte auch auditiv aufbauen

lassen.

e Durch Gestaltungselemente wie Soundlogos, Jingles, Markenmusik

etc. konnen , Audio Assets“ kreiert werden.

¢ Einpragsame Audioelemente unterstiitzen — konsequent langfristig

eingesetzt — den Erfolg einer Marke.

Im Anschluss an das Horen des Radioprogramms
wurden alle Teilnehmer ungestiitzt nach der Erinne-
rung an die Radiospots gefragt. Zusatzlich wurden
Markenbekanntheit und Werbeerinnerung gestiitzt
erhoben. Bei der gestiitzten Abfrage kamen in den
Markenlisten neben den zuvor gehdrten Marken auch
die Hauptwettbewerber sowie Marken aus anderen
Testgruppen vor. Jede Testgruppe diente somit zu-
gleich als Kontrollgruppe fiir ein anderes Set an Mar-
ken. Somit konnten fiir alle Testmarken Ausgangs-
werte ermittelt werden.

Mittels eines impliziten Assoziationstests wurde zu-
satzlich der Einfluss der Spotkreationen auf die Mar-
kenstérke fiir die Hélfte aller getesteten Spots ermit-
telt. Dazu wurde den Teilnehmern eine Reihe von
Bedarfssituationen in Form von Bildern vorgelegt. Zu
jedem Bild bekamen die Teilnehmer nacheinander
Marken eingeblendet und sollten spontan zuordnen,
ob die jeweilige Marke zu der Bedarfssituation passt.
Auf Basis der Antwortrichtung und der gemessenen
Reaktionszeit in Millisekunden lieB sich ein Wert der
jeweiligen Assoziationsstarke errechnen. Diese Asso-
ziationsstérke lasst sich als Markenstérke verstehen.

Die 100 Spots wurden inhaltlich anhand von 50 Merk-
malen mehrfach codiert. Dazu wurden Gestaltungs-
elemente wie Soundlogos, Jingles oder Marken-

Implizite
Assoziationstests
priifen Verkniipfung
von Bedarfssituation
und Marke



Analyse
verschiedener
Gestaltungsansatze

Unterschiedliche
Theorien zur
Mechanik von
Werbewirkung

Wie Audio Assets die Wirksamkeit von Radiokampagnen steigern

stimmen sowie der vorherige Einsatz dieser Bran-
dingelemente erfasst. Die Spotlidnge, die Sprecher
und die inhaltliche Ausrichtung der Spots wurden
ebenfalls zu Kontrollzwecken detailliert codiert. Dies
umfasste unter anderem Preiskommunikationen,
unterschiedliche Ansétze zur Vermittiung von Ver-
trauen, Verfligbarkeit, Bedarfssituation und Produkt-
funktionalitét.

Das umfangreiche Studiendesign samt Spotcodie-
rung ermdglichte es, in der Analyse die Einflisse und
Wechselwirkungen verschiedenster Gestaltungsan-
sétze auf Werbeerinnerung, Markenbekanntheit und
Markenstarke zu untersuchen. Mittels statistischer
Modelle wurde die Relevanz von Audio Assets iso-
liert herausgearbeitet.

Zur Grundmechanik der Werbewirkung
Werbung unterliegt als Instrument der Abverkaufs-
forderung einem priméren Wirkmechanismus, wel-
cher das Studiendesign und dessen Operationalisie-
rung maBgeblich bestimmt hat und welcher hier
explizit als Rahmen formuliert ist, um die Ergebnisse
interpretier- und bewertbar zu machen. Da Werbung
in letzter Konsequenz immer auf Verdnderungen des
Kaufverhaltens abzielt, auch wenn vorgelagerte Ziele
wie Bekanntheit eine wichtige Rolle spielen, ist ein
Versténdnis des Kaufverhaltens auch fiir den wirk-
samen Aufbau von Audio Assets essenziell. Erwar-
tungen an den Return von Werbeinvestitionen variie-
ren in der Praxis hdufig aufgrund unterschiedlicher
Grundannahmen iiber Konsumenten und deren Ver-
halten.

Die klassische dkonomische Theorie kennt eigentlich
keine Notwendigkeit fiir Werbung, da das Konzept des
sogenannten Homo oeconomicus unterstellt, dass
dieser Zugriff auf alle Informationen (iber den Markt
hat, seine Préferenzen fix und die Fahigkeit zur Kalku-
lation nutzenmaximierender Entscheidungen gegeben
sind. In diesem theoretischen Konstrukt ist Werbung
per se wirkungslos. In modifizierten Ansétzen, die
Informationsdefizite und -asymmetrien anerkennen,
kann Werbung Signalwirkung fiir attraktive Angebote
entfalten — was zu einem eher kurzfristigen, preis-
und promotionorientierten Verstindnis von Werbe-
wirkung fiihrt. Langerfristige Pragungseffekte mit
den daraus resultierenden, langfristigen Kaufverhal-
tensénderungen werden héufig ignoriert bzw. nicht
den richtigen MarketingmaBnahmen zugesprochen.

Sehr hohe Wirkungserwartungen werden im Gegen-
zug héufig von Kreativ-Verantwortlichen formuliert,
die davon ausgehen, dass der Konsument sich durch
Manipulation zu irrationalen Entscheidungen verfiih-
ren lasst. In diesem Verstandnis sind Préaferenzen
von auBen formbar, Kaufentscheidungen werden pri-
mér unbewusst und emotional getroffen. Werbung
kann nach diesem Ansatz extrem wirksam sein.
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Beide Extreme reflektieren jedoch nicht die Realitét
von Endverbrauchermarkten. Denn auf vielen be-
sonders kompetitiven Mérkten miissen Unterneh-
men stark in Werbung investieren, um zu wachsen
oder um Marktanteile zu verteidigen. Allerdings gibt
es keine belastbaren Hinweise auf kreative ,Wun-
derstrategien®, die fiir ein auBergewohnliches Mar-
kenwachstum verantwortlich wéren. Stattdessen
wirkt Werbung als ein stetiges und regelméaBiges
Engagement um die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten. Branding spielt dabei eine entscheidende
Rolle.

Die Mérkte, in denen Werbungtreibende tatig sind,
sind Massenmarkte, auf denen viele Anbieter mit
vergleichbaren Produkten dieselben Bediirfnisse be-
friedigen. Wettbewerb ist schlieBlich ein konstituie-
rendes Merkmal eines Marktes. Dabei konkurrieren
Wettbewerber um die gleichen Kunden und werden
von diesen regelméBig ausgetauscht. Marken im
Sinne von Markierungen machen aber Produkte, die
aus Sicht der Konsumenten identisch sind, unter-
scheidbar. Eine Marke ist demnach die Summe aller
Markierungselemente eines Anbieters, welche ein
Konsument wiedererkennt und mit der Bedarfssitu-
ation sowie eindeutig mit dem Anbieter assoziiert.
Markenelemente sind auch rechtlich schiitzbar. Da-
raus wird die besondere Bedeutung von Brand As-
sets ersichtlich: Jenseits einer inhaltlichen Bedeu-
tung ist eine Marke zunéchst eine Markierung. Kon-
sumenten haben je Produktkategorie in der Regel
ein Uberschaubares Set an Marken, die sie kaufen
und nutzen — tiblicherweise ,,Consideration Set* ge-
nannt. Es hat innerhalb eines Marktes meist wenig
mit inhaltlichen Markeneigenschaften oder Zielgrup-
penmerkmalen zu tun, ob eine Marke bei einem Kon-
sumenten im Consideration Set landet. Die groBten
Hebel sind physische und mentale Verfiigbarkeit
der Marke. Branding ist dabei ein ganz wesentlicher
Hebel, um eine Marke mental verflighar zu ma-
chen — sich also in das Consideration Set ,vorzu-
dréngeln®. (1)

Ein Konsument ist, wie durch 6konomische Theorien
sinnvoll konzeptualisiert, ein nutzensteigerndes We-
sen — allerdings in der Realitat mit eher diffusen
Préaferenzen, unvollstandigen Informationen (iber den
Markt und begrenzten Kapazitdten zur Informations-
verarbeitung. Werbung ist dann wirksam, wenn sie
beim Ausgleich dieser Defizite hilfreich ist. Konsu-
menten haben primér ihren eigenen Nutzen im Blick
und mochte diesen steigern — sind in diese Sinne
rational, das heiBt, sie treffen Entscheidungen, die
weitgehend konsistent mit ihrem Ziel sind. Aller-
dings unterliegen sie einigen psychologisch beding-
ten Einschrinkungen. Okonomische Theorien gehen
davon aus, dass ein Konsument den Nutzen, den er
aus dem Konsum eines Produkts zieht, kennt, quan-
tifizieren kann und dass dieser fix ist. Tatsachlich
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Abbildung 1
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Wirkung von Branding in Audio-Spots

Gestiitzte Markenbekanntheit
Index-Wert 100 = 61 %

Spontane Werbeerinnerung
Index-Wert 100 =12 %

96

86 80 76

Typ1
spate Nennung
ohne Audio Assets

Index-Wert 100 = 28 %

Index-Wert 100 = 5 %

99 94 o1 89 106
Typ 2
spate Nennung
mit Audio Assets

Gestiitzte Werbeerinnerung

350

Spontane Werbeerinnerung
‘ Top of Mind /

258
181
155
141
125 116
Typ3 i Typ 4
friihe Nennung ffuhe Nennung
ohne Audio Assets mit Audio Assets

Lesehinweis: Fiir jeden Indikator findet ein Indexwert Anwendung, wobei der Wert 100 der jeweilige Durchschnitt iiber alle getesteten Spots
darstellt. Die spontane Werbeerinnerung an Spots des Typs 1 ist mit einem Indexwert von 80 unterdurchschnittlich und bei Spots des Typs 4 mit
einem Indexwert von 258 weit (iberdurchschnittlich.

Quelle: Studie ,Audio Assets & Brand Building“, AS&S Radio.

Audio Assets
entstehen erst in
den Kopfen

sind Konsumenten von latenten, aber zeitlich vola-
tilen Bediirfnissen gepragt. Diese miissen erst in
Nachfrage nach konkreten Produkten (ibersetzt wer-
den. Dazu fehlen Konsumenten a priori die nétigen
Kenntnisse. Informationen (iber Anbieter, Produkte,
Grad der Bediirfniserfiillung, Kosten und Verfiighar-
keit liegen fast immer nur unvollstandig vor.

Und auch der Kognitionsprozess der Informations-
verarbeitung und Entscheidung unterliegt Begren-
zungen. Konsumenten miissen beispielsweise im
Zeitraum eines Jahres tausende kleine und groBe
Kaufentscheidungen treffen. Das Gehirn muss dabei
schnell viele Informationen verarbeiten, hat aber nur
begrenzte Kapazitdten und geht mit den eigenen
Ressourcen sparsam um. Konsumenten setzen bei
Entscheidungen daher oftmals auf sogenannte Dau-
menregeln, Shortcuts und Heuristiken. Marken ent-
sprechen solchen Heuristiken bzw. stark verdichte-
ten Informationen.

Studienergebnisse: Wirkungen von Audio Assets
Die begrenzten kognitiven Kapazititen von Konsu-
menten machen Audio Assets relevant, da sie wie
alle Brand Assets den Aufwand bei Informationsver-
arbeitung und Entscheidungsfindung niedrig halten.
Audio Assets konnen durch Gestaltungselemente wie
Soundlogos, Jingles, Slogans, Markenstimmen, Mar-
kenmusik, Markengerauschen etc. aufgebaut werden.
Allerdings sind diese Gestaltungselemente noch keine
Audio Assets. Assets entstehen erst in den Kopfen
der Konsumenten — durch regelméaBige Wiederho-

lung. Wenn die Gestaltungselemente einmal erlernt
sind, konnen sie beim Horen eine ahnliche Assozia-
tionskette auslosen wie visuelle Assets.

Diese Erkenntnis stellt einen Kernbefund der Studie
dar. Dabei wirken Spots mit Jingles keineswegs per
se besser als solche ohne Jingle. Das gleiche gilt fiir
Markenstimmen, -musik oder Slogans. Es lasst sich
aber feststellen, dass Spots mit etablierten Jingles,
etablierten Markenstimmen etc. deutlich besser wir-
ken als Spots, die auf den Einsatz vorher gelernter
Audioelemente verzichten. Brandingelemente, die
schon langer und konsequent angewandt wurden,
machen den einzelnen Werbekontakt wirksamer. Bei
etablierten Audioelementen handelt es sich beispiels-
weise um den seit Jahren im Einsatz befindlichen
Carglass-Jingle oder die pragnante Markenstimme
der Misli-Marke Seitenbacher. Dieser Befund unter-
streicht, dass es beim Aufbau von Audio Assets priméar
um langerfristige Konsistenz geht und dass gestalte-
rische Fragen in Bezug auf Werbewirkung zweitrangig
sind.

Neben der langfristigen Dimension des wiederholten
Einsatzes bestimmter Gestaltungselemente zum
Zweck des Aufbaus von Audio Assets lasst sich ein
zweiter, besonders robuster Effekt aus den Daten
extrahieren: Es ist demnach ausgesprochen forder-
lich fiir die Werbewirkung, wenn die Horer schon
sehr friih im Spot den Absender erfahren — und da-
durch den Inhalt des Spots sofort mit der richtigen
Marke in Verbindung bringen konnen. Wird die Marke

Jingles, Slogans
oder Stimme konnen
beim Aufbau von
Audio Assets helfen

Friihe Nennung einer
Marke im Spot er-
hoht die Markenerin-
nerung
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Verdrangungseffekte durch Audio-Branding

Gestiitzte Bekanntheit Testmarke
Index-Wert 100 = 61%

Gestiitzte Bekanntheit Konkurrenzmarke
Index-Wert 100 = 78%

Index-Wert 100 = 8%

Gestiitzte Werbeerinnerung Testmarke
Index-Wert 100 = 28%

Gestiitzte Werbeerinnerung Konkurrenzmarke
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Lesehinweis: Der Indexwert 100 stellt jeweils den Durchschnitt iiber alle Testmarken und Wettbewerbsmarken dar. Die gestiitzte Werbeerinnerung an Spots des Typs 4 ist
mit einem Indexwert von 181 weit iiberdurchschnittlich. Zugleich sinkt die Erinnerung an die Wettbewerbsmarke (Index 70). Hier wird der Verdréngungseffekt besonders

deutlich.

Quelle: Studie ,,Audio Assets & Brand Building“, AS&S Radio.

Vier Typen der Spot-
gestaltung und deren
Werbewirkung

erst sehr spat genannt, dann muss der Horer selbst
das vorher Gehorte nachtréglich mit der richtigen
Marke verkniipfen. Das gelingt nur teilweise und
kostet Werbewirkung. Dabei ist bei der friihen Kennt-
lichmachung des Absenders bereits die reine Nen-
nung des Markennamens zu Beginn des Spots aus-
reichend, um die spatere Erinnerung an den Spot
und Marke deutlich zu steigern.

Aus den beiden Kernbefunden, der Bedeutung von
Audio Assets und der friihen Nennung des Marken-
namens, lassen sich in Kombination vier Typen der
Spotgestaltung ausmachen. Typ 1 beschreibt Spots,
die sowohl auf eine friilhe Markennennung als auch
auf Audio Assets verzichten. Typ 2 umfasst Spots,
die ebenfalls auf eine frihe Markennennung ver-
zichten, jedoch zu einem spéteren Zeitpunkt zumin-
dest ein Audio Asset integrieren — zum Beispiel ei-
nen bekannten Jingle am Ende. Typ 3 verzichtet
dagegen auf Audio Assets als gelernte und wieder-
erkennbare Audioelemente, nennt dafiir aber die
Marke bereits in den ersten Sekunden des Spots.
Typ 4 stellt die Kombination aus friiher Markennen-
nung und Verwendung von Audio Assets dar. In Ab-
bildung 1 sind die Effekte dieser Gestaltungsent-

scheidungen auf die kognitiven Wirkungsindikatoren
dargestellt. Effekte anderer Gestaltungsmerkmale
waurden statistisch kontrolliert.

Fiir alle Werbewirkungsindikatoren zeigt sich das
gleiche Wirkungsmuster: Spots des Typs 4 sind im
Durschnitt tiber alle Indikatoren am wirksamsten,
gefolgt von Spots des Typs 3. Spots der Typen 1 und
2 sind entsprechend unterdurchschnittlich wirksam.
Fiir die gestiitzte Werbeerinnerung bedeutet dies bei-
spielsweise: Fiir Spots, die auf eine friihe Marken-
nennung und Audio Assets setzen, ist ein Indexwert
von 181 zu erwarten, also eine um 81 Prozent hohere
Wirkung. Spots, welche auf beides verzichten, kom-
men auf einen Indexwert von 86. Sie weisen somit
eine unterdurchschnittliche Wirkung auf.

In der Studie lag die durchschnittliche gestiitzte
Werbeerinnerung iiber alle Spots hinweg und trotz
starker Distraktionsbemiihungen wie dem Video-
spiel bei 28 Prozent. Spots des Typs 4 kamen auf 51
Prozent, Spots des Typs 1 auf nur 24 Prozent und
somit auf weniger als die Hélfte des Niveaus der
»Top-Spots“. Anhand dieser Befunde werden die
Relevanz von BrandingmaBnahmen und die Konse-

Spots mit friiher
Markennennung
und Audio Assets
zeigen stérkste
Werbewirkung
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Abbildung 3

Verteilung der Assoziationscores iiber alle getesteten Marken zu ihren jeweiligen Bedarfssituationen

Effekt des Radio-Werbekontakts auf
Markenstérke bei durchschnittlichen
Spots

Effekt des Radio-Werbekontakts auf
Markenstérke bei Spots mit Audio Assets
und benefit-orientierter Story

negative Assoziation

keine Assoziation

positive Assoziation

Lesehinweis: Die obere Grafik zeigt den Effekt bei Spots, die auf die Kombination von Audio Assets und benefit-
orientierter Story verzichten. Die untere Grafik zeigt den Effekt der Spots, welche auf die entsprechende Kombination
setzen. Die jeweils graue Verteilung im Hintergrund gibt den Zustand ohne Werbekontakt an. Die Verteilung im
Vordergrund zeigt, wie sich die Markenstérke bei den Probanden nach einem Werbekontakt verteilt.

Quelle: Studie ,Audio Assets & Brand Building“, AS&S Radio.

quenzen des Verzichts auf diese besonders deutlich.
Diese Effekte lassen sich auf Basis der Studie fiir
bekannte und weniger bekannte Marken sowie in
allen soziodemografischen Gruppen nachweisen. Die
Wirksamkeit von Audio Assets ist also keine Frage
der MarkengroBe oder der Zielgruppe, da sie von
einem simplen und universellen kognitionspsycho-
logischen Mechanismus abhéangt.

Der Kampf um die Verankerung einer Marke im Kopf
der Konsumenten ist ein Kampf um einen der weni-
gen Plitze im Consideration Set. Daher ist es essen-
ziell, zu priifen, welchen Einfluss Werbung fiir eine
Marke bzw. ein Produkt auf den Wettbewerb nimmt.
Im Rahmen der Studie wurde bei der Abfrage der
Bekanntheit und der Werbeerinnerung zu jeder Marke
immer auch der Hauptwettbewerber abgefragt. Da-
durch ist es moglich, den kognitiven Verdrangungs-
effekt zu erfassen und die volle Tragweite der Wir-
kung von Audio Assets sichtbar zu machen. Abbil-
dung 2 zeigt diesen Effekt. Ergdnzend zu den bereits

in Abbildung 1 dargestellten Indizes fiir die gestiitzte
Markenbekanntheit und die Werbeerinnerung der
Testmarken sind diese Indikatoren hier ebenfalls fiir
alle miterhobenen Wettbewerbsmarken dargestellt.
Wurde den Teilnehmern zuvor ein Spot des Typs 1
vorgespielt, wurde die gestiitzte Markenbekanntheit
des Wettbewerbs dabei nicht tangiert. Leichte Ab-
weichungen von Indexwert 100 sind hier durch Kon-
stanthalten von Drittvariablen auf spezifischen Wer-
ten in den statistischen Modellen zuriickzufiihren.
Wurde jedoch ein Spot des Typs 4 vorgespielt, dann
lag nicht nur der Wert fiir die Bekanntheit der Test-
marke 16 Prozent (iber dem Durchschnitt, sondern
es war auch die Bekanntheit des Hauptkonkurrenten
30 Prozent geringer. Hier wird der kognitive Verdran-
gungseffekt besonders deutlich.

Neben der reinen Aufmerksamkeit, die eine Marke
durch Werbung generiert, und die durch die klassi-
schen kognitiven Wirkungsindikatoren wie Werbe-
erinnerung und Markenbekanntheit erfasst wird, ist

Markenassoziation
wird durch kreative
Spots und Audio
Assets gestarkt
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es auch von entscheidender Bedeutung, ob es der
Marke gelingt, sich in den Kopfen der Konsumenten
mit der richtigen Bedarfssituation zu verkniipfen —
also im richtigen Consideration Set zu landen. Diese
Assoziationsstérke lasst sich auch als Markenstérke
bezeichnen und kann mittels impliziter Assoziations-
test uberpriift werden. Wie eingangs beschrieben,
wurden den Teilnehmern Bilder von Bedarfssituatio-
nen gezeigt und dann eine Marke eingeblendet. Der
Teilnehmer war angehalten, schnell anzugeben, ob
Bild und Marke zusammenpassen oder nicht. Die
Reaktionsgeschwindigkeit und -richtung lasst sich
dann zu einem Assoziationswert verrechnen. Hier
geht es nicht mehr nur um die Audio Assets, sondern
um das Zusammenspiel von Assets und Bedarfssitu-
ation bzw. deren kreativer Umsetzung im Spot. We-
nig liberraschend: Unabhéngig von der Spotgestal-
tung festigen Werbekontakte die Markenassoziation.
Allerdings lassen sich signifikante Unterschiede in
Abhéngigkeit der Spotgestaltung feststellen.

In der Analyse lieBen sich einige Marken identifizie-
ren, die auf eine Kombination aus starken und etab-
lierten Audio Assets setzen und zugleich sehr kreative
Spots verdffentlichen. Kreativ bedeutet hier, dass es
sich um Spots handelt, die den Benefit des Produkts
sehr eindringlich und plastisch vermitteln. Diese
Marken haben in der Markenstérke von vornherein
ein deutlich héheres Ausgangsniveau bzw. hatten
sich dieses bereits vor dem Test erarbeitet. Bei Stu-
dienteilnehmern, die die kreativen Spots mit Audio
Assets horten, festigte sich die Assoziation Marke-
Bedarfssituation trotz des bereits hoheren Ausgangs-
niveaus starker als bei Probanden, die die Ubrigen
Spots horten.
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Abbildung 3 verdeutlicht diesen Effekt. Hier ist die
Verteilung der Assoziationsstdrken zu sehen. Die
Skala hat keine natiirliche Interpretierbarkeit; Effekte
sind daher nur relativ zueinander bedeutsam. Es
zeigt sich, dass Spots aus der unteren Kategorie mit
einem einmaligen Werbekontakt einen um 50 Pro-
zent starkeren Effekt auf die Assoziation mit der Be-
darfssituation aufweisen als jene aus der ersten
Kategorie. Dies unterstreicht die Notwendigkeit, Au-
dio Assets nicht nur aufzubauen, sondern sie durch
geschickte Spotkreationen mit den richtigen Bedarfs-
situationen zu verkniipfen.

Fazit

Die Studie der AS&S Radio legt nahe, dass es sich
flir Marken in Bezug auf die Werbewirkung lohnt, auf
einpragsame und eindeutig mit der Marke assoziierte
Audio-Elemente zu setzen, welche konsequent lang-
fristig eingesetzt werden. Gestaltungselemente im
Spot lassen sich dadurch zu Audio Assets aufbauen.
Zudem sollte der Absender des Spots friih kenntlich
werden. Kreative Storys, welche den Horer eindriick-
lich in die Bedarfssituation mitnehmen und den Be-
nefit des Produkts pointiert vermitteln, helfen zudem
bei der Ausreifung der mentalen Verfiigbarkeit von
Marken im richtigen Kontext. Die Befunde unter-
streichen, dass sich Markenwerte auch auditiv auf-
bauen lassen und neben visuellen Assets einen ent-
scheidenden Beitrag zum Markterfolg zu leisten im
Stande sind.

Anmerkungen

1) Vgl. inshesondere Sharp, Byron: How Brands Grow.
What marketers don’t know. Melbourne 2010; Romaniuk,
Jenni: Building Distinctive Brand Assets. Melbourne
2018.
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