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Erkenntnisse aus der Werbemittelforschung

Spots zum Hinhoren -
Eine forschungsbasierte
Anleitung zur Gestaltung
erfolgreicher
Radiowerbung

Von Bernard Domenichini* und Hans-Peter GalBner*

Fiir Unternehmen, die im Radio werben, stellt sich
die Frage nach der Gestaltung eines erfolgreichen
Radiospots: Welche formalen, inhaltlichen und krea-
tiven Anforderungen muss ein Spot erfiillen, um
erinnert zu werden, zu gefallen und vor allem die
Kaufbereitschaft der Horer zu steigern? Ein ,Koch-
rezept”, das Zutaten und Zubereitung beschreibt,
um einen garantiert erfolgreichen Spot zu produ-
zieren, gibt es leider nicht. Dennoch sollten Kreativ-
entscheidungen nicht ausschlieBlich auf Bauchge-
fihl oder subjektiven Einschatzungen beruhen. Die
Werbemittelforschung kann auf Basis empirischer
Studien zeigen, welche Elemente der Spotgestal-
tung Einfluss auf die Spotbewertung sowie auf
Wirkungsindikatoren wie Werbeerinnerung, Marke-
nbekanntheit oder Kaufabsicht haben. Denn letzt-
lich entscheiden Wahrnehmung und Reaktion der
Horer — und nicht die Einschatzungen der Macher
— (iber die Wirkung eines Spots.

Der vorliegende Beitrag stellt grundlegende Er-
kenntnisse zur Gestaltung von Radiospots dar,
welche auf iiber 700 Spots beruhen, die mit der
Spot-Analyse Radio der ARD-Werbung SALES &
SERVICES (AS&S) getestet wurden. Dabei sollen drei
zentrale Fragen beantwortet werden: Wie nehmen
Radiohdrer Radiospots wahr? Wie hangen Wahrneh-
mung und Werbewirkung zusammen? Und wie muss
ein Spot gestaltet sein, um Wirkung zu erzielen?
Die AS&S bietet Werbekunden seit dem Jahr
2000 die Spot-Analyse Radio (SARA) als Werbemit-
teltest an. Dazu wird der jeweilige Spot 300 zufallig
ausgewahlten Radiohérern in einer Telefonbefra-
gung vorgespielt und die Bewertung anhand einer
Vielzahl von Indikatoren ermittelt. Da die Befra-
gung jeweils nach Ende der Radiokampagne statt-
findet, kdnnen auch Wirkungsindikatoren wie Werbe-
erinnerung, das Wiedererkennen des Spots (Reco-
gnition) oder Kaufabsicht erfasst werden. Es wer-
den stets Horer eines Senders befragt, auf dem die
zu untersuchende Kampagne geschaltet war. (1)

Die Auswahl der getesteten Spots erfolgt dabei nicht
als reine Zufallsziehung aus allen ausgestrahlten
Radiospots. Dennoch bilden die untersuchten Spots
die im Radio vertretenen Branchen und Produkte

*ARD-Werbung SALES & SERVICES, Frankfurt am Main.

umfénglich und realistisch ab, sodass Verallge-
meinerungen auf Basis des SARA-Datenbestandes
moglich sind. Informationen zu jeder Einzelstudie
werden zu diesem Zweck in einer Meta-Daten-
bank (SARA-SAFE) aggregiert. Hier finden sich fiir
jeden getesteten Spot die verschiedenen Kenn-
werte zur Wahrnehmung der Horer. Dar(iber hinaus
ist fiir die einzelnen Spots eine Vielzahl von objek-
tiven Gestaltungsmerkmalen erfasst, welche Ein-
fluss auf den Werbeerfolg haben kdnnen. Dies sind
beispielsweise die Spotldnge in Sekunden, die Ver-
wendung von Dialekten oder die Anzahl der einge-
setzten Sprecher. Mit dieser im deutschsprachigen
Raum einzigartigen Datenbank sind systematische
Analysen hinsichtlich der Wirkung einzelner Merk-
male auf die Spotwahrnehmung und damit auf den
Werbeerfolg méglich.

Informationsgehalt und Unterhaltungswert -
wie Horer die Spots wahrnehmen

In der SARA-Befragung wird die differenzierte Be-
wertung des Radiospots anhand eines Sets von
[tems ermittelt, nachdem dieser den Befragten vor-
gespielt wurde. Die Items werden standardméBig in
einer Skala von 1-5 erhoben und umfassen so unter-
schiedliche Aspekte wie ,,ist witzig“ oder ,der Ab-
sender ist eindeutig erkennbar®. Allen gemein ist,
dass sie sich auf die Evaluation des Spots be-
schrénken und keine spotfremden Aspekte wie die
subjektive Relevanz des Produkts fiir den Befrag-
ten erfassen. Bei der Analyse der Skalenwerte las-
sen sich zwei latente GroBdimensionen identifizie-
ren, nach denen Hérer Radiospots beurteilen: der
Informationsgehalt sowie der Unterhaltungswert.
Der Informationsgehalt beschreibt dabei die Be-
wertung der ,harten Fakten® des Spots durch den
Horer. Dies umfasst neben den wahrgenommenen
Sachinformationen die Verstandlichkeit/Klarheit
der Aussage sowie die Vertrauenswiirdigkeit be-
ziehungsweise Glaubwirdigkeit der vermittelten
Botschaft. Der Unterhaltungswert beschreibt hin-
gegen die Bewertung der kreativen und unterhalt-
samen Elemente des Spots. Er gibt Auskuntft iber
die Lebendigkeit, den kiinstlerischen Wert der Kre-
ation und die Originalitit aus Sicht der Horer.

Die einzelnen Items reprédsentieren die jeweilige
Wahrnehmungsdimension. So stehen die ltems ,,in-
formativ“, ,leicht versténdlich“, ,glaubwiirdig“ und
Lverwirrend“ fiir den Informationsgehalt. Die ltems
Llangweilig®, ,lebendig“, ,witzig“, ,mal was an-
deres” spiegeln den Unterhaltungswert wider. Die
beiden Dimensionen korrelieren nur leicht negativ
miteinander. (2) Dies bedeutet, dass der Wert, den
ein Spot auf einer Dimension annimmt, von seinem
Wert auf der anderen Dimension weitgehend un-
abhéngig ist. Wird der Mittelwert der jeweiligen
Dimension als Grenze zur Unterscheidung gewahlt,
lassen sich vier Felder bzw. Spottypen identifizie-
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Abb. 1 Spottypen gemaB Wahrnehmung durch Horer

Unterhaltung
Unterhaltsame (] e® ) ® o "Top"-Spots:
. [ ] ([ [
Spots: o ® ® 19%
27 % () ®
@

s
d §
Z (Y @ 3
." ~ 2
o, 00 09.2% L@)® &= o ® §
02 %0 " “ee(® .‘@’o".sf '.x)(",,.".l @R S
0 000% 3 V0 5h ON0e S’
® 7060 028 %92¢:0 8 %%, o0
@5 09 S T 000
[
® o 8 oo S e T%
o 9 N0 Feo0o ¥
. ® Te 3870 of o
o0 O W, 070 ‘eg ]
° o3 (N ®
%, v ©o
] (]
"Flop"-Spots: L Informative Spots:
21% ° P ° 32%

Quelle: AS&S, SARA-SAFE (Basis: 725 getestete Spots).

ren. Demnach gibt es unterhaltsame Spots, infor-
mative Spots, solche, die zugleich unterhaltsam und
informativ sind, und jene, die weder das eine noch
das andere leisten. Abbildung 1 zeigt die Verteilung
der Spots (iber die zwei Dimensionen. (3) Bei die-
ser Typologie handelt es sich um ein empirisch
fundiertes Modell mit hoher praktischer Relevanz,
denn mittels der beiden Wahrnehmungsdimensio-
nen lassen sich sowohl die Wirkung eines Spots
erkldren als auch Regeln fiir die Spotgestaltung
formulieren.

Spotwahrnehmung und Werbewirkung

Informationsgehalt und Unterhaltungswert beein-
flussen beide den Werbeerfolg. Spots mit hohem
Informationsgehalt erzielen gegeniiber Spots mit
geringem Informationsgehalt zum Beispiel eine deut-
lich gesteigerte Werbeerinnerung als Spots mit ge-
ringem Informationsgehalt. Gleiches gilt fiir den
Unterhaltungswert: Auch hier liegt die Werbeerin-
nerung bei unterhaltsamen Motiven deutlich héher
als bei wenig unterhaltsamen Spots. Diese Er-
kenntnis bestétigt sich auch, wenn der Effekt bei-
der Wahrnehmungsvariablen durch Kontextfakto-
ren kontrolliert wird. Unabhéngig von Branche,
Werbedruck, Media-Mix und Bekanntheit der Marke
leisten Informationsgehalt und Unterhaltungswert

jeweils einen eigensténdigen Beitrag zur Werbeer-
innerung — wobei der Informationsgehalt fiir die
Erinnerung den starkeren Effekt liefert. Die Effekte
beider Dimensionen lassen sich zudem erfolgreich
kombinieren: Die durchschnittliche Werbeerinne-
rung bei Spots, die sowohl informativ als auch un-
terhaltsam sind, ist am hochsten.

Dies gilt fiir die Spotbewertung in noch starker
ausgepragter Form: Wird ein Spot durch die Horer
als unterhaltsam und informativ zugleich wahrge-
nommen, ist auch die Wahrscheinlichkeit, dass er
den Horern geféllt, am hochsten. Spots, die sowohl
unterhalten wie informieren, gefallen durchschnitt-
lich 46 Prozent der Horer. Dagegen bewerten durch-
schnittlich nur 25 Prozent der Horer Spots positiv,
welche bei Unterhaltung und Information unter-
durchschnittliche Werte erzielen. Auch in Bezug auf
den zentralen Wirkungsindikator Kaufanregung zeigt
sich, dass beide Wahrnehmungsdimensionen von
Bedeutung sind. Die durchschnittliche Kaufanre-
gung ist bei Spots, die unterhalten und zugleich
informieren, am hdchsten. Abbildung 2 zeigt, dass
der Informationsgehalt hier einen deutlich starkeren
Effekt als der Unterhaltungswert hat. Dies diirfte
daran liegen, dass die Dimension Informationsge-
halt die Wahrnehmung von Vorziigen des beworbe-
nen Produkts, Kaufappellen oder die Einschétzung
der Glaubwiirdigkeit des Angebots umfasst — und
somit grundsétzlich relevanter fiir Kaufabsichten
der Horer ist.

Informationsgehalt
relevanter fiir
Kaufabsicht
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Abb. 2 Kaufanregung nach Spottyp
durchschnittlicher Anteil an Befragten, welche dem Statement ,,regt zum Kauf an“ zustimmen
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Quelle: AS&S, SARA-SAFE (669 getestete Spots).

Insgesamt erweist sich der Typus des zugleich un-
terhaltsamen wie informativen Spots bei den Be-
fragungen als der erfolgversprechendste in Hin-
blick auf die Werbewirkung. Empirisch iiberpriift
dominieren jedoch Spottypen, die lediglich eine
der beiden Dimensionen erfiillen. Wie eingangs be-
schrieben, gibt es einen leicht negativen Zusam-
menhang zwischen den beiden Wahrnehmungsdi-
mensionen. Spots, welche in einer Dimension hohe
Werte erzielen, tendieren etwas dazu, in der anderen
eher schlechter abzuschneiden. So kommt es auch,
dass die vier Gruppen an Spottypen, welche an-
hand der Mittelwerte der jeweiligen Verteilung be-
stimmt wurden, unterschiedlich groB sind. 32 Pro-
zent der untersuchten Spots werden als nur infor-
mativ wahrgenommen, 27 Prozent als nur unter-
haltsam. In der Top-Kategorie der zugleich informa-
tiven wie unterhaltsamen Spots finden sich hinge-
gen nur 19 Prozent wieder. 21 Prozent erreichen in
keiner Dimension (iberdurchschnittliche Werte
(vgl. Abbildung 1).

Wie Gestaltungselemente die
Spotwahrnehmung beeinflussen

Im Folgenden soll gezeigt werden, welche Gestal-
tungsmerkale von Radiospots Einfluss darauf neh-
men, wie ein Spot wahrgenommen wird, bezie-
hungsweise welchem Typus ein Spot zugeordnet
werden kann. Besonderes Augenmerk liegt dabei
auf der Frage, wie die Chance erhht werden kann,
dass ein Spot zugleich informiert und unterhélt.
Selbstverstandlich kénnen die Kommunikations-

Informativ

ziele einzelner Kampagnen die Konzeption eines
rein informativen oder rein unterhaltsamen Spots
nahelegen. Dennoch unterstreichen die Befunde,
dass es sich lohnt, beides zugleich anzustreben. Die
folgenden Erkenntnisse konzentrieren sich auf die
géngigsten Stilelemente wie das Erzahlen einer
Geschichte, die Prasenz der Marke im Spot oder
die Verwendung von Dialekten.

Eine ,Story“ erhdht die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Spot als unterhaltsam empfunden wird. So werden
67 Prozent der Spots, die eine Geschichte erzah-
len, als unterhaltsam, originell und lebendig wahr-
genommen. Bei Spots ohne Story gilt dies nur fiir
33 Prozent (vgl. Abbildung 3). Eine Story hat (ib-
licherweise die Form eines Dialogs zwischen zwei
oder mehr Protagonisten. Daher wird durch die
Verwendung von Dialogen die Wahrscheinlichkeit
erhoht, dass der Spot als unterhaltsam wahrge-
nommen wird (59 % vs. 39 %). Damit geht einher,
dass in unterhaltsamen Spots im Durchschnitt mehr
Sprecher beteiligt sind als in weniger unterhalt-
samen. Die Verwendung mehrerer Sprecher oder
Stimmen (berfordert die Horer keineswegs, son-
dern bringt Lebendigkeit in den Spot. Es zeigt sich
auch, dass Spots, welche bereits als informativ
wahrgenommen werden, durch das Erzdhlen einer
Geschichte in die Kategorie der am besten bewer-
teten Spots aufsteigen kénnen. Die Wahrschein-
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Abb. 3 Storytelling steigert Unterhaltungswert
Anteil an unterhaltsamen Spots

Basis: alle Spots

ohne Story
(445 Spots)

Quelle: AS&S, SARA-SAFE.

Abb. 4 Héufige Produkin
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Quelle: AS&S, SARA-SAFE.

lichkeit, dass Spots mit informativem Charakter
zusétzlich auch als unterhaltsam wahrgenommen
werden, ist bei Verwendung einer Story mehr als
doppelt so hoch (63% vs. 26 %). Dieser Befund

unterstreicht die Vereinbarkeit der beiden Dimen-
sionen — und dass es sich lohnt, Spots zu kreieren,
die in dieser Top-Kategorie landen.

Lotorytelling” bendtigt Zeit, sodass Spots mit
Story tendenziell etwas langer ausfallen — und somit
auch Spots, welche als unterhaltsam wahrgenom-
men werden. Dies bedeutet natirlich nicht, dass
Spots nur deshalb unterhaltsamer werden, weil sie
langer sind. Da eine Geschichte aber etwas Zeit
braucht, um ansprechend und versténdlich erzéhlt
zu werden, sind unterhaltsame Spots héufiger iiber
25 Sekunden lang.

Die dreimalige oder noch héufigere Nennung des
Produkts oder der Marke erhdht die Wahrschein-
lichkeit, dass der Spot als informativ wahrgenom-
men wird, von 46 auf 56 Prozent. Dies gilt auch fiir
Spots, die eine unterhaltsame Machart haben und
somit in die Top-Kategorie aufsteigen (46 % vs.
36 %) (vgl. Abbildung 4). Das bedeutet, dass die
haufige Nennung von Marke oder Produkt mit
einer Story kombinierbar ist. Es besteht auch nicht
die Gefahr — wie haufig vermutet — durch die starke
Prasenz von Marke oder Produkt im Spot die
Wahrnehmung der Horer negativ zu beeinflussen.
Tatsé&chlich sinkt die Wahrscheinlichkeit in der
Flop-Kategorie zu landen sogar etwas von 24 auf
20 Prozent.

Auch die frihe Nennung von Marke oder Produkt
steigert die Wahrscheinlichkeit, dass der Spot als
informativ wahrgenommen wird (64 % vs. 42 %)
(vgl. Abbildung 5). Die friihzeitige Verwendung von
gelernter Markenmelodie senkt zudem deutlich die
Gefahr, dass der Spot als Flop wahrgenommen
wird (22 % vs. 13 %) (vgl. Abbildung 6). Und aber-
mals gilt, dass unterhaltsame Spots durch friihes
Branding zusatzlich als informativ wahrgenommen
werden kénnen. Wird bei unterhaltsamen Spots
friihes Branding eingesetzt, liegt die Wahrschein-
lichkeit, dass der Spot in der Top-Kategorie landet
bei 53 Prozent, ohne friihes Branding nur bei 35
Prozent. Die friihzeitige Kenntlichmachung des Ab-
senders und des beworbenen Angebots erweisen
sich als wertvolle MaBnahmen — auch wenn der
Spot als kreativ und unterhaltsam wahrgenommen
werden soll. Es scheint, dass die Wirkung guter
Kreation sich besonders dann positiv fiir die Marke
erweist, wenn diese von Anbeginn des Spots fiir
den Horer prasent ist.

Dabei ist auBerdem zu bedenken, dass die dar-
gestellten Ergebnisse auf Urteilen beruhen, die
unmittelbar nach dem Héren des Spots im Telefo-
ninterview geféllt wurden. Unter realen Horbedin-
gungen, wo Radio als Alltagsbegleiter und Neben-
beimedium fungiert, ist davon auszugehen, dass
das Branding des Spots sogar noch relevanter ist.
Héufige Markennennung oder starkes Branding
bedeuten jedoch nicht, einen Spot mit Informatio-
nen zu iberfrachten. Die Klarheit und Einfachheit
der Botschaft sollte unangetastet bleiben.

Im Rahmen einer Telefonbefragung wie der Spot-
Analyse Radio kann das Aktivierungspotenzial von

Marke sollte im
Spot prasent sein

Maglichst friihe
Nennung des Spot-
Absenders sinnvoll
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Radiowerbung nur indirekt durch eine entspre-
chende Frage (,regt zum Kauf an“) gemessen
werden. Um zu Informationen (iber den Kauf des
beworbenen Produktes zu gelangen, sind andere
Erhebungsmethoden erforderlich. Aus dem For-
schungsinstrument Sales Effekt, das gemeinsam
von AS&S Radio und RMS betrieben wird, liegen
Abverkaufsdaten aus dem GfK ConsumerScan
Panel fiir eine Vielzahl von Produkten vor, die im
Radio beworben wurden. (4) Fiir 60 durchgefiihrte
Studien aus dem Bereich der schnell drehenden
Konsumgiiter (FMCG) wurde nachtréglich die Hau-
figkeit der Markennennung im Werbespot erfasst
und in Bezug zum Return-on-Investment (ROI) ge-
setzt. Zwar ist die Datenlage mit 60 Féllen deutlich
begrenzt, das Ergebnis spricht dennoch eine klare
Sprache: Je haufiger der Markenname genannt
wurde, desto hoher der erzielte ROI. Gleiches gilt
fiir die Nennung von Marke oder Produkt am Spot-
anfang und die Verwendung einer Markenmelodie.

Ein mitunter kontrovers diskutiertes Stilmittel ist
die Verwendung von Dialekten. Das liegt zum einen
daran, dass nicht alle Dialekte gleichermaBen be-
liebt sind. Allerdings werden Dialekte von Men-
schen in der Heimatregion des jeweiligen Dialekts
— unabhéngig von der allgemeinen Beliebtheit —
sehr gerne gehort. Der heimische Dialekt wird je-
weils von einer tiberwiegenden Mehrheit der loka-
len Bevolkerung geschétzt, wie Trackingstudien der
AS&S zeigen. Radio erlaubt als regional aussteuer-
bares Massenmedium den gezielten Einsatz von
Dialekten, dennoch haben nur 9 Prozent der unter-
suchten Spots dieses Gestaltungselement verwen-
det. Hinsichtlich der Verwendung von Dialekt in der
Radiowerbung zeigt sich aber, dass Spots mit Dia-
lekt deutlich unterhaltsamer wahrgenommen wer-
den als dialektfreie Spots (89 % vs. 42 %) (vgl. Ab-
bildung 7). Auch fiir Spots mit informativem Cha-
rakter ist die Verwendung von einem Dialekt eine
einfache MaBnahme, um zusatzlich auch unter-
haltsam wahrgenommen zu werden. 88 Prozent
der informativen Spots, welche Dialekt verwenden,
werden auch als unterhaltsam wahrgenommen
und finden sich somit in der Top-Kategorie wieder.
Bei informativen Spots ohne Dialekt sind es ledig-
lich 34 Prozent. Zudem senkt die Verwendung von
Dialekt die Gefahr, in der Flop-Kategorie zu landen
von 23 auf 7 Prozent.

Die Erklarung fiir die starken Effekte von Dia-
lekten auf die Spotwahrnehmung diirfte darin lie-
gen, dass ein Dialekt nicht nur Verbundenheit und
Vertrautheit transportiert, sondern auch Assozia-
tionen, an die beim fliichtigen Horen angekniipft
werden kann. So kann Bayerisch fiir frische Alpen-
milch, ein ziinftiges WeiBbier oder andere Produk-
te aus der Region stehen. Gleiches gilt analog fir
andere Dialekt-Produkt-Kombinationen.

In der visuellen Werbung ist die Darstellung von
Kindern sehr beliebt, um positive Emotionen, Be-
troffenheit oder Interesse auszulosen. Dieser Effekt
basiert auf dem sogenannten Kindchen-Schema,

Abb. 5 Friihes Branding steigert Informationsgehalt
Anteil an informativen Spots

Basis: alle Spots
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42 %

35%
ohne mit ohne
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Quelle: AS&S, SARA-SAFE.
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Basis: unterhaltsame Spots

mit
friihem
Branding
(114 Spots)

Abb. 6 Risikoreduktion durch friihes musikalisches Branding

Anteil an "Flop"-Spots

Basis: alle Spots

22 %
ohne mit
friihes friihem
Branding Branding
(680 Spots) (32 Spots)

Quelle: AS&S, SARA-SAFE.
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Abb. 7 Spots mit Dialekt sind unterhaltsamer

Anteil an unterhaltsamen Spots

Basis: alle Spots

Anteil an "Flop"-Spots

Basis: alle Spots

89 %
42 %
ohne mit ohne mit
Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
(656 Spots) (61 Spots) (656 Spots) (61 Spots)

Quelle: AS&S, SARA-SAFE.

Abb. 8 Kinderstimmen

Anteil an unterhaltsamen Spots

Basis: alle Spots

machen Radiowerbung unterhaltsamer

Anteil an "Flop"-Spots

Basis: alle Spots

44 %
- n_,
ohne mit ohne mit
Kinder- Kinder- Kinder- Kinder-
stimmen stimmen stimmen stimmen
(670 Spots) (47 Spots) (670 Spots) (47 Spots)

Quelle: AS&S, SARA-SAFE.

wonach Merkmale wie groBe Augen, kleine Nase
und rundliche Wangen entsprechende Reaktionen
hervorrufen. Doch auch mit akustischen Signalen
im Radio lassen sich vergleichbare Reaktionen er-
zeugen. Spots mit Kinderstimmen werden viel eher
als unterhaltsam wahrgenommen als solche ohne
Kinderstimmen (77 % vs. 44 %) (vgl. Abbildung 8).

Dieser Effekt lasst sich auch fiir die Teilgruppe der
informativen Spots ausmachen (76 % vs. 34 %). Es
lohnt sich demnach, im Radio Kinder zu Wort kom-
men zu lassen, selbst wenn die Spotkonzeption eher
sachlich-produktbezogen ausgerichtet ist. Die Ver-
wendung von Kinderstimmen verringert zusatzlich
die Gefahr, dass der Spot in der Flop-Kategorie
landet von 22 auf 11 Prozent. Dennoch setzen le-
diglich 7 Prozent aller Spots auf Kinderstimmen.
Dies mag auch daran liegen, dass Kinderstimmen
nicht zu jeder Branche und Thematik passen. In
der Tat sollte auf eine solche Passung geachtet
werden.

Zahlreiche Marken verwenden in ihrer Werbung ein
sogenanntes ,,Soundlogo®, welches konsequent in
verschiedenen Medien sowie dariiber hinaus zum
Einsatz kommt. Auch die Erkenntnisse aus der
Werbemittelforschung im Radio unterstreichen die
Bedeutung von Soundlogos oder Jingles. Spots,
die musikalisches Branding in Form eines Jingles
verwenden, wirken lebendiger, unterhaltsamer und
origineller (49 % vs. 40 %). Gleiches gilt, wenn der
Claim oder Slogan im Jingle oder alleinstehend ge-
nannt wird (49 % vs. 42 %). Auch informative Spots
lassen sich durch musikalisches Branding unter-
haltsam machen (40% vs. 32%). Grund hierfiir
diirfte vor allem sein, dass gute Claims mit eingan-
gigen Reimen und gute Jingles mit einpragsamen
Melodien arbeiten, wodurch auch sachliche Spots
eine deutlich lebendigere Konnotation erhalten. Da
die vorliegende Analyse nur kurzfristige Effekte
aufzeigt, kann iber die langfristigen Effekte eines
Jingles oder anderer musikalischer Brandingele-
mente nur gemutmaBt werden. Es ist aber davon
auszugehen, dass der langerfristige Effekt durch
die Verwendung eines Jingles noch verstarkt wer-
den kann.

Fazit

Wie eingangs erldutert, kann die Werbemittelfor-
schung kein ,Kochrezept® fiir einen Spot liefern, das
bei genauer Befolgung der Angaben den Werbeer-
folg garantiert. Die Analyse der Daten kann jedoch
allgemeine Aussagen zur erfolgreichen Spotgestal-
tung liefern. Diese Aussagen haben einen probabi-
listischen Charakter, das heiBt, sie nehmen Formen
an wie ,Gestaltungselement X steigert die Wahr-
scheinlichkeit, dass Horer den Spot als informativ
wahrnehmen*. Die Entscheidung (iber die Ausge-
staltung und Umsetzung eines Radiospots im je-
weiligen Einzelfall kann durchaus von derart allge-
meinen Satzen abweichen — namlich dann, wenn sie
weitere Kontextbedingungen beriicksichtigt. Der-
artige Kontextbedingungen konnen teilweise mit-
tels Forschung bestimmt werden, aber auch Wis-
sen und Erfahrung in Bezug auf das jeweilige Pro-
dukt spielen eine zentrale Rolle — und somit das
Insiderwissen des werbungtreibenden Unterneh-
mens. Dariiber hinaus betrachtet die Meta-Analyse
Gestaltungselemente wie Dialekte oder den Einsatz
von Kinderstimmen einzeln. In der Praxis stehen
Gestaltungselemente in Wechselwirkung zueinan-

Jingles machen die
Marke lebendig

Forschung liefert
kein ,,Rezept“, aber
wichtige Hinweise fiir
Spotgestaltung
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Friihes Branding und
gute Story wichtig fiir
den Spot
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der und bilden ein ,Gesamtkunstwerk". Dies sollte
bei der Kombination von Gestaltungselementen stets
berlicksichtigt werden.

Abgesehen von einem Jingle, welcher fast immer
eingesetzt werden kann, sollten natiirlich nicht alle
hier erwahnten Gestaltungselemente zugleich zur
Anwendung kommen. Die Einfachheit eines Spots
sowie die Eindeutigkeit der Botschaft stellen einen
hohen Eigenwert dar. Dennoch sprechen die Be-
funde aus 15 Jahren Werbemittelforschung dafiir,
dass es keinen Antagonismus zwischen rein unter-
haltsamen ,Image-Spots“ und informativen ,Ab-
verkaufs-Spots“ gibt. Da es seitens der Horer kei-
nen Widerspruch zwischen Informationsgehalt und
Unterhaltungswert gibt, muss auch nicht auf Seiten
der Macher in einem vermeintlichen Antagonismus
zwischen Image und Abverkauf gedacht werden.

SchlieBlich deuten einige Aspekte darauf hin, dass
sehr spates Branding im Spot gewisse Gefahren
birgt. Sicherer scheint es, die Konzeption einer
kreativen Story von Produkt oder Marke her zu
starten. Da Radiospots selten mit gerichteter Auf-

merksamkeit verfolgt werden, besteht bei einem
langsamen oder komplexen Aufbau einer Story die
Gefahr, den Horer oder die Horerin zu verlieren.
Andererseits profitieren Marke, Produkt und Ange-
bot deutlich von einer lebendigen Story. Kurzum:
Eine konsequent in der Markenwelt verankerte
Story hat die groBten Erfolgsaussichten.

Anmerkungen:

1) Vgl. GaBner, Hans-Peter: Die Kraft auf die StraBe brin-
gen: Wie man Radiospots wirksam gestaltet. In: Miiller,
Dieter K./Esther Raff (Hrsg.): Praxiswissen Radio. Wie
Radio gemacht wird — und wie Radiowerbung anmacht.
Wiesbaden 2011, S. 163-178.

2) Das gewdhlte faktoranalytische Verfahren erlaubt

korrelierende latente Dimensionen.

Die Fallzahlen variieren in den Abbildungen leicht, da

verschiedene Kennwerte fiir einzelne Spots nicht

erhoben wurden.

4) Vgl. den Beitrag von Christian Bayer und
Bernhard Domenichini im vorliegenden Heft.
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