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Iin Jahre 1996 haben es die Radiovermarkter
ARD-Werbung, Frankfurt, 1P Multimedia
Deutschland, Kronberg, und RMS, Hamburg,
zum zweiten Mal nach 1994 unternommen, mit
einer Grundlagenuntersuchung die Wirkungs-
iechanismen der Hérfunkwerbung generalisie-
rend zu beschreiben. (1)

Die Frstauflage dieser ,Qualititen der Radio-
werbung (QdR)" genannien Studie wurde in der
Fachéffentlichkeit und insbesondere bei Media-
entscheidern sehr positiv auigenommen, und -
was fir die Auftraggeber der Studie besonders
wichtig war - Diskussionen mit Werbekunden
{ther die Befunde aus Qualititen der Radiower-
bung® hatfen hidulig durchaus ein ernmeutes
Nachdenken und auch Umdenken in bezug auf
einen moglichen Finsatz des Horfunks als Wer-
bemedium zur Folge.

Fithrt man Grundlagenusntersuchungen zuwm
ersten Mal durch, so stellt man allerdings hiufig
fest, daR mehr Fragen aufgeworfen als beant-
woriet werden und dal letztlich auch die
Methode optimiert werden kann, Ziel der 96er
Untersuchung solite es deshalb sein, neben der
Forischreibung der 94er Ergebnisse, durch eine
Modifikation der Uatersuchungsanlage detail-
liertere Analysen spezieller Fragestellungen zu
erméglichen. Mit der Durchfithrung der Studie
wurde wie schon 1994 Infratest Kommunika-
tionsforschung, Miinchen, beauftragt.

Untersuchungsenlage

Haupthindernis fiir eine defailliertere Analyse
der Radiowerbewirkung in QdR 1¥ stellte die
eingeschrinkte Falizahl (1914 Trwachsene ab
14 Jahren) und die trotz fEnfmonatiger Unter-
suchungsdauer insgesamt zu geringe Zahl be-
chachteter Kampagnen (34 Mono- bzw. Mix-
kampagnen} dar. Dem wurde bei ,QdR 2°
Rechnung getragen, wobei am bewihrten Uster-
suchungsdesign i wesentlichen f{estgehalten
wurde - auch ,Qualititen der Radiowerbung 2°
greift aul drei Datenguellen zuriick:

1. in 23 Befragungswellen von der siebien bis
zur 51. Kalenderwoche 1996 wurden jewetls alle
14 Tage rund 200 Personen, reprisentativ fiir die
bundesdeutsche Bevilkerung ab 14 Jahren,
gebeten, sieben Tage lang in Tagebiichern die
Nutzung der Radio- und Fernsehprogramme
viertelstundenweise Tag fiir Tag zu dekumentie-
ren. Neben der Mediennutzung wurden in den
Tagehiichern Binstetlungen zer Radio- und Fern-

*ARD-Werbung/SALES & SERVICES.

sehwerbung, das Produkiinformationsinteresse
sowie Funktionen <es Radiohdrens erhoben,

2. Gegenstand des Face-to-face-Erghnzungs-
interviews beim Abholen des Tagebuches waren
die Werbewirkungsindikatoren sponfane und
gestiitzte Werbeerinnerung, Kampagnensympa-
thie, spontane Markenbekanntheit sowie Kaul-
neigtung zu insgesami 230 Marken aus 31 Pro-
dukthereichen.

Letztlich konnten die Unterlagen von 4416
Befragten, die vollstindige Informationen aus
den Tagebucherhebungen und den persinlich-
miindlichen Erginzungsinterviews lieferten,
ausgewertel werden.

3. Am Ende des fast einjihrigen Untersu-

chungszeitraumes konnten insgesamt 82 Kam-

pagnen mil nationalern Radiceinsatz identifi-

ziert werden, zu denen die Werbespendings und

Schaltpline diber Nielsen Werbeforschung S&P

vorlagen:

- Zehn Radiomonokampagnen mit einem
Durchschnittsbudget von 2,3 Mio DM;

- 33 Radio-/Fernsehmixkampagnen mil einem
Durchschnittshudget von 19,7 Mio DM;

- 28 Radio-/Printmixkampagnen mit einem
Durchschnittsbudget von 18,1 Mio DM und

- 1% Radic-/Fernseh-/Printmixkampagnen mit
einem Burchschnitishudgel von 263 Mie
DM.

Drer Radivantei] lag bet den Mixkampagnen zwi-

schen 20 Prozent und 25 Prozent.

Dhe Daten aus den Tagebiichern und den Ergin-
zungsinterviews wurden zusammengespielt. Fir
Radio und Fernsechen wurden die Nutzungs-
wahrscheinlichkeiten pro Zeitabschnitt und Pro-
gramm direkt aus den Tagebuchangaben fiir die
Erhebungswoche errechnet. Die Berechnung der
Kontakidosen flir die ausgewihlten Kampagnen
geschah auf Grundlage der Schaltpline fiir diese
Kampagnen. im Ergebnis standen damit fir
jeden Belragien in der Stichprebe und fiir jede
Kampagne sowoh! eine Kontaktmenge als auch
Werte fiir die bereits genannten Werbewirkungs-
indikatoren zur VerfGgung. Auf dieser Grund-
lage konanen dann Aussagen zu Kontakt/Wir-
kungsheziehungen gemacht werden.

Im vorliegenden Beitrag werden die zentra-
len Ergebnisse fiir Radiomonsa- und Radio-/Fern-
sehmixkampagnen vorgesteilt,

Die Werbewirkung des Radios in Monokampagnen

Die zehn monemedial #m Radio beworbenen
Marken kamen aus den Bereichen Joghurt, Kése,
Fertigsuppen, Sifligkeiten {dreimai), Fruchisaft,
Finanzdienstieister, Waschmittel und Windeln -
also ein durchaus repréasentatives Set von im
Radio beworbenen Produkten, Im Durchschnitt
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einbezogen

Nutzungswahr-
scheinlichheiten
und Kontaktdosen
errechnet

Zehn Radio-
moenokampagnen
untersucht
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Abb. 1: Die Wirkung von Radiecmonokampagnen
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Abb. 2: Die Wirkung von Radiomonokampagnen
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wurden von diesen Kampagnen rund 42 Prozent
der Befragten mit im Schanitt 8.8 Kontakten
erreicht, wobei die Mchrzakl der Kontakte im
unteren Kontaktbereich zustande kan.

Eine ,Nettoreichweite® von 42 Prozent
erscheint aufl den ersten Blick gering. Diese
geringe Nettoreichweite wird jedoch erklirbar,
wenn man beriicksichtigt, dald sich die werblichg
Kommunikation fir die beworbenen Marken
vorwiegend an itingere Zielgruppen richlete,
und auch aufl diese Zielgruppen geplant wurde:
Programme mit dlteren Horerschaften fanden so
hiufig keine Beriicksichtigung. Hinzu kommt,
dal dieser ,Durchschnitiskampagnenieistung”
eine Durchschnittskampagnendauer von ledig-
lich 6,6 Wochen zugrunde lag,

Allgemein gilt, da auch diejenigen, die aktuelt
nichi von den Radiokampagnen erreicht wur-
den, zum Teil betrfichtliche Wirkungsdepois aus
{ritheren bzw, weiter zuriickliegenden Kampa-
gnen besitzen fvgl. Abbildung t). Durch aktuelle
Kempagnenkontakie ergeben sich jedoch fir die
kampagnenbezogenen Werbewirkungsindikato-
ren spontane und gestiitzie Werbeerinnerung
sowie Kampagnensympathie beachtliche An-
stiege zwischen rund 80 Prozent und 100 Pro-
zent. Auch bei den markenbezogenen Werbewir-
kungsindikatoren spontane Markenbekanntheit
und Kaufneigung zeigen sich deutliche Zu-
wichse von 48 Prozent und 64 Prozent (vgl
Abbildung 2). Die Zuwichse fallen hier insge-
sami etwas niedriger aus, da die Markenbe-
kanntheit und die Kaufneigung vom gesamten
Marketingmix und nicht nur von der werblichen
Kommunikation beeinfluflit werden.

Deutlicher Anstieg
der marken- und
hampagnenbezoge-
nten Werbewirkungs-
indikatoren bet
Personen mil Kam-
pagnenkontakien
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Abb. 4: Die Wirkung von Radiomonokampagnen auf die Kaufneigung
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Yon der Kampagne erreichie Personen weisen
also deutlich hihere Indikatorwerte auf als nicht
erreichte Persenen. Doch wie stellt sich der
Zusammenhang mit der Kontakidosis dar: Steigt
die Wirkung mit Zunahme der Kontakie kont:
nuiertich an, gibt es eine SHttigungsgrenze oder
gar ,Abnulzungsefiekte"? Bei welchern Kontakt
wird ein optimales Preis-/Wirkungsverhiltnis
erreichi?

Diese Fragen sollen exemplarisch an den
Indikatoren spontane Werbeerinnerung und
Kaufnelgung stellvertretend fir die beiden
Gruppen der kampagnen- und der markenbezo-
genen Indikatoren abgehamdelt werden. Die
spontane Werbeerinnerung stellt sicherlich in
ihrer Gruppe das hirteste Wirkungskriterium
dar, und da letztlich alle MarketingmaZnahmen
eine Steigerung des Abverkaufes zum Ziel
haben, macht es Sinn, auch ein spezielles Augen-
merk auf die Kaufneigung zu werfen. Diese ist
zwar nicht mit dem Kaufakt gleichzusetzen,
kemmt aber von allen hier betrachteten Indika-
toren diesem am néchsten.

Als erstes soll die kumulierte Wirkungskurve
fiir die spontane Werbeerinnerung und die aus
thr abgeleitete Karve des Wirkungszuwachses
betrachtel werden, Abbildung 3 ist dann wie
folgt zu lesen: Bei null Keatakien mit der durch-
schnittlichen Radiomonokampagne betrégt die
spontane Werbeerinnerung in der Bevilkerung
2.8 Prozent. Jeder dann erzielte Kontakt trig: zur
Steigerung der spontanen Werbeerinnerung bei:
Bis zum zwdlften Kontakt etwa steigt sie {nach
dem ersten Kontakt anndhernd linear) um rund
30 Prozent auf 3,6 Prozent an. Personen, die mit
mehr als 18 Kontakten erreicht werden, tragen
zur Wirkungsleistung der Kampagne in der
Bevistkerung so gut wie nichts mehr bei, da
bereits mit dem 18. Kontakt bis auf einen margi-
nalen Rest das Maximum des Wirkungszuwach-
ses der spontanen Werbeerinnerung erzielt wird.
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Spontane Werbe-
erinnerung und
Kaufneigung
nehmen bis zum 18,
bzw. 21. Kontakt zu
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Abb. &: Wirkungsausschépfung bel sponfaner Werbeerinnerung

und Kaufneigung
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Ahnlich, wenn auch auf anderem Niveau, ver-
lduft die kumulierte Wirkungskurve fiir die
Kaufneigung (vgl. Abbildung 4): Bei nufl Kon-
tekten mit 10,5 Prozent Kaufneigung in der
Bevilkerung beginnend, steigt die Kaufneigung
{ab dem zweiten Kontak! wiederum linear) bis
zam 14, Kontakl um 24 Prozent acf ein Niveau
von etwa 13 Prozent. Das Maximum des
Zuwachses wird bei der Kaufneigeng beim 27,
Kontakt erreicht.

Das heiflt, nach dem zwéliten bzw. 14, Kon-
tall steigt die Radiowerbewirkung nur nock mit
failendem Grenznuizen an; die Ausschipfung
des gesamten Wirkungszuwachses liegt aber
zwischen dem 18, und 21. Kontakt, mit schon
fast 100 Prozent, am deutlichsten #her dem
Zuwachs der erreichten Horer {vgl. Abbildung %}
Der 18. bzw. 21. Kontak? erweist sich damit aber
als besonders wirtschaftlich. Rechnet man diese
Kontakidosis aul die durchschnittliche Kampa-
gnenlaufzeit von sechseinhalh Wochen um, so
gelangt man zu der Aussage, dall bei einer
Durchschnittskampagne mit rund dret Kontak.
ten pro Woche cin Wirkungsoptimum erzielt
wird.

Fiir die Werbekunden und Mediaplaner ist es
darither hinaus interessant zu wissen, ab fiir
unterschiedliche demographische Zielgruppen
Besonderheiten zu beriicksichtigen sind, das
heilft, ob Radiowerbung in unterschiediichen
Zielgruppen unterschiedlich wirk!, Eir Vergleich
der demographischen Zielgruppen im Hinbligl
auf Unlerschiede in den Indikatorwerten zwi-
schen den von der Kampagne erreichten und
den nicht erreichten Personen verhietet sich hiez,
da die unterschiediichen Zielgruppen mit unter-
schiedlichem Werbedruck versorgt wurden und

unabhéngig von den demographischen Merk-
malen bei hoherem Werbedruck auch eine
hihere Wirkungsleistung zu erwarten ist. Des-
halb wurde zum Vergleich der Werbewirkung in
den unterschiedlichen Zielgruppen der Zuwachs
pro Durchschnittskontakt nach Prozentpuniien
verwendet. Dies ist auch deshalb legitim, da
man sich mit rund sechs bis zehn Durchschnitis-
kontakten pro Zielgruppe im Bereich des linea-
ten Ansticgs der Radiowerbewirkung bewegt.

Radiowerbung wirkt in alien betrachteten demo-
graphischen Gruppen - aber durchaus unter-
schiedtich (vgl. Tshelle [). Horer ab 30 Jahre
erinnern spontan die Kampagne mit jedem rea-
lisierten Kontak{ besser als jingere. Dies mag
an der griferen Markenvertrautheit der Alteren
liegen, bet welchen eine bestimnite Marke ledig-
lich einer Aktualisierung bedarf, um wieder
bewufit zu werdes and um in die fiir den Hérer
refevante Palette von Marken eines bestimmten
Produktbereichs (den segerannten relevant set)
aufgenommen zu werden, Dementsprechend ist
auch der Zuwachs der Kaufneigung bet den &lte-
ren Horern {iberdurchschnittlich.

Daf eine grifere Werbeerinnerung nich! wnbe-
dingt mif einer groferen Kauineigung einher-
gehen muB, wird bei Betrachtung der formalen
Bildung deutlich: Von allen betrachteten Grup-
pen erinnern formal hiher Gebildete die unter-
suchten Radiokampagnen am besten, nehmen
iedoch nur unterdurchschnittlich die beworbe.
nen Marken in ihr ,relevant set” also ihre Mar-
kenpalette auf. Offensichtlich haben die im
Radio {und wohl auch im Fernsehen) beworbe-
nen Marken insbesondere fiir die Gruppe der
hither Gebildeten den Status von sogenannten
Low-interest-Produkten.

Im OstWest-Vergleich zeigt sich, daR Osi-
deutsche offensichtlichk eher als Westdeulsche
dazu neigen, beworbene Marken in ihr ,relevant
set" aufzunchmen, obwohl sie die Kampagnen
nicht besser erinnern.

Hérer ab 30 Jahre
erinnern Kampagne
besser als jiingere

Werbeerinnerung
und Kaufneigung
gehen nicht unbe-
dingt Hand in Hand
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(@) Werkewirkung in qualitativen Zielgruppen: Produktinieresse
Zuwachs pro Durchschuitishontaks, in Prozentpuniten

(1} Werhewirkung in demographischen Zislgruppen
Zuwachs pro Durchschnittshontaki, in Prozentpunkien

Produklinteresse

Spontane
Werbeerinnerung | Kauineigung lioch | niedrig
Ménner 6,30 0,84 spontane Werbeerinnerung 0,14 0,28
Frauen 0,21 0,71 gestiitzte Werbeerinnerung 1,14 114
1429 Jahre 0.12 054 [}(ampagnensyjmpati}ié ‘ U,?EZ 0,01
- spontane Markenbekanntheit 0,53 040
30-49 Jahre 0.5 071 Kaufneigung 0,71 0,68
50 Jahre und ilter HEL (192
Volksschule 0.25 0.86 Basis: 10 Radlomonokampagaen,
Wetterfithrende Schule 0.13 0,74
Abitur/Studiam 043 4,51
Heushaltseinkommen :Zlgsrer;igi;ie;gbthcl%mmg, in der Regel auch
uxzier 2500 DM O’ZZ 0,70 b} Der Tolerante (17 Prozent der Bevélkerung)
2500-3599 DM 0.27 0,83 hat mit dem Werbefan gemeinsam, dall er
4060 DM und mehr 0,59 .79 . , s ’ )
Radiowerbung meist kurzweilig und lustig
Westdeutschland 0,25 4,72 findet, Er toleriert die Radiowerbung und hat
Ostdeutschland 0,27 (.95 sogar gelegentlich Spal daran. Er L&l sie
‘B‘a‘i;i';."E'!')'k’:léi‘;}']'c;;i'c']'kampaw“ allerdings nicht Hir besonders niitzlich und
R i informativ. Er hat also ein eher spielerisches
Yerhilinis zur Radiowerbung, was ein-
schlieflt, daR er sie nicht wirkiich ernst
Radiowerbung  In der Fachliteratur wie in der Werbepraxis wird nimml.
wirkt auch bei  hdufig die Ansicht verirelen, dall Produktinter- ¢ Der Dilferenzierends {ein gutes Achtel der
Nicht-Produkt-  esse die Wahenebmung steuert und Werbung fix Bevilkerung) beiaht den Informations-
interessierten  interessierende Produkte deshalb bei den Pro- charakier der Radiowerbung, kritisiert aber
duktinteressierien auf besonders fruchtbaren mehr oder weniger pauschal die formale
Boden [alle. Dies scheint allerdings zumindest Umsetzung, Die meiste Werbnmg erscheint
fiir die Radiowerbung nicht zu gelten (vgl ihm reichlich einfallslos, vieles jedenfalis
Fabelle 2). Bs ist zu vermuten, dal Produktinter- iberftissig und stérend. Dieser Typ hai also
essierte ihr Informationsinteresse an bestimm- ein sehr dilfferenziertes und teilweise auch
ten Produkten nicht tber {Radio-}Werbung, son- kritisches Verhaltnis zar Radiowerbung, was
dern @her andere Wege befriedigen. Sie kennen ihn nicht daran hindert, positive Aspekte der
jedoch per se mehr Marken als die Nicht-Pro- Radiowerbung fiir sich zu akzeptieren und 7u
duktinteressierier und deshalb lassen sich Mar- nulzen.
kennamen in dieser Gruppe erfolgreicher (auch) ) Der Meinungslose stellé ebenfalls 17 Prozent
durch Werbung aktualisieren. Viel entscheiden- der Bevilkerung. Er zeichnet sich dadurch
der ist jedoch: Radiowerbung wirkt vergleichbar aus, daB er sich ashand der vorgegehenen
anch in der Gruppe der gering Produktinteres- Statements zur Radiowerbung entweder
sierfen und steigert insbesondere deren Kauf- nicht duflern will oder nicht dullern kann.
neigung. Dieser Einstellengstyp will ganz offensicht-
lich in Ruhe gelassen werden.
Einfluf von Einstel-  Einen stdrkeren Einfluf aul die Werbewirkung e} Gut vier ven zehn Bundesdeutschen gehirt

lung zar Werbung
und Funkiion
des Radiohiirens
ermittelt

Fiinf Einstellungs-
typen zur Werbung

iiben jedoch andere qualitative Merkmale aus:
Die TFinstellung zur Radiowerbung und die
Funktion, die das Radiohdren fiir den Rezipien-
ten erfitllt. Infratest verfigt liber eine getesteie
Statementbatierie von elf Statements zur Ein-
stellung 2ur Radiowerbung, die es erlaubt, die
Befragten in finf unterschiedliche Typen hin-
sichtlich ihrer Einstellung zur Radiowerbung
einzuordnen.

Diese fiinf herausgearbeiteten Typen unter-
scheiden sich im wesentiichen in zwei Beurtet
lungsdimensionen, nimlich in der Einschitzung
der kreativen Gestaltung des Radiospots sowle
in der Einschitzung seines Informationswertes,

a} Der Werbefan {ein knappes Achtel der Bevil-
kerung) schitzt Radie nicht nur als interes-
sante Informationsquetle, sondern hat regel-
recht SpaR an den Werbespots und hért, in

zur Gruppe der Werbegegner. An der Radio-
werbung HRt der Werbegegner in formaler
Hinsicht kein gutes Haar, inhaitlich ist sie ftir
im anglaubwiirdig und irrelevant, Trotz der
allgemein negativen Einstellung zur Radio-
werbung mufl auch der Werbegegner zuge-
ben, daf er doch irgendwie bei der Radio-
werbung hinhort, ob er nun will oder nicht,
Nur eine Minderheit der Werbegegner ist
intoleranter Gegner von Werbung.
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Radiowerbung
wirkt bei allen
EinsteHungstypen,
am deutlichsten bei
Meinungslosen

Einstellung zur
kreativen Gestal-
tung des Radiospots
heeinfluflt
Werbewirkung
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Abb. §: Die Werbewirkung in qualitativen Zielgruppen:
Finstellung zur Radiowerbung

Zuwachs pro Durchschniftskontakt in Prozentpunkten
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Diese Statementbatterie zuy Einsteflung zur
Radiowerbung wurde auch in ,Qualitdien der
Radiewerbung” eingeseizt und die beschriebe-
nen Typen zur Klassifizierung herangezogen.
Gibt es nun Unterschiede zwischen den Werbe-
typen hinsichilich der Werbewirlung?
Radiowerbung wirkt bei alien Einstellungs-
typen, aber die grofite Wirkung zeigt Radiower-
bung sowchl in bezug auf die spontane Werbe-
erinnerung als auch in bezug auf die Kaufnei-
gung in der Gruppe der Melnungslosen {vgl
Abbildung 6). Diese werden insgesamt am
wenigslen von Radiowerbung erreicht - aufl
ihnen lastet* also der geringsie Werbedruck.
Jeder Spot, der zu ihnen durchdringt, hat aber
deshalb eine relative Alleinstellung und zeigt
offensichtlich gerade darum Wirkeng.

Generell 1Bt sich feststellen, dafl Kaufneigung
wie spontane Werbeerinnerung im wesentlichen
von der Einstellung zur kreativen Gestaltung
des Radiospots beeinflult wird. Sowohl der Wer-
begegner als auch der Differenzierende zeigen
einen unterdurchschaittlichen, der Werbefan und
der Tolerante einen leicht #berdurchschaiit-
lichen Zuwachs der Kaufneigung, Die Einschiit-
zung einer Kampagne als sympathisch oder
nervend dbertrigl sich somit zumindest teil-
weise aul das Image der beworbenen Marke
und damit auf die Kaufneigung. Dieses Ergebnis
138t sich firr den Typ des Toleranten und des
Differenzierenden auch aul die spontane Werbe-
erinperung {ibertragen. Der Werbegegner er-
inner! jedoch ohne Stilzung durch den Marken-
namen spentan deutlich besser Radiokampa-
gnen als der Werbefan. Eine umfassende Ver-
drgerung scheint also stirker als eine kritiklose
Begeisterung die Wahrnehmung von Radiokam-
pagnen zu steuern,

Ahalich wie die Finstellung zur Radiowerbung
wurde die Funktion des Radiohdrens fiir den
Rezipienten anhand etner Liste mit - diesmal -
19 Statements erhoben. Anhand der subjektiven
Einstufung der Befragten lielen sich vier unter-
schiedliche Nuizertypen unterscheiden: Tvp 1,
mit einem Anteil von 24 Prozent an der Bevil-
kerung, sucht durch das Radio Ablenkung und
Enispannung: ,Ich hire Radio, weil ich dabei
enispannen kann®, ist dasjenige Statement, wel-
chem er am meisten zuspricht. Typ 2 (Bevilke-
rungsanieil ebenfalls 24%) siehl das Radio
hauptsichlich als Informationsmedium an: Er
stimmi dem Statement zu, dall er Radio hér,
weil er idber alles Wichtige sofort informiert
wird. Der Anteil der Hirer pro Tag und die Hor-
dauer sind in dieser Gruppe am hichsten,
gefolgt von Typ 3 (20% der Bevilkerung), der
das Radio als Stimmusngsmacher bet anderen
Beschiftigungen braucht: JIch hére Radio, weil
ich dabel noch etwas anderes tun kans® fst das
Statement, welches seiner Finstellung am stéirk-
sten entspricht. Typ 4, mit einem Anleil von
32 Prozent die groBte Gruppe, sieht im Radio
den Partner, Mitglieder dieser Gruppe schalten
das Radio ein, damit ste sich nicht se alieine fith-
len, Der Anteil Hérer pro Tag ist in dieser
Gruppe am geringstesn.

Radiowerbung wirkt auch in diesen unterschied-
lichen Nutizergruppen - am stirksten bei den
Entsparnungssuchenden und insbesondere den
Informationsorientierten (vgl. Abbildung 7). Die
aufgrund der speziellen Bediirfnisse dieser
Hérer offensichtlich stirkere Hinwendung zum
Radio und dessen Programumen scheint herfiir
entscheidend zu sein. So ist zum Beispiel in
diesen Gruppen die Differenz im Zuwachs der
Kaufneigung pro Durchschaittskontakt anni-
hernd doppelt s¢ hoch wie in den beiden tbri-
gen Gruppen. Dal die Informationsorientierten

Funktion des
Radiohdrens:
4 Nutzertypen

Radiowerbung wirkt
am stirksten bei
Enfspannungs-
suchenden und
informationsorien-
tierten



Informationsorien-
tierte prifferieren
offentlich-rechtliche
Programme

Radio erschlieBt in

Mixkampagnen mit
dem Fernselien ein

zuséizliches Konsu-
mentensegment

Wie Radiockempognen wirken

Abb. 7: Die Werbewirkung in qualitativen Zislgruppen:

Funidion des Radiohdrens

Zuwachs pro Durchschnittskontakt in Prozenipunkten

Spontane Werbeerinnerung

Ablenkung/Entspannung

| H
| i
3 4
3 1
t |

infermation

0,62

Stimmung/Begleitmedium

Partner

Kaufneigung

Ablenkung/Entspannung

1,08

Information ©

1,02

stimmung/Beglelfmedlum

Partner :

0 0,2

Basis: 10 Radiomonokampagnen

bei der spontanen Werbeerinnerung die hoch-
sten Zuwachsraten aufzeigen, sollte nicht dber-
raschen.

im dbrigen unterscheiden sich die Nutzeriypen
durchaus i ihren Programmvortiehen (vgl.
Tabelle 3). Horer, dic im Radic den Partner
sehen, und Informationsorientierte priferieren
ARD-Programme, wihrend Stimmungs- und
Entspannungssuchende hiufiger hel den Horern
privater Radioprogramme anzutreffen sind.

Die Werbewirhung des Redios in Mixkampagnen mif
Fernsehen

Weitaus hiufiger denn als Basismedium wird
Radic als Frgdnzungsmedium insbesondere zu
Fernsehen eingesetzt: Insgesamt 33 Radio-/Fern-
sehmixkampagnen wurden in die Untersuchung
einhezogen. Die in den 35 Kampagnen beworbe-
nen Marken kamen dabei aus den Bereichen

|
: : :
64 06 08 1 12

Stifwaren (11mal), Bier (neunmal), alkoholfreie
Erfrischungsgetrinke (dreimal), Fertiggerichte
und Waschmittel (je zweimal), Joghurt, Kallee-
spezialititen, Schnellgastronomie, Spielzeug,
Versicherung und Windeln {ie einmal) - auch
hier also ein derchaus reprisentativer Produkt-
querschnitt, Der Durchschnittsetat lag bel rund
20 Mio DM, gut 20 Prozent entfielen davon auf
Radio. Mit dieser Budgetverteilung wurden ins-
gesamt 8235 Prozent der Befragten erreicht,
74,2 Prozent von Fernsehen mit im Schaitt 93
Kontakien, 33 Prozent von Radio mit im Schaitt
8,7 Kontakten. Dies belegt zunichst einmal die
bekannte Erkenninis, daR ein zusétzlicher Ein-
satz vorl Radio in jedem Fall mehr Reichweite
als Fernsehen alleine erbringt: Das heilit, der
Hirfunk erschiiefft ein zusiitzliches Konsumen-
tensegment, welches Giber das Medium Fernse-
hen aicht oder nur schwer zu erreichen ist,

Abb. 8: Die Wirkung von Radio-/TV-Mixkampagnen

Kampagnenbezogene Werbewirkungsindikatoren (%)

50

Werbeerinnerung
spontan

40

30

20

gestiitzt

Kampagnen-
sympathie

10

< (4] 2] y
\y.‘;‘;p" ‘}é\é Q@?’ <

Karmpagnenkontakte mit ...

Basis: 33 Radio-/TW-Mixkampagnen
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(3, Funktionen des Radiokirens

Christoph Wild

Struktur der weitesien Horerkreise dff.-rechtl und privater Funkkombis, in %

Funktion des Radios ...
als Partner
zur Information

zur Ablenkung/Enispannung

als Stimmungsmacher/Begleitmedium

B Umfallt rupd 30 Horfunkprogramme.

ARD All Starst)

In nationale Funkkombis zusammengefalite
Hérfunkprogramme
[RMS Super Kombi 98%)

28 7 26 7
35 49
27 253 4
23 7] 26
45 51

22 _| 25 |

2)  UmfaBt ea. 25 Horfunkprogramme wnd regionale Programmkombinationen,

Die exkiusiv &her Radio Erreichien stellien
einen Anteil von 8,3 Prozent der Belragten, wiih-
rend 495 Prozent ausschheRlich uber Fernsehen
mit Werbung versorgt wurden und 24,7 Prozent
ihre Kontakte sowoh! iiber das Radio als auch
iher Fernsehen bezogen.

[iese von Radio rusitzlich und exklusiv
erschlossere Konsumentengruppe unterscheidet
sich deutlich von der Gesamtbevilkerung: Es
sind hiufiger Ménner, sie sind besser gebildet
‘und insgesamt mobiler - im deutlichen Gegen-
satz zu den exkiusiv iber Fernsehen Crreichien
{vgl. Tabelle 4). Der Verzicht aul Radiowerbung
wiirde demnach den Verzichi auf eine griflen-
miflig nicht unerhebliche und nach qualitativen
Gesichtspunkten gehobene Bevilkerungsgruppe
bedeuten.

Verzicht auf Radio-
werbung bedeutet
Verzicht auf quanti-
tativ und gualitativ
interessanie Ziel-
gruppe

Wie wirken nun die einzeinen Medien im
Mediamix? Was bringt Radic im Vergleich zum
Fernsehen, was bewirken beide Medien gemein-
sam? Als Ausgangspunkt sei wieder diejenige
Gruppe herangesogen, die von der Mixkampa-
gne egicht erreicht wurde, dies waren knapp
18 Prozent der Bevélkerung. Die Werte fir die

Elnzelbeitrag der
Medien im Medien-
mix ermittelt

(&) Straktur der exklusiv erreichien Personen in Radio-/ Fernsehmixkampagnen

Exldusiv diher
Radio erreicht

Index1}
Manner 167
Frauzen 93
14-29 Jahre 135
30-49 Jahre 121
50 Jahre und dlter 66
Volks-/Hauptschule 79
Weiterfithrende Schule 108
Abjtur/Studium 133
voll/teitwelse berufstitig 120
i Aushiidung 149

1) Anteil an der Bevitkerung = 100,
Basts: 33 Radio-/ Fernsohmixkampagnen,

Exklusiv iiber
Fernselen errejchi
Index?)
47
103
&7

G0
114

168
97
88

90
87

kampagneabezogenen [ndikatoren liegen in die-
ser Gruppe zundchst héher als in der Gruppe
der von den Radiemonokampagnen nicht Er-
reichten. Dies JaBt sich damit erkliren, daB die

Abb. 9: Die Wirkung von Radio~-/TV-Mixkampagnen
Markenbezogene Werbewitkungsindikatoren (%)

%

50
spontane

Markenbekanntheit

40 | ---

Kaufneiguny

o o &
@i,bb" & & <

(] o off
@‘;\?&’ g.é\(‘\‘ Q_@a’ <

Kampagnenkontakte mit ...

Basis: 33 Radio-/TV-Mixkampagnen



Hichster Zuwachs
bei beiden Indika-
torgruppen Hir
Radie-/Fernsehnix-
kontakte

Wie Radickampagnen wirken

Einzelbeitrag der Megien

Abb. 10; Die Werbewirkung im Elektronikmix:

Zuwachs pro Durchschrittskontakt in Prozentpunklen

Spontane Werbeerinnerung

Mono-Radio-Errelchte
Mono-TV-Errelchte

Mix-Erreichte

Gestiitzte Werbeerinnerung

[ -

Mono-Radlo-Erreichie

Mone.TV-Errelchte

Mix-Errelchte

Kampagnensympathie

Mane-Radlo-Errelchte

Mono-TV-Erreichie

Mix-Erreichte §oriniiiniz

Basis: 33 Radio-/TV-Mixkampagnen

Einzeibeitrag der Medien

2,5

Abb. 11: Die Werbewirkung im Elektronibkomix:

Zuwachs pro Durchschnittskontakt in Prozentpunkien

Spontane Markenbekanntheit |

Mono-Radle-Erretchte

Mono-TV-Errelchte

Mix-Errelchte

2,07

Kaufnelgqung

Mono-Radio-Errelchte

Mono-TV-Erreichte

Mix-Erroichte

Basis: 33 Radio-TV-Mixkampagnen

in Mixkampagnen bheworbenen Marken gro-
Bere* Marken sind, die auch zuvor bereits mit
hitherem Druck beworben wurden uand ein
hoheres Wirkungsdepot entwickeln kornten.

Aufsetzend auf diesen Werten erreicht man mit
Radiomonokoniakten, je nach Indikator, einen
deutlichen absoluten Zuwachs zwischen gut 3
und 7 Prozentpunkten oder 40 Prozent und
30 Prozent (vgl Abbildung 8. Der absolute
Zuwachs fallt bei den Fernsehmounokontakien
zwar nicht dramatisch, aber doch hther aus und
variiert zwischen 4 und gut 9 Prozentpunkien
bzw. 55 Prozeat und 85 Prozent. Den hichsten
Zuwachs in berug aul Werbeerinnerung und
Kampagnensympathie verzeichnet allerdings die
Gruppe von Personen, die sowoh} iber Radio als
auch Fernschen erreicht werden. Hier legt die
Steigerung zwischen 13 und 22 Prozentpunkten,

1,26

16 2 2.5

also hoher als der absolule Zuwachs bei nur von
Radio und nur ven Fernsehen Erreichten zusam-
mengenommen.

Bei den markenbezogenen Indikatoren ist
kaum ein Wirkungsunterschied zwischen Radio-
und Fernsehmonokentakten feststellbar (vgl.
Abbildung 9). Insbesondere in bezug auf die
Markenbekanntheit leistet Radic gleiches wie
Fernsehen. Aber wiederum gilt, dafl Mix-
kontakte dberproportional wirkungsvell sind.
Yergegenwirtigt man sich, dall der Anteil dieser
Gruppe an allen Befragten im Durchschnltt nur
knapp 25 Prozent betriigt, so wird deuilich, wel-
ches grole Wirkungspotential hier noch brach
legt.

MEDIA PERSPERTIVEN 1(}4"97
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Radio mit gleichem
Wirkungsbeitrag wie
Fernschen

Der Beitrag des Mixverhiitnisses
Zuwachs pro Durchschniftskontakt in Prozentpunkten

Abb. 12: Die Werbewirkung von Mixkontakten:

Spontane Werbeerinnerung

1-3 TV-Kontakte

4-3 TV-Kontakte

18 u.m. TV-Konifakle

Gestitzie Werbeernnerung

5.3 TV-Kontakte

4.8 TV-Kontakie

10 u.m. TV-Kontakie

Kampagnensympathie

1-3 Tv-Rontakie

4-9 Tv-Kontakte

10 u.m. TV-Kontakts

Basis: 33 Radio-/TV-Mixkampagnen

Abb. 13: Die Werbewirkung von Mixkontakten:

Der Beitrag des Mixverhdltnisses
Zuwachs pro Durchschnittskontakt in Prozentpunkten

Spentane Markenbekanntheit ;

4-3 TV-Kontakte

4.8 TV-Kontakte

40 . TV-Kontakte

Kaufneigung

4-3 TV-Kontakte

4-9 TV-Kontakte

40 u.m. TV-Kontakt

¢ G,3

Basis: 33 Radio-/TV-Mixkampagnen

Auch beim Vergleich der individuellen Wir-
kungsbeitrige von Radio und Fernschen in Mix-
kampagnen hietet es sich an, die Wirkungsbei-
trige am jeweiligen ausgeiibten Werbedrack zu
relativieren, sprich die absoluten Zuwichse den
Durchschnitiskontakten gegeniiberzustellen,
Das Ergebnis kinste nicht klarer sein {(vgl.
Abbildungen 10 und 11} Kontakt ist Kongg%ki.,
Radio bewirkt gleiches wie Fernsehen - mit zwel
Ausnahmen: Fernsehkampagnen werden als
sympathischer erlebt und Radiokampagnen wir-
ken stirker auf die Markenbekanntheit ein. Dies
entspricht bisherigen Erkenntnissen. Radiower-
bung wird im Vergieich zur Fernsehwerbung,
offenbar tretz Unterbrecherwerbung, immer

2,3 3

nach, auch aufgrund des subjektiv empiundenen
Mangels an Kreativildt, als nervender und sti-
render eingeschitzl. Und stellt man in Rech-
nung, wie wichtig die Einschitzung der kreati-
ven Gestaltung fir die Werbewirkung eines
Radiospots ist, wird deutlich, welche groBe
Chance hier vertag wird. Dafl Radic im besonde-
ren Mafle die Markenbekanntheit steigert, ent-
soricht seiger Aufgabe und zeigi, dall Radio
offensichtlich auch entsprechend eingeselzt
wird.

SchiieRlich bleibt noch eine letzte Frage zu
beantworten: Welches Mischungsverhiilinis zwi-
schen den eingeselzten Medien Radio und Fern-
sehen verspricht den groBten Wirkungserfolg?
Diese Frage kann die Studie ,Qualititen der
Radiowerbung” allerdings nur niherungsweise
heantworten.

Kontaktmischungs-
verhilinis: Je mehr
Radiokontakte,
desto hherer
Wirkungszuwachs



Efiektiver
Wirkungsbeitrag der
Radiowerbung

Wie Rodiokampagnen wirken

I'iir diefenigen, die sowohl tiber Radio als auch
Fernsehen erreicht wurden, gilt, dafl das Kon-
taktverhdlinis in der Gruppe der Personen mit
wenigen Fernsehkontakten bei 5:1 zugunsten
des Radios liegl. [n der Gruppe derer mit einer
miftleren Zahl ven Fernsehkontakten lautet dic
Relation 15:1 zugunsten des Radios und bei vie-
len Fernsehkontakien bei 112 zugupsten des
Fernsehens. Die Analyse der Wirkungszuwiichse
pro Durchschmittskontakt zeigt nun: Je grofer
der Anteil der Radiokontakte an der Gesamtzahi
der Kontakte ist, deste hoher fallt in der Regel
der Wirkungszuwachs aus (vgh Abbildungen 12
und 13). Die Fasstformel kinnte somit lauten:
Statf iibermiflig viel Geld in Fernsehkontakte
zu investieren wiire es effizienter, zusiizliche
Radiokontakie zu realisieren, um damit eine
zusiitzliche Rezeptionsebene anzusprechen.
Dabei sollte zumindest ein Kontaktnischuags-
verhiltnis von 1:1 angestrebt werden, dariber
hinausgehende Radicanteile schaden jedech
offenbar nicht.

Fazit

Auch 1996 gilt, wie schon 1994, Radiowerbung

wirkt

- bei alien untersuchten Werbewirkungspara-
metern,

- sowohl efgenstindig in Monokampagnen als
auch in Verbindung mif Fernsehen und

- in allen wichtigen demographischen und ans-
gewihlten qualitativen Zielgruppen - aller-
dings durchaus mit bemerkenswerten Unier-
schieden.

Fiir die Mediaplaner zeigen die vorliegenden
Ergebnisse, dall sich Iavestitionen in das
Mediumm Horfunk durchaus lohnen und das
Radio auch als Basismedium durchaus in die
Medtaiiberlegungen mif einzubeziehen ist. Wenn
aber Fernsehen als Basismedium geplant ist, se
sollte die Radiounterstiitzung nicht fehlen, denn
chne Radio erfihrt ein nicht unbetrichilicher
Teil der Zielgruppe nichts von der Kampagnen-
hotschaft. Der Verzicht auf Radio oder auch nur
der zuriickhaltende Einsatz von Radio in Mix-
kampagnen mit Fernsehen #fMt die Miglichkeit
ungenuizt, quantitativ wie gualitativ attraktive
Zielgruppen zu erreichen, die nicht oder eben
nithl so wirkungsvoll von Fernsehen erveicht
werden kénnen, Nur wenn bei Mixkampagnen
fedemn Fernsehkontakt auch ein Radickentakl
beigefiigt wird, kann sich die Werbewirkung
optimal entfalten.

Aamerkangen:

1} Zu e Ergobaissen aus Qualiliiten der Radiowerbung 17
siche Wild, Christoph: Qualitiien der Radiowerbung. Ergeb-
nisse einer Grundlagenstudie zur Werbewirkung des Hor-
funks. In: Media Perspekliven 6/1995, S, 258-266.
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Wesentlicher Radio-
einsatz darf in der
Mediaplanung nicht
fehlen



