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RADIOWERBUNG

Frequenz lur
Ohrwurmer

Kreative Radiowerbung erzeugt
Atmosphäre, regt die Fäntasie der
Hörer än, bleibt im Kopf und setzt
lmpulse. J6ns Tippenhauer von Radio-
kreaktiv verrät das Geheimnis erfolg-
reicher Radiospots.

sie wird gbllebt und gehasst. Ddn-
noch hat 9i6 offenbar mehr Freunde als
Feinde. Zunehmend gilt sie als införha-
tiv und unteahaltsam. Und es gibt wohl
kein Thema in unserem,Alltag, dag s:e
nicht transportiereo könnte. Die R€de
isr von Radiowerbung, Täglich w6r-
den tau€ende Funkspots bundesweit
über den Ather geschiekt, Aber nur die
wenigsten sehaffen 06 tätsächlich, über
einen längeren Zeitraum im Gedächtnis
zu bleiben, ln einigeh Bränchen scheint
dabei nsdh wie vor d6r Grundsatz uu
gelten: ,,Wer am lautesten schreit, hät
das beste Afigebol," Doch um Wer
bung erfolgreich zu göstälten, reicht 6s
meist nicht aus. dem Hörer möglichßt

Fenetrant ins Ohr zu brüllen, dass der
Absend€r unfehlbar ist, Diese Art vön
Spots benötigt in erster Linie eine höhe

Schaltfrequenz und verschlingt eine
Menge Geld. Was "960 noch funhio-
n'ert hat, ist im 21. Jahrhund€rt deplät-
rieft, Heutzutäge nutzen Men8chen dag
Radiö nebenb6'. Das heißt, der Radid-
h6rer wird von där Werbung überraseht
ünd muss innerhalb kütrestdr Zeit Bud
einem anderen Gedanken abgeholt und
auf die Botschalt aufmerksam werden.

Gründsätzlich gilt es deshalb, die Spra-
ehe der Radiowerbung 5o unmissvsr-
ständlich wiö möglich zu wählen. Nichts
istwenigererf6lgre;ch als ein Radiospct,
d€r Bich ausgef€ilter Rhetorik bedi6nt.
Um das Publikum dazu zu bringen, bis
zum Ende des Spots aufmerksam eu
bleiben, muEs das zu Gahör 6ebrachte
verständlich, angenehm, lreundlich und
interessant scin, Die Nuäncen zwischen
Wortcn und sätzen sind es, die einon
Radiospot so lebensnah gesrolten kön-
nen, dass der unbeteiligte Zuhörer sith
unwöigerlich äRgäsprochen fühlt.

Kein Promi-Bonus

Einige We/bungtreibend€ vertreton
die Ansicht, dass prominente Stimm6n
schneller zum Erfolg führer als unbe-
kännte Stimft€n. Eine prägnante Pö-
misdmme sörgt sicherlieh ftir Aufmerk-
ratrkeit. Ein Gatant für den Erfolg der
Werbung ist si€ jädoch nicht, Bestimmt
bringen Konsumenten ThÖmas Gott-
schalk und Haribo automatisch mit-
einander in Vefbindung. Doch hatte
Haribo auch schon vor 40 Jahren einen
enorm hohen Bekannthdittgrad und
würde dies auch heute und in Zukunft
öhne ,,Mn W6tt€n dass" ereichen.

Erzählt der spöt eine S1ory, ist es sinn-
voll, mit einer Off-Stimme zu enden,
Prötagonisten, die einen Diälog führen,
dem man Authentizität abverlängt, wetr
den unglaubwürdig, wenn sie zum Ende
des Spots plötzlich die Werbetrommdl
rühren. Niemand nimmt seinom Nach-
barn ab, wenn er plötzlich äus der ganz
normalen Unterhaltung horaus propa-
gien ,,Jaaa! Mit Nigfin glänn auch dör
Lack DEINES Autos wieder wie NEUI
Nigrin ist DIE Fähueugpflage."
Für elnen Rödidpot, der von einer Off-
Stimme abgeschlossen wird, sollten
W€rbungtreib€nde 25 big 30 Sekun-
d6h veranschlägen. Davon abgese-

hen ab€r ist die Länge von Rädiöspots
nahezu frei gestältbar Wie die ge{ühlte
Temperatur bei Wind und Wötter hat
auch ein Radiospot äine zeitl ieh€ und
eine gefühlte Läng6- Will ron si€h auf
die häufig von den Sendern festge-
legte Mindestlänge von 10 Sekunden
beschränken, etrpfiehlt es sich daher,
äußerst wenige Wöde zu v6ruenden
uno die Stimme ruhig sprechen zu las-
sen. Dem Emptäfrger kann es dann vor-
kommen, als sei dei Spot doppelt so
lang. War an der Dauer sparen möchte,
sollte nicht unberücksichtigt lassen,
dass Werbeblöcke allgemein stark
gebueht sind. In elnem d.eiminilt igen
Werbablock, derviEle Spots mit30 oder
sogar 40 Sekunden beinhaltet, geht
der Zehnsekünder ieicht unt€r Folglich
muss eih kurzer spöt häufiger g$endet
werden als ein längerer Spot.

Das Bitd im Kopf

Ob Geräusche und Musik der Wer-
bewirkung zuträglich sind, hängt von
der jeweiligen Situalion ab. Oft sind
Geräusche unabdingbar, um die häufig
zitierten ,,Bilder im Kopf" zu eneugen.
Radiöhörer assozii6rön mit detr unler-
legten Geräusch Bilder, Szenen oder
Ort€, di€ sie kennen. Sind Klänge und
Emotionen der Sprechenden optimal
au{einander abgestimmt, kann der
Spot Begehriichk6iten wecken, Ekel
hervorrufen oder Freude schaffen -
und sömit das öig6ne Gefühl mit der
Botscha{'t des Abs6nders verbinden.

Das glh euch für Musik. Der bekannte
Ohrwurm, der unt6r die Häut geht,
kann unter Umständ€n schön allaln den
Job der Werbewirkung erledig€n. Eine
2o-sekündige Einspiglung von,,Time
to say goodbye" mit dem Zusab, dass
Tempo-Taschentücher besanders gut
geeignet sind. um rum ,Ab-schled zu
winken, funktioniert unter Garanti€.
Allerdings ist dieser Spaß nieht für
jedes Unternehmen bezahlbar Nicht
selten werden dafür Lizenzgebühren
in sechsrtell iger Höhe fäll ig. Es gibt
in Studios und bei Verlagen Tausende
preiswert€r Titel, die für wenlger als
300 Euro verfügbar sind und sftmals
sehr stark an bekannte Son96 erinnern,
Diese Musik gibt€s in allen Genres und
in ausg€zeichneter Qualität.

Cießkanne öder Pipette

Die Kreat ion mit  al l  ihren Facetten ist

der eine Pfei ler erfolgreicher Radio-

werbung. Der zwejte wichtige Aspekt

ist  die N4ediaplanung. Crundsätzl ich is1

es empfehlenswen, den Mediaplan für

die beabsicht igte Radiowerbung unter

Zuhi l {enahme der gängigen fools opt i -

mieren und evaluieren zu lassen. Für

lVerbungtreibende wie N4edia N,1arkt,
Plus, Lidl  und Co. ist  eine mögl ichst
große Bruttoreichweite cier Schlüssel
zum Erfolg; jeder Hörer gi l t  a ls poten-

zielle Zielperson, Daher ist es für diese

Unternehmen wicht ig,  f lächendeckend

und f f i t  hohef Kontakthäuf igkeit  prä-

sent zu sein. Ganz anders stel l t  s ich

die Sltuation dar, wenn das werbend€

Unternehmen nicht über den Etat ver-
iügt,  um die Nat ion mit  der Wirkung

einer Gießkanne über dem Blumen
kasten zu wässern. Hier gi l t  e5 genau

zu checken, zu welchen Zeiten und

f i i t  welchen Sendern die angepei l te
Zlelgruppe erreicht werden kann. Die
R;d'ove'markrer biete^ n.er{ür w, '

kJngs!ortp locls .nd Drenste an. um rr

de'gewünschten Region dre Wahl oer

r icht igen Sender zu er leichtern.

W e al les rn de Weh. wrrd au.h p n

Radiospot i rgendwann langwei l ig und
!er l :ert  sernen Glä-z Wi.d ern Rao ospot

tenpo'är (wen'ge Wochen ooer Tage)

und in oichi  al lzu hoher Frequenz ein
gesetzr.  ka.n er d" chaus uber meJ^,"re

Jahre hinweg ausgestrahlt  werden. Dies
istdann machbar,  wenn er hauptsächl ich

dem Erhalt und der P{lege des Bekannt-
heitsgrades dient - ähnlich wie der
rvöchent lrche AnrrI  bpr der E'btante,

damit sie uns im Testäment nicht ver
gisst. lst der Werbendejedoch regelmä-

ßig au{ Sendung und pläuien se,ne Wer.

bung über das ganze Jahr hinweg, sol l te
immer wieder mal aktualisiert werden.

Bei einem Spot in Hörspieltorm bietet es

sr.h an, die Frguren a'szrarberlen urd
ihre Story fortzuretzen. Somit werden
d e Enpfänge' In den Handlungsstrang

eingebunden und e"rwickeln Neuger
für den Fortgang. Die Funktionsweise
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rst  i l  n l ich der Da ly So"p In ry o e b.,

regelmäßigem Konsum sücht ig macherr

kann und auf die Folter spannt.

Den Ho.er auf dre Foiter -panne- ode.

,hn folrern -  de'  C ät zwrsche, g"r
gemachter und lieblos produziener

Rad;owerbJng ist  manchmal schnal.

Zun Gircl  schaffen es rnner mehr K ea

l ive und Urternehme- rhn zu begetse-

r:i
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