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»DAS BESTE AM NORDEN*:

NDR 2 ist das beliebteste und reichweitenstarkste Radioprogramm in Nord-
deutschland. Mit journalistisch hochwertigen und glaubwiirdigen Nachrichten
nimmt NDR 2 insbesondere die wichtige Rolle als Informationsgeber im Alltag
ein. Werbekunden wiederum tiberzeugt NDR 2 als klarer Marktfiihrer im Norden
in der flr die Werbewirtschaft so wichtigen Media Analyse. Doch von welchen
qualitativen Werbewirkungsvorteilen und Abstrahleffekten kénnen Werbetrei-
bende dariiber hinaus profitieren, wenn sie sich gezielt im Umfeld der NDR 2
Nachrichten platzieren?

Um das herauszufinden hat NDR Media das Koélner rheingold institut mit einer
qualitativen Studie beauftragt. Hierfiir wurden 42 tiefenpsychologische Inter-
views gefiihrt und ausgewertet.

,KURZ VOR DEN NACHRICHTEN HORE ICH SCHON GENAUER ZU ODER DREHE
DAS RADIO ETWAS LAUTER."

Das Ergebnis: Das journalistische Qualitdtsumfeld von NDR 2 und die Stimmung
der Horer und Horerinnen haben unmittelbaren Einfluss auf die Werbewirkung.
Denn diese Einflussfaktoren geben den Rahmen vor, in dem Werbung eingeordnet
und beurteilt wird. Werbung, Nachrichten, Wetter und Verkehr werden als ge-
schlossener Informationsblock, ja sogar als Einheit wahrgenommen. AuRerdem
Ubertragt sich das grundsétzliche Vertrauen in die Qualitat des Senders in hohem
MaRe auch auf die dort beworbenen Marken.
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In zweistiindigen Tiefeninterviews
wurden NDR 2 Hérer zu ihren Nut-
zungsverfassungen der NDR 2 Nach-
richten im Tagesverlauf befragt. Dabei
wurde insbesondere die Vor-Nach-
richten-Verfassung erhoben und wie
die dortige Einbettung von Werbung

erlebt wird. Horfunkspots verschie-
dener Branchen wurden vorgelegt
und befragt. Vor diesem Hintergrund
konnte die Werbe- sowie Umfeldre-
levanz fiir unterschiedliche Branchen
und Marken herausgearbeitet werden.



,DER SPRUCH ,GEHT INS OHR, BLEIBT IM KOPF' PASST TOTAL GUT.
SO IST DAS BEIM HOREN VON SACHEN — MAN KRIEGT DIESE OFT
NUR SO NEBENBEI UND UNTERSCHWELLIG MIT."

Unser Horsinn ist bereits im Mutter-
leib ausgepragt. Sprache, Téne und
Musik dringen zum Ungeborenen vor
und verbinden es mit seiner Umwelt.
Diese ersten Erfahrungen pragen
Menschen ein Leben lang.

Radio fugt sich ahnlich geschmeidig in
die Wahrnehmung der Menschen ein —
zeitweise nur als Grundrauschen im
Hintergrund, dann wiederum im Vor-
dergrund durch eine gezielte Fokus-
sierung auf das gehorte Programm.
Unterschwellig werden die vielen
Inhalte und damit verbundenen Emo-
tionen aber gespeichert und sind auf
Reize hin sofort abrufbar.

Horfunk wirkt im Unbewussten nach.
Radio schafft es, Bilder in den Kopfen
der Horer zu formen und fest zu ver-
ankern.
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,DIE ZEITANSAGEN SIND EINE ERINNERUNG, DIE SAGT ,JETZT MUSST
DU DICH ABER BEEILEN'. WIE JEMAND, DER NACH DIR GUCKT."

Die Horer erleben NDR 2 wie eine
flrsorgliche Mutter oder einen ge-
duldigen Vater. Einen verldsslichen
Partner, der fir sie da ist und sie mit
Anregungen und Neuigkeiten versorgt.

Die Horer bringen NDR 2 somit Ver-
trauen entgegen, sind dankbar flr
eine haltgebende Strukturierung des
Tages. Werbung, Nachrichten, Wetter
und Verkehr liefern Verhaltensange-
bote oder auch unmittelbare Hand-
lungsanweisungen.



,NDR 2 IST ANGEMESSEN, NICHT GESTELLT.
ES IST SACHLICH UND KONKRET."

NDR 2 steht fiir eine Kultivierung, die
zunehmend seltener zu finden ist. Die
Horer loben bewusst die Ausdrucks-
weise der NDR 2-Moderatoren im Ver-
gleich mit denen der Privatsender.

,BEIM NDR WIRD IN NORMALEN
GANZEN SATZEN GESPROCHEN UND
IN EINEM VERNUNFTIGEN DEUTSCH.

NICHT SO UMGANGSSPRACHLICH."
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Alster Hamburg

,DAS HORT SICH FUR MEIN HAMBURGER OHR EINFACH GUT AN."

NDR 2 steht fiir ,Das Beste am Norden”
und definiert Zugehorigkeit zum Nor-
den Deutschlands und zu einer im
soziographischen Sinne Mitte der Ge-
sellschaft. Diese regionale Bindung
wird als starkend empfunden und er-
zeugt Relevanz — NDR 2 bietet durch
seine Ausrichtung einen geordneten
Rahmen, der fiur die Horer wie ein
Kompass der Orientierung dient.

NDR 2 ist zudem ein lockerer Alltags-
begleiter, der es schafft, erwachsene
und traditionelle Werte hochzuhalten.
Dem Horer gelingt es so, eine innere
Balance zu finden. Das gilt fur die
morgendliche Tagesorientierung, ein
leichtfiiRiges Meistern der alltaglichen
Herausforderungen genauso wie fir
die Zielausrichtung auf ein geordnetes
Leben.

e S



DAS BESTE AM NORDEN //09

Hafencity Hamburg

,DIE WERDEN NUR WERBUNG SCHALTEN VON PRODUKTEN, DIE ERPROBT SIND
UND DIE GUT GETESTET HABEN. DARAUF ACHTET NDR 2 BESTIMMT."

Werbespots kénnen ebenso wie Nach-
richten der personlichen Information
dienen. Denn Werbung, Nachrichten,
Wetter und Verkehr bilden einen Infor-
mationsblock, der als Einheit akzep-
tiert wird. Das Vertrauen, welches
NDR 2 geniellt, kommt schlieBlich
den Marken und Werbetreibenden zu
Gute und zahlt sich in einem Glaub-
wurdigkeitsvorschuss aus.
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Die Werberezeption bei NDR 2 wird
durch zwei dominante Nutzungs-
verfassungen bestimmt — zum einen
dem Bedurfnis nach einem fursorgli-
chen Wohlfuhlbereich und zum ande-
ren dem nach einer belebenden Star-
kung. Diese Nutzungsverfassungen
geben auch den Rahmen vor, in dem
Werbung eingeordnet und beurteilt
wird. Das Vertrauen in die Qualitat

der Nachrichten wird somit auf die
Werbetreibenden Ubertragen und
flhrt gleichsam zu einer Aufwertung.
Marken, die sich mehr am Rande als
in der im soziographischen Sinne Mitte
der Gesellschaft befinden — zum Beispiel
Textildiscountanbieter oder Luxus-
automarken — werden mit einer aus-
balancierten Werbebotschaft in die
Mitte der Gesellschaft geholt.




Hannover

Zusammenfassend Ubertragen sich folgende Merkmale
von den Nachrichten auf die Werbung:

Regionale Verbundenheit

Vertrauen in Qualitat

Informationswert und Glaubwirdigkeit
Zugehorigkeit zu einer Wertegemeinschaft
Fahigkeit zur Weiterentwicklung und Aufwertung
Annahme von Selektion und Kuratierung
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,ICH HABE NDR 2 SCHON IN MEINEM KINDERZIMMER GEHORT!
MAN FUHLT SICH AUFGEHOBEN."

)) Besonders stark sind diese Effekte,
wenn es um Produkte aus der Region
geht und der Norden als gemeinsame
Heimat betont wird. Regionale Pro-
dukte versprechen Nachhaltigkeit und
kurze Wege, fordern das regionale —
und damit das eigene — Wohlergehen.
In der Region wird NDR 2 eine beson-
dere Kompetenz zugesprochen.
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,ICH GLAUBE, DIE ACHTEN DARAUF WER DIE WERBUNG BEI IHNEN SCHALTET."

)) Die Nachrichten werden bei NDR 2 Die Rezeption der Werbung folgt der
als handverlesen und selbst recher- gleichen Bewertung — auch sie gilt als
chiert bewertet, als sachlich, kurz informativ, glaubwirdig und entwick-
und auf den Punkt erlebt. Damit wird  lungsfordernd.
das Kiimmern um die Horer betont:

NDR 2 ist darum bemuht, das Rele-
vante fur seine Horer auszuwdhlen.
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+WIR HABEN ZAHLREICHE FORSCHUNGEN ZUR MEDIENREZEPTION DURCH-
GEFUHRT. OBWOHL RADIONUTZUNG ,SCHEINBAR' IN EINER NEBENBEILOGIK
ERFOLGT, ZEIGT SICH EINE AUSGEPRAGTE EMOTIONALE BINDUNG ZUM RADIQ.
NDR 2 VERKNUPFT DIESEN PSYCHOLOGISCHEN VORTEIL MIT EINER HOHEN
GLAUBWURDIGKEIT UND HEIMATVERBUNDENHEIT, DIE SICH AUF MARKEN UND
PRODUKTE UBERTRAGT — EINE KLASSISCHE WIN-WIN-SITUATION."

Nicole Hanisch, rheingold institut, Mitglied der Geschéfts-
flihrung und Studienleiterin der NDR Media-Studie

NDR Media ist eine 100-prozentige Werbetochter des NDR mit Sitz in Hamburg.
Zu den Geschaftsfeldern gehdren neben der Werbezeitenvermarktung fiir Horfunk
unter anderem auch Eventsponsoring, Kooperationsmarketing und Crossmedia.

www.ndrmedia.de N!DR medla
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Das rheingold institut gilt als eines der fliihrenden Institute der qualitativen und
guantitativen Marktforschung und spirt mit tiefenpsychologischen Methoden
gesellschaftliche Trends auf. Rund 45 feste und 55 freie Mitarbeiter erforschen
Markte, Medien und Kultur. Daraus ist ein einzigartiger Erfahrungsschatz zu
den unterschiedlichsten Themen entstanden. rheingold verfligt damit Gber
umfassendes, stets aktuelles Verbraucherwissen weltweit. Mit Dependancen in
San Francisco und Shanghai baut das Institut seine Internationalitat stetig aus.

rheingold
u

www.rheingold-marktforschung.de
www.facebook.de/rheingoldmarktforschung Kéln  San Francisco  Shanghai
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