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Abstract 

Diese Bachelorarbeit analysiert die Unterschiede in der Wahrnehmung von 

Männer- und Frauenstimmen innerhalb von Audio-Werbung. Der theoretische 

Teil dieser Arbeit bildet die Grundlagen von Audio-Werbung ab, erörtert ge-

schlechtsspezifische Unterschiede der Stimmbildung sowie in der Wahrneh-

mung durch Rezipienten und zieht daraus Erkenntnisse für werberelevante 

Kenngrößen. Basierend auf dem theoretischen Teil wurden Hypothesen zu der 

geschlechterspezifischen Wahrnehmung von Stimmen entwickelt, die anhand 

einer empirischen Studie in Form einer Stichprobe untersucht wurden.   
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Einleitung 1 

 

1 Einleitung  

In der wachsenden Audio-Branche wird es als Werbetreibender 

zunehmend anspruchsvoller, mit der eigenen Botschaft zum Hörer 

durchzudringen. Zwar nimmt die Anzahl an Medien und Marken 

innerhalb der Branche zu und somit auch die Möglichkeiten für die 

Verbreitung von Werbebotschaften. Doch die Konkurrenz ist groß. 

Um Hörer mit den eigenen Inhalten zu erreichen, genügt es nicht, 

einen kreativen, gut geschriebenen Inhalt von einer beliebigen 

Person sprechen zu lassen und mit einer schönen Melodie zu un-

terlegen.  

„Die Stimme ist der akustische Reiz, dem der Mensch die meiste 

Aufmerksamkeit widmet.“1  

Dieses Zitat von Mark Lehmann, einem Experten für die akusti-

sche Gestaltung eines Markenauftritts, verdeutlicht, wie wichtig 

eine gezielte Auswahl einer Stimme für Werbebotschaften ist. Eine 

Audio-Werbung besteht in der Regel aus Musik, Geräuschen und 

einer oder mehreren Stimmen. Doch nach welchen Kriterien soll-

ten die Stimmen gewählt werden? Dass nicht jede Stimme zu je-

dem Inhalt passt, ist offenkundig. 

Die vorliegende Arbeit zeigt Lösungsansätze für die Auswahl ei-

nes Sprechers nach geschlechtsspezifischen Kriterien auf. Es 

werden unterschiedliche Wirkungsweisen von Männer- und Frau-

enstimmen untersucht, Einsatzmöglichkeiten unter Berücksichti-

gung unterschiedlicher Werbeziele erörtert und 

Handlungsempfehlungen aufgezeigt. Zudem wird anhand einer 

Stichprobe eine Audio-Werbung in ihrer geschlechtsspezifischen 

Wirkung getestet. Ziel ist es, geschlechterspezifische Wirkungsun-

                                                           

 

1 Lehmann, Mark (2007): Die Stimme im Markenklang. In: Bronner, Kai / Hirt, Rainer 

(Hrsg.) (2007): Audio-Branding. Entwicklung, Anwendung, Wirkung akustischer Identitä-

ten in Werbung, Medien und Gesellschaft, München, S. 98.  
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terschiede in der persuasiven Kommunikation innerhalb von Audi-

o-Werbung zu erkennen und zu erörtern.  

Im zweiten Kapitel erfolgt eine Einführung in die Grundlagen von 

Audio-Werbung. Hier werden grundlegende Begriffe erklärt und in 

die Thematik eingeordnet.  

Darauf aufbauend spiegelt das dritte Kapitel den Markt von Audio-

Werbung wieder. Hier werden der Stellenwert und die möglichen 

Umsatzmodelle von Audio-Werbung innerhalb unterschiedlicher 

Medien dargestellt.  

Im vierten Kapitel wird auf die Stimme eingegangen. Dazu wird ihr 

individueller Klang anhand physiologischer und psychologischer 

Einflüsse erklärt. Zudem wird die Wahrnehmung der Stimme aus 

der Sicht der Rezipienten beleuchtet. Daraus resultierende Aus-

wirkungen werden anschließend erläutert.  

Das fünfte Kapitel beschäftigt sich mit der Stimme im Zusammen-

hang mit Werbung. Dazu werden Einflüsse auf die Wahl des 

Sprechers anhand von Werbezielen, der Zielgruppe sowie Präfe-

renzen der Rezipienten dargestellt. Daraufhin folgt eine Einord-

nung der gängigen Umsetzung in der Praxis.  

Der Praxisteil dieser Arbeit erfolgt in Kapitel sechs. Die Stichprobe 

wird anhand verschiedener Faktoren erläutert und durchgeführt. 

Es werden das Untersuchungsdesign festgelegt, Theorien und 

Hypothesen aufgestellt sowie die Zielgruppe anhand von Merkma-

len definiert. Weiterhin werden die in der Stichprobe verwendeten 

Audio-Ausschnitte vorgestellt, ebenso wie die Spots, die jedoch 

zusätzlich dazu analysiert werden. Außerdem erfolgt die Operatio-

nalisierung der Stichprobe auf Basis eines Fragebogens sowie 

deren Durchführung, die Vorstellung der Ergebnisse und die Ana-

lyse derer.  

Kapitel sieben stellt den Schlussteil dieser Arbeit dar, indem ein 

Fazit gezogen und ein Ausblick gegeben wird.  
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Innerhalb dieser Arbeit wird oftmals das Wort „geschlechtsspezi-

fisch“ genutzt. Aus Aufwandsgründen und da es in diesem Zu-

sammenhang einen eher eingeschränkten Erkenntniswert gehabt 

hätte, meint „geschlechterspezifisch“ im Folgenden die Spezifika-

tion auf das männliche bzw. weibliche Geschlecht und unterlässt 

die Betrachtung weiterer Geschlechter.  

Aus Gründen der Lesbarkeit wird das generische Maskulinum 

verwendet. Wenn nicht explizit darauf hingewiesen wird, sind mit 

dieser Form beide Geschlechter gemeint.  
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2 Grundlagen der Audio-Werbung 

Dieser Arbeit liegen Begriffe und Mechanismen zugrunde, die kon-

textuellen Definitionen bedürfen. Diese Definitionen bilden die 

Grundlage, um die inhaltlichen Ausführungen innerhalb dieser Ar-

beit einordnen zu können.  

2.1 Audio-Inhalte 

„Audio“ ist eine konjugierte Form des lateinischen Verbs „audire“, 

was auf Deutsch „hören“ bedeutet. „Audio“ heißt übersetzt „ich 

höre“. Im deutschen Sprachgebrauch wird „Audio“ oft im Zusam-

menhang mit Substantiven beispielsweise aus den Bereichen Ton-

technik, Musik und Radio verwendet. Beispiele dafür sind Audio-

CD, Audio-Signal oder auch Audio-Inhalt und Audio-Werbung. 

Diese Arbeit beschäftigt sich mit Audio-Inhalten, die in diesem Zu-

sammenhang alle elektronisch verarbeiteten und verbreiteten hör-

baren Inhalte seien. Für diese Arbeit wichtige Träger von Audio-

Inhalten sind unter anderem Podcasts, Radiosender und 

Streamingdienste. Ein besonders wichtiger Audio-Inhalt für diese 

Arbeit ist Audio-Werbung.  

2.2 Audio-Werbung 

Eine Definition für Audio-Werbung2 bei Hörfunkanbietern liefert der 

Rundfunkstaatsvertrag:  

„Im Sinne dieses Staatsvertrages ist Werbung jede Äußerung bei 
der Ausübung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien 
Berufs, die im Rundfunk von einem öffentlich-rechtlichen oder ei-
nem privaten Veranstalter oder einer natürlichen Person entwe-
der gegen Entgelt oder eine ähnliche Gegenleistung oder als 
Eigenwerbung gesendet wird, mit dem Ziel, den Absatz von Wa-
ren oder die Erbringung von Dienstleistungen, einschließlich un-

                                                           

 

2 In der folgenden Arbeit wird sich ausschließlich auf Audio-Werbung in Deutschland 

bezogen. 
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beweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, gegen Entgelt 
zu fördern.“3 

Wichtig für die Werbung nach dieser Definition ist, dass sie einen 

explizit werblichen Charakter haben und als Werbung gekenn-

zeichnet werden muss, da es sich andernfalls um Schleichwer-

bung handeln könnte.4  

Hörfunkanbieter werden dem Rundfunk zugeordnet.  

„[Dieser] ist ein linearer Informations- und Kommunikationsdienst; 
er ist die […] zum zeitgleichen Empfang bestimmte Veranstaltung 
und Verbreitung von Angeboten in Bewegtbild oder Ton entlang 
eines Sendeplans unter Benutzung elektromagnetischer Schwin-
gungen.“5 

Streamingdienste, Podcasts und andere in dieser Arbeit erwähnte 

Medienträger außer des klassischen Radios zählen zu den Tele-

medien, da sie weder dem Rundfunk noch den Telekommunikati-

onsdiensten zugeordnet werden können.6 Audio-Werbung, die bei 

solchen Anbietern ausgestrahlt wird, die keine Hörfunkanbieter 

sind, unterliegt den Vorgaben des Telemediengesetzes. Dieses 

definiert Werbung als solche nicht, jedoch wird die kommerzielle 

Kommunikation erläutert, der Werbung zugeordnet werden kann:  

„Im Sinne dieses Gesetztes ist kommerzielle Kommunikation je-
de Form der Kommunikation, die der unmittelbaren oder mittelba-
ren Förderung des Absatzes von Waren, Dienstleistungen oder 
des Erscheinungsbildes eines Unternehmens, einer sonstigen 
Organisation oder einer natürlichen Person dient, die eine Tätig-
keit im Handel, Gewerbe oder Handwerk oder einen freien Beruf 
ausübt; […].7 

2.2.1 Arten von Audio-Werbung 

Neben den klassischen Audio-Spots gibt es zahlreiche weitere 

Formen von Audio-Werbung. Dazu zählen beispielsweise Patrona-

                                                           

 

3 § 2 Abs. 2 S. 7 RStV. 
4 Vgl. § 2 Abs. 2 S. 8 RStV.  
5 § 2 Abs. 1 RStV. 
6 Vgl. § 1 Abs. 1 TMG.  
7 § 2 S. 5 TMG. 
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te, Sponsorings oder Gewinnspiele. Diese Werbeformen bedürfen 

in diesem Zusammenhang keiner einzelnen Erläuterung, da sich 

diese Arbeit mit klassischen Audio-Spots beschäftigt. Allerdings 

verbindet sie mit Bezug auf das Thema Stimme, dass die Werbe-

treibenden Einfluss auf die Gestaltung der Werbung haben. Sie 

können sich beispielsweise während der Produktion eine Stimme 

aussuchen und Einfluss auf die Betonung nehmen. Die Spots 

werden durch Tonmeister professionell bearbeitet. Ist die Werbung 

fertig produziert, erfolgt eine Regel eine Abnahme, bei der die 

Werbetreibenden die Audio-Dateien freigeben. Anders verhält es 

sich bei der nativen Audio-Werbung (engl.: Native Advertising). 

Sie ist derzeit besonders in Podcasts beliebt. „Bei Native Adverti-

sing spricht der Host des Podcasts die Werbung selbst ein. Für 

den Hörer fügt sich die Werbung damit überaus geschmeidig ins 

Programm ein […].“8 Da die Werbung von dem Host (englisch für 

„Gastgeber“), also dem Moderator, des Podcasts gesprochen 

wird, haben die Werbekunden kaum Einfluss auf die Gestaltung 

des stimmlichen Anteils. Sicherlich können sie sich den Podcast 

und damit auch den Moderator im Vorfeld aussuchen und ihm ge-

genüber Wünsche äußern. Eine Garantie für den gewünschten 

Klang erhalten sie jedoch nicht. Somit ist die native Werbung an 

dieser Stelle zwar als Trend innerhalb der Audio-Werbebranche zu 

erwähnen, für diese Arbeit allerdings zu vernachlässigen.  

2.3 Audio-Spots 

Ein Audio-Spot ist Teil der Audio-Werbung. Es handelt sich dabei 

um einen Werbespot mit rein hörbarem Inhalt. Die Professorin für 

Medienmanagement Insa Sjurts beschreibt den Werbespot als 

„Werbemittel in elektronischen Medien […].“9 Er diene beispiels-

weise dazu, die Einstellungen und Verhaltensweisen der Rezipien-

                                                           

 

8 Paperlein, Juliane (2018): Anschmiegsame Werbung. In: planung & analyse, Jg. 2018, 
Nr. 5, (2018), S. 36. 
9 Sjurts, Insa (o.J.): Werbespot. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/werbespot-
52656/version-152413 (Zugriff am 17.01.2019).  
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ten gegenüber dem beworbenen Produkt bzw. Unternehmen zu 

verändern oder ein Produkt bzw. ein Unternehmen bekannter zu 

machen. Die Länge von Werbespots läge in der Regel zwischen 

zehn und 60 Sekunden.10 Audio-Spots werden beispielsweise 

durch Hörfunkanbieter, innerhalb von Podcast-Formaten oder bei 

Streaming-Diensten wiedergegeben. Für diese Arbeit, die sich 

lediglich mit Audio-Medien beschäftigt und andere Spot-Arten 

deshalb zu vernachlässigen sind, werden „Spot“ und „Audio-Spot“ 

in ihren Bedeutungen gleichgesetzt. 

2.4 Persuasive Kommunikation 

Das Wort „persuasiv“ stammt vom lateinischen Verb „persuadere“, 

was im Deutschen mit „beeinflussen“ oder „überzeugen“ übersetzt 

werden kann. Die „persuasive“ Kommunikation ist also wörtlich die 

„beeinflussende“ oder „überzeugende“ Kommunikation. Klaus 

Schönbach definiert persuasive Kommunikation als „alle bewuss-

ten Versuche, Verhalten mit Hilfe von Zeichen zu beeinflussen“.11 

Bezug nehmend auf diese Arbeit sind die in der Definition benann-

ten „Zeichen“ Audio-Spots. 

2.5 Media-Analyse 

Die Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V., abgekürzt agma, 

bezeichnet sich selbst als „Forschungsverbund von mehr als 200 

der bedeutendsten Unternehmen der Werbe- und Medienwirt-

schaft mit dem Ziel, Leistungswerte für die Nutzung von Werbe-

trägern zur Verfügung zu stellen“.12 Mithilfe von 

Meinungsforschungsinstituten listet der Verein in regelmäßigen 

                                                           

 

10 Sjurts (o.J.): https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/werbespot-52656/version-
152413 (Zugriff am 17.01.2019). 
11 Schönbach, Klaus (2013): Verkaufen, Flirten, Führen. Persuasive Kommunikation – 

ein Überblick, 2. Auflage, Wiesbaden, S. 26. 
12 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (Hrsg.) (o.J.): agma. https://www.agma-

mmc.de/ueber/agma/ (Zugriff am 17.01.2019).  
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Abständen die Nutzung von verschiedenen Mediengattungen bei-

spielsweise in Form von Nutzerzahlen verschiedener Medien-

Anbieter. „Die agma erforscht, wie die Verbraucher die gesamte 

Palette der Medien nutzen. Die aufwendigen Untersuchungen er-

geben jene Daten, die in der ma (Media-Analyse) veröffentlicht 

werden.“13  

Für die verschiedenen Mediengattungen gibt es unterschiedliche 

Analysen. Die Ergebnisse der Audio-Branche sind in der ma Audio 

zu finden. Für die Anbieter gilt die Media-Analyse als Konver-

genzwährung der Werbewirtschaft, denn sie liefert Daten über 

Einschaltquoten oder Nutzungsdauern, beispielsweise von Radio-

sendern. Diese Daten geben den preislichen Rahmen für die 

Schaltung von Werbung vor. Die agma selbst bezeichnet die Me-

dia-Analyse Audio als „einheitliche Planungsbasis auf Zielgrup-

penebene mit vergleichbaren Metriken“.14 

                                                           

 

13 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (Hrsg.) (o.J.): https://www.agma-

mmc.de/ueber/agma/ (Zugriff am 17.01.2019). 
14 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (Hrsg.) (o.J.): ma Audio. https://www.agma-

mmc.de/media-analyse/ma-audio/ (Zugriff am 17.01.2019). 
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3 Werbeträger Audio 

Die Zahlen der aktuellsten für die Audio-Branche wichtigen Studie 

der agma, der ma Audio 2018 II, haben ergeben, dass etwas mehr 

als drei Viertel der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahren 

an einem durchschnittlichen Tag mindestens ein Audio-Angebot 

nutzt.15 Eine ARD/ZDF-Onlinestudie zeigte außerdem, dass die 

Nutzung von Audio im Internet bei der deutschsprachigen Bevöl-

kerung ab 14 Jahren von 2014 bis 2018 gestiegen ist.16 Im Jahr 

2018 lag sie demnach bei 66% der deutschsprachigen Bevölke-

rung. Diese hohe Audio-Reichweite kommt den Vermarktern von 

Radio- und Audiowerbung zugute: Je mehr Menschen Audio-

Inhalte konsumieren, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass 

auch ihre Werbeinhalte gehört werden.  

Für die Anbieter von Audio-Inhalten, also beispielsweise Radio-

sender und Streaming-Dienste, ist Werbung lukrativ. Für viele An-

bieter ist sie sogar essentiell. Deshalb werden die verschiedenen 

Werbeträger im Folgenden genauer beleuchtet.  

3.1 Radio 

Um die Bedeutung von Werbung für Radio-Anbieter einordnen zu 

können, wird vorerst das Rundfunksystem in Deutschland und 

dessen Geschichte kurz erörtert.  

Nach dem Zweiten Weltkrieg wurden zum Zwecke der Demokrati-

sierung in der Bundesrepublik vorerst nur öffentlich-rechtliche 

                                                           

 

15 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (Hrsg.) (2018): Eckdaten der Audionutzung 

ma 2018 Audio II. http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/Downloads/ 

Forschung/Radioforschung/ma_2018_Audio_II_Eckdaten.pdf (Zugriff am 17.01.19). 
16 Schröter, Christian (2018): Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2018: Audio-

streaming im Internet stimuliert die Radiokonvergenz. In: Media Perspektiven, Jg. 2018, 

Nr. 9, (2018), S. 416. 
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Rundfunkanstalten zugelassen. Ein staatlich und wirtschaftlich 

unabhängiger Rundfunk sollte dazu beitragen.17 

Erst 1984 startete das erste private Rundfunkprogramm in 

Deutschland.18 1987 wurde der Rundfunkstaatsvertrag in Kraft 

gesetzt.19 Dieser regelt seither unter anderem die Aufgaben und 

Unterschiede des öffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunks. 

So ist festgeschrieben, dass „[sich] der öffentlich-rechtliche Rund-

funk […] durch Rundfunkbeiträge, Einnahmen aus Rundfunkwer-

bung und sonstigen Einnahmen [finanziert]; vorrangige 

Finanzierungsquelle ist der Rundfunkbeitrag.“20 Weiterhin „[sind] 

die Länder […] berechtigt, den Landesrundfunkanstalten bis zu 90 

Minuten werktäglich im Jahresdurchschnitt Werbung im Hörfunk 

einzuräumen; ein am 1. Januar 1987 in den Ländern abweichen-

der zeitlicher Umfang […] kann beibehalten werden.“21  Für private 

Rundfunk-Anbieter gelten andere Vorschriften. So „können [sie] 

ihre Rundfunkprogramme durch Einnahmen aus Werbung und 

Teleshopping, durch sonstige Einnahmen, […] sowie aus eigenen 

Mitteln finanzieren. Eine Finanzierung privater Veranstalter aus 

dem Rundfunkbeitrag ist unzulässig.“22  

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich der öffentlich-

rechtliche Rundfunk größtenteils aus Rundfunkbeiträgen finan-

ziert. Es steht ihm nur begrenzte Werbezeit zur Verfügung.23 Pri-

vate Radiosender hingegen unterliegen seit dem Jahr 2010 keiner 

                                                           

 

17 Vgl. Bundeszentrale für politische Bildung (Hrsg.) (2017): Das duale Rundfunksystem. 
http://www.bpb.de/gesellschaft/medien-und-sport/deutsche-fernsehgeschichte-in-ost-
und-west/245878/das-duale-rundfunksystem (Zugriff am 18.02.2019). 
18 Vgl. Wilke, Jürgen (2009): Die zweite Säule des „dualen Systems“: Privater Rundfunk. 
http://www.bpb.de/apuz/32160/die-zweite-saeule-des-dualen-systems-privater-
rundfunk?p=all (Zugriff am 18.02.2019). 
19 Vgl. ebd. (Zugriff am 18.02.2019). 
20 §13 S. 1 RStV. 
21 §16 Abs. 5 RStV. 
22 § 43 S. 1-2 RStV. 
23 Vgl. Breunig, Christian (2015): Werbung im öffentlich-rechtlichen Hörfunk. In: Media 
Perspektiven, Jg. 2015, Nr. 2, S. 52-55, http://www.ard-
werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf (Zu-
griff am 18.02.2019). 

http://www.bpb.de/apuz/32160/die-zweite-saeule-des-dualen-systems-privater-rundfunk?p=all
http://www.bpb.de/apuz/32160/die-zweite-saeule-des-dualen-systems-privater-rundfunk?p=all
http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf
http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf
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zeitlichen Beschränkung in Bezug auf die Werbung.24 Allerdings 

bekommen diese keine finanzielle Unterstützung durch den Rund-

funkbeitrag.  

Laut einer Studie der ARD Radio Sales & Services belief sich die 

Zahl der privaten Radiosender in Deutschland im Jahr 2018 auf 

244.25 Seit 2014 erhöhte sich die Anzahl der privaten Radiosender 

von Jahr zu Jahr.26  

 

Abbildung 1: Entwicklung der Anzahl der privaten Radiosender in Deutschland in den 
Jahren von 2015 bis 2018. Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: ARD Werbung 

Sales & Services GmbH (Hrsg.) (2018): Entwicklung der Anzahl der öffentlich-rechtlichen 
und privaten Radiosender in Deutschland in den Jahren von 1987 bis 2018. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36329/umfrage/radiosender-anzahl-
oeffentlich-rechtliche-und-private-seit-1987/ (Zugriff am 24.10.2018). 

Gleichzeitig stiegen auch die Erlöse mit Werbung bei den privaten 

Radioanbietern seit Jahren.27 2016 erwirtschaftete der private Hör-

funk 85% seiner Erlöse mit Radiowerbung.28 Eine Studie von PwC 

                                                           

 

24 Vgl. Breunig (2015) S. 51, http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-
perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf (Zugriff am 18.02.2019). 
25 Vgl. Abbildung 1. 
26 Vgl. ebd. 
27 Vgl. Abbildung 2: Ertrag im privaten Hörfunk 2008-2017. Quelle: Eigene Darstellung, 
in Anlehnung an: Goldmedia GmbH (Hrsg.) (2017): Wirtschaftliche Lage des Rundfunks 
in Deutschland 2016/2017, S. 63. 
28 Goldmedia GmbH (Hrsg.) (2017): Wirtschaftliche Lage des privaten Rundfunks in 
Deutschland 2016/2017, S. 63. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36329/umfrage/radiosender-anzahl-oeffentlich-rechtliche-und-private-seit-1987/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36329/umfrage/radiosender-anzahl-oeffentlich-rechtliche-und-private-seit-1987/
http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf
http://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2015/0215_Breunig.pdf


Werbeträger Audio 12 

 

zeigt, dass die Umsätze aller Anbieter mit Radiowerbung seit Jah-

ren steigen.29 Sie belegt außerdem, dass der Anteil der Online-

Radiowerbung an den Werbeumsätzen viel geringer ist als der der 

traditionellen Radiowerbung. Die Goldmedia GmbH führt diesen 

Trend darauf zurück, dass „Online-Werbung wegen AdBlockern, 

unsicheren Umfeldern und Klick-Betrug bei vielen Werbekunden in 

Verruf [geriet], sie wandten sich deshalb (wieder) stärker klassi-

schen Werbeträgern wie dem Radio zu.“30  

Die VPRT-Werbemarktanalyse 2017/2018 beziffert den Anteil der 

Radiowerbung an den Netto-Werbeeinnahmen aller vom ZAW 

erfassten Werbeträger für das Jahr 2017 auf 5,1%.31 Mit Blick auf 

die Zahlen der letzten Jahre (2012: 4,6%32) und die steigende 

Zahl an Audio-Anbietern ist ein Zuwachs zu verzeichnen. Für das 

Jahr 2018 prognostizierte der Verband einen Anteil von 5,3%. 

 

Abbildung 2: Ertrag im privaten Hörfunk 2008-2017. Quelle: Eigene Darstellung, in An-
lehnung an: Goldmedia GmbH (Hrsg.) (2017): Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in 

Deutschland 2016/2017, S. 63. 

 

                                                           

 

29 Vgl. Abbildung 3. 
30 Goldmedia GmbH (Hrsg.) (2017): S. 63-64. 
31 Vgl. VAUNET – Verband Privater Medien e.V. (Hrsg.) (2018): VPRT-
Werbemarktanalyse: Audio- und audiovisuelle Werbung in Deutschland, S. 27. 
32 Vgl. ebd. 
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Abbildung 3: Werbeumsätze im Radiomarkt in Deutschland in den Jahren 2010 bis 2021 
(in Millionen Euro). Quelle: PwC (Hrsg.) (2017): German Entertainment and Media Out-

look: 2017-2021. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3735/umfrage/ 
werbeumsatz-im-segment-radio-seit-2003/ (Zugriff am 29.10.2018). 

3.2 Streaming-Dienste und Webradios 

Ein großer Trend sind Streaming-Angebote. Streaming definiert 

Insa Sjurts als „kontinuierliche Übertragung von Audio- und Video-

dateien über das Internet. Die Übertragung vom Server zum Client 

erfolgt dabei ohne Zwischenspeicherung, d.h. die multimedialen 

Inhalte werden in Echtzeit schon während des Downloads abge-

spielt.“33 „Streaming“ hat sich als Wort im deutschen Sprachge-

brauch bereits etabliert. Ursprünglich kommt es sich jedoch aus 

dem Englischen von „to stream“, was im Deutschen „fließen“ oder 

„strömen“ bedeutet. 

                                                           

 

33 Sjurts, Insa (2006): Gabler Kompakt-Lexikon Medien: 1000 Begriffe nachschlagen, 
verstehen und anwenden, Wiesbaden, S. 195. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3735/umfrage/werbeumsatz-im-segment-radio-seit-2003/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3735/umfrage/werbeumsatz-im-segment-radio-seit-2003/
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Ende der 1990er Jahre konnte sich die Streaming-Technologie 

etablieren.34 Seitdem ist auch für Web- beziehungsweise Internet-

radios das Streaming die technische Grundlage. Webradios nut-

zen einen Audiostream, um ihre Inhalte über das Internet zu 

verbreiten.35  

Streaming kann in zwei Arten unterteilt werden: In das Live-

Streaming und in das On-Demand-Streaming.  

„Das Livestreaming, auch Liveübertragung im Internet oder Echt-
zeitübertragung genannt, ist das Verbreiten eines Medienange-
botes […] in unmittelbarer Weise, in Echtzeit. Das bedeutet, dass 
mittels Übertragung durch das Internet ein Mediensignal erstellt 
und unmittelbar an Rezipienten versendet wird.“36 

Anders funktioniert das On-Demand-Streaming (Englisch für „auf 

Abruf“ oder „auf Bestellung“), „bei dem die Daten auf dem Server 

bereitliegen und dann gesendet werden, wenn der Benutzer sie 

anfragt.“37  

Während das Webradio von der GEMA als „Musikübertragung im 

Internet, die vom Sender für die Empfänger in Form eines Pro-

gramms zusammengestellt wird“38 beschrieben wird, bei der „jeder 

Hörer […] zu einer bestimmten Zeit dasselbe [hört]“39 und somit 

dem Live-Streaming zugeordnet werden kann, ist das Angebot 

von Streamingdiensten in der Regel wie Mediatheken aufgebaut, 

in denen zu jeder Zeit das komplette Angebot zur Verfügung 

steht.40 Sie bedienen somit das On-Demand-Streaming.  

                                                           

 

34 Vgl. Leibniz-Institut für Wissensmedien (Hrsg.) (2015): Streaming. https://www.e-
teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming (Zugriff am 22.10.2018). 
35 Vgl. Sjurts (2006): S. 195. 
36 Berger, Hannes (2017): Livestreams im Internet als Rundfunk? In: Zeitschrift für Lan-
desverfassungsrecht und Landesverwaltungsrecht, Jg. 2017, Nr. 2, (2017), S. 60. 
37 Leibniz-Institut für Wissensmedien (Hrsg.) (2015): https://www.e-
teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming (Zugriff am 22.10.2018). 
38 GEMA – Gesellschaft für musikalische Aufführungs- und mechanische Vervielfälti-
gungsrechte (Hrsg.) (o.J.): Webradio. https://online.gema.de/lipo/webradio (Zugriff am 
23.10.2018). 
39 GEMA – Gesellschaft für musikalische Aufführungs- und mechanische Vervielfälti-
gungsrechte (Hrsg.) (o.J.): https://online.gema.de/lipo/webradio (Zugriff am 23.10.2018). 
40 Vgl. Berufsverband der Rechtsjournalisten e.V. (Hrsg.) (2016): Streaming. 
https://www.urheberrecht.de/streaming/ (Zugriff am 23.10.2018).  

https://www.e-teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming
https://www.e-teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming
https://www.e-teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming
https://www.e-teaching.org/technik/aufbereitung/video/streaming
https://online.gema.de/lipo/webradio
https://online.gema.de/lipo/webradio
https://www.urheberrecht.de/streaming/
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Den Nutzern stehen bei den Audio-Streamingdiensten Millionen 

Musiktitel, Podcasts und Hörbücher zur Verfügung. Je nach Ge-

schäftsmodell des Streamingdienstes können die Nutzer bei-

spielsweise bestimmte Funktionen kostenlos nutzen, müssen im 

Gegenzug jedoch Werbeunterbrechungen innerhalb des Audio-

streams akzeptieren.41 Werbung stellt somit auch bei einigen Au-

dio-Streamingdiensten eine Einnahmequelle dar. 

In einer Umfrage von Bitkom gaben 50% der befragten Internet-

nutzer an, Musikstreaming-Dienste zu nutzen.42 Von 2013 bis 

2018 ist die Zahl der Internetnutzer, die Musikstreamindienste nut-

zen, jedes Jahr gestiegen. Es kann vermutet werden, dass die 

Zahl weiterhin steigen wird.  

 

Abbildung 4: Anteil der befragten Internetnutzer, die Musikstreaming-Dienste nutzen, in 
Deutschland in den Jahren 2013 bis 2018, Quelle: Bitkom e.V. (2018): 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/685445/umfrage/nutzung-von-
musikstreaming-in-deutschland/ (Zugriff am 17.01.2019). 

                                                           

 

41 Vgl. Hottes, Dirk (2017): Kostenlos online Musik hören: Diese Streaming-Dienste sind 

legal. https://www.netzwelt.de/musik-streaming/160763-kostenlos-online-musik-hoeren-

streaming-dienste-legal.html (Zugriff am 02.11.2018). 
42 Vgl. Abbildung 4. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/685445/umfrage/nutzung-von-musikstreaming-in-deutschland/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/685445/umfrage/nutzung-von-musikstreaming-in-deutschland/
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Laut der VPRT-Werbemarktanalyse 2017/2018 waren die Erlöse 

mit Instream-Audio-Werbung, also Werbung innerhalb von Audio-

Streams, diejenigen mit dem prozentual größten Wachstum.43 

3.3 Podcasts  

Prof. Dr. Daniel Markgraf definiert Podcasts wie folgt: 

 „Audio- und Videobeiträge, die über das Internet zu beziehen 
sind. Bei dem Begriff Podcast handelt es sich dabei um ein 
Kunstwort, welches sich aus Pod für ‚play on demand‘ und cast, 
abgekürzt vom Begriff Broadcast (Rundfunk), zusammensetzt.“44 

Podcasts sind im Prinzip wie Radiobeiträge, nur ohne bestimmte 

Sendezeit. Sie können jederzeit vom Nutzer im Internet abgespielt 

werden. Es handelt sich beim Abspielen von Podcasts um eine Art 

On-Demand-Streaming, allerdings mit dem Zusatz, dass ihre Epi-

soden heruntergeladen werden können. Durch die Möglichkeit des 

Herunterladens, zum Beispiel auf das Smartphone, ist der Nutzer 

zudem nicht ortsgebunden.45 Zeit- und ortsungebunden zu sein, 

wirkt sich positiv auf den Konsum von Audio aus.  

Podcasts behandeln unterschiedliche Themen und haben unter-

schiedliche Längen. Sie können beispielsweise von Einzelperso-

nen, Unternehmen, Radiosendern oder Vereinen betrieben und 

produziert werden. Das Spektrum an Themen innerhalb der Po-

dcasts wird immer größer. Gleichzeitig vervielfachen sich die Mög-

lichkeiten, sie zu hören, zum Beispiel über Mediatheken, Apps und 

Streamingdienste.46 Dadurch werden Podcasts für immer mehr 

potentielle Konsumenten interessant. Im Folgenden wird die „Spot 

on Podcast“-Studie von der AS&S Radio GmbH näher beleuchtet, 

                                                           

 

43 Vgl. VAUNET – Verband Privater Medien e.V. (Hrsg.) (2018): S. 28. 
44 Markgraf, Daniel (o.J.): Podcast. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/podcast-
53629#internal_references (Zugriff am 23.10.2018).  
45 Vgl. Schröter, Christian (2017): Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2017: Audio-
Welten im Wachstum: Zur Radio-, Audio- und Streaming-Nutzung im Internet. In: Media 
Perspektiven, Jg. 2017, Nr. 9, (2017), S. 468. 
46 Vgl. PwC (Hrsg.) (2018): German Entertainment and Media Outlook 2018–2022. S. 
72. 

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/podcast-53629#internal_references
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/podcast-53629#internal_references
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denn sie brachte mit ihrer Datenerhebung Mitte 2017 wichtige Er-

kenntnisse für den noch recht jungen Markt der Podcast-Werbung. 

Demnach hörten Mitte 2017 bereits knapp 15 Prozent der befrag-

ten Personen ab 14 Jahre mindestens einmal pro Woche Po-

dcasts.47 Laut der Studie bedeutet das eine Gesamtreichweite von 

knapp 10 Millionen Menschen. Zum Vergleich: Laut einer Studie 

von Goldmedia hörten im Jahr 2016 knapp 7,5 Millionen Men-

schen in Deutschland Podcasts, im Jahr 2012 sogar nur 2,1 Milli-

onen.48 Gleichzeitig blieb eine große potentielle Zielgruppe von 

Podcasts und somit auch der Werbung in Podcasts bisher unbe-

rührt. Laut der „Spot on Podcast“-Studie kannten nur 56 Prozent 

der Befragten zum Zeitpunkt der Umfrage das Medium Podcast.49  

Eine weitere, für die Branche positive Erkenntnis ist, dass 87% der 

befragten Podcast-Hörer Werbung akzeptierten.50 Laut einer Onli-

ne-Umfrage des Podcast-Vermarkter-Netzwerks „Podstars“ hören 

sich circa drei Viertel der Hörer die Werbung sogar bewusst an.51 

 

                                                           

 

47 Vgl. Abbildung 5. 
48 Vgl. Abbildung 6. 
49 Vgl. Abbildung 5. 
50 Vgl. ARD Werbung SALES & SERVICES GmbH (Hrsg.) (2017): Spot on Podcast. 
Hörer & Nutzung in Deutschland 2017/18, S. 30. 
51 Vgl. Abbildung 7. 
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Abbildung 5: Podcast-Nutzung Potential. Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES 
GmbH (Hrsg.) (2017): Spot on Podcast. Hörer & Nutzung in Deutschland 2017/18, S. 5. 

 

 

Abbildung 6: Anzahl der Podcast-Hörer in Deutschland in den Jahren 2012 bis 2016 (in 
Millionen). Quelle: Goldmedia GmbH (Hrsg.) (2016): Goldmedia Trendmonitor 2017, S. 

39. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/690377/umfrage/entwicklung-der-
nutzerzahlen-von-podcasts-in-deutschland/  

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/690377/umfrage/entwicklung-der-nutzerzahlen-von-podcasts-in-deutschland/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/690377/umfrage/entwicklung-der-nutzerzahlen-von-podcasts-in-deutschland/
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Abbildung 7: Ohne Titel. Quelle: ramp106 GmbH (Hrsg.) (2018): Podcast-Umfrage 2018, 
S. 11. 

Die Zahlen und Entwicklungen zeigen, dass das Medium Podcast 

wirtschaftlich interessanter wird. Für das Jahr 2018 hat der Bun-

desverband Digitale Wirtschaft Podcasts als Trendthema ausgeru-

fen.52 Der anhaltende Trend dürfte dazu führen, dass Podcasts 

innerhalb der Bevölkerung immer bekannter werden. Zahlen zu 

Erlösen mit Werbung in Podcasts liegen in Deutschland bisher 

noch nicht vor. Frank Bachér, Leiter der digitalen Medien beim 

deutschlandweiten Audio-Vermarkter RMS, schätzte den Umsatz 

mit Podcastwerbung für das Jahr 2018 auf rund 700.000 Euro.53 

Vincent Kittmann, Leiter des Podcast-Vermarkters Podstars, wi-

dersprach dieser Schätzung. Allein Podstars würde 2018 mit sei-

nem Netzwerk mehr als 700.000 Euro umsetzen.54  

 

                                                           

 

52 Vgl. Borchers, Daniel (2018): Die Top-3 Audio-Trends 2018. 
https://www.bvdw.org/presse/detail/artikel/die-top-3-audio-trends-2018/ (Zugriff am 
25.10.2018). 
53 Vgl. Otto, Katrin (2018): Analoge Feelings im High-End-Gewand. In: werben & verkau-
fen, Jg. 2018, Nr. 22, S. 11. 
54 Vgl. Zimmer, Frank (2018): OMR: Mehr Podcast-Umsatz als für den gesamten Markt 
prognostiziert. https://www.wuv.de/medien/omr_mehr_podcast_umsatz_als_fuer_ 
den_gesamten_markt_prognostiziert (Zugriff am 25.10.2018). 

https://www.bvdw.org/presse/detail/artikel/die-top-3-audio-trends-2018/
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3.4 Smart Speaker 

Smart Speaker, oder auf Deutsch „Intelligente Lautsprecher“, sind 

mit einer künstlichen Intelligenz ausgestattet und können Sprach-

befehle ihrer Nutzer entgegennehmen. Mittels digitaler Datenum-

wandlung und eines Algorithmus kann die im Lautsprecher 

vorhandene Software eine Aktion ausführen.55  

Laut Online-Audio-Monitor 2018 hatten Mitte 2018 5,1 Prozent der 

Befragten ab 14 Jahre Zugang zu einem Smart Speaker.56 Unter 

den Online-Audio-Nutzern ab 14 Jahre waren es 8,4 Prozent.57 Im 

Digitalisierungsbericht 2018 ging man davon aus, dass bis Ende 

2018 in deutschen Haushalten circa sechs Millionen Smart Audio-

Systeme vorhanden sein würden.58 Smart Speaker würden dafür 

sorgen, dass mehr Menschen Radioangebote hören:  

„Seit der Einführung von Smart Audio-Systemen, […], steigt die 
Nutzung von klassischen Radioprogrammen über diese neuen 
Geräte stark an.“59 

Natürlich können die Nutzer aber nicht nur Radio-, sondern auch 

andere Audio-Angebote über die Smart Speaker hören. Werbe-

spots zu schalten, die über Smart Speaker gehört werden, ist für 

Werbetreibende somit ebenfalls interessant.  

                                                           

 

55 Vgl. Falkner, Stephanie (2018): Eine Einführung in Intelligente Persönliche Assisten-
ten. https://onlim.com/eine-einfuehrung-in-intelligente-persoenliche-assistenten/ (Zugriff 
am 29.10.2018). 
56 Vgl. Bayerische Landeszentrale für neue Medien (BLM) (Hrsg.) (2018): Online-Audio-
Monitor 2018. S. 80. 
57 Vgl. a.a.O. S. 81. 
58 Vgl. Schmitter, Stephan (Hrsg.) (o.J.): Smarte Lautsprechersysteme – Audiovermittler 
und Gatekeeper. Chancen und Risiken für Hörfunkveranstalter. In: die medienanstalten 
– ALM GbR (Hrsg.) (2018): Digitalisierungsbericht 2018. Audio. S. 27 - 28. 
59 Schmitter (o.J.): S. 26. 



Die Stimme 21 

 

4 Die Stimme 

Eine Definition für die „Stimme“ ist die folgende: 

„Stimme ist das Hervorbringen von Lauten bestimmter Höhe und 
Klangfarbe. Die Höhe des Tones hängt von der Spannung, Län-
ge und Dicke der Stimmlippen ab, die Lautstärke von der Stärke 
des Luftstromes und die Klangfarbe von den sog. Resonanzräu-
men (Mundhöhle, Rachenhöhle, Nasenhöhle).“60 

Grob erklärt entsteht die menschliche Stimme beim Ausatmen im 

Kehlkopf. Innerhalb des Kehlkopfes liegen die Stimmlippen.61  

„Die Stimme entsteht durch die Öffnungs- und Schließbewegung 

der Stimmlippen […]. Die Ausatemluft wird unterhalb der Stimm-

lippen gestaut, der entstehende Druck ist irgendwann so groß, 

dass er diese auseinander sprengt. Dadurch kann Luft entweichen 

und ein Ton entstehen.“62 

4.1 Klang der Stimme  

Sowohl physiologische als auch psychologische Gegebenheiten 

haben Einfluss auf den Klang der Stimme. Im Folgenden werden 

die Gründe dafür dargelegt.  

4.1.1 Physiologische Einflüsse  

Physiologische bzw. anatomische Voraussetzungen des individu-

ellen menschlichen Körpers beeinflussen den Klang der Stimme 

maßgeblich. Krankheiten und damit einhergehende Einflüsse auf 

die Stimme werden innerhalb dieser Arbeit nicht berücksichtigt.  

                                                           

 

60 Bergauer, Ute / Janknecht, Susanne (2011): Praxis der Stimmtherapie. Logopädische 
Diagnostik, Behandlungsvorschläge und Übungsmaterialien, 3. Auflage, Berlin / Heidel-
berg, S. 96, Hervorhebung im Original. 
61 Vgl. Tesche, Bianca (2012): Stimme und Stimmhygiene. Ein Ratgeber zum Umgang 
mit der Stimme, 3. Auflage, Idstein, S. 12. 
62 A.a.O. S. 13. 
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Grund für den unterschiedlichen Klang von Frauen- und Männer-

stimmen ist die physiologische Beschaffenheit der Stimmbänder: 

„Je länger die Stimmbänder sind, umso tiefer klingt der damit er-

zeugte Ton. Bei Frauen sind diese etwa ein Drittel kürzer als bei 

Männern.“63 Bis zum Eintritt in die Pubertät unterschiedet sich der 

Stimmapparat von Jungen und Mädchen noch nicht sehr. Wäh-

renddessen wächst jedoch der Kehlkopf und damit auch die Mas-

se und Länge der Stimmbänder. Bei Jungen ist dieses Wachstum 

stärker ausgeprägt als bei Mädchen, dadurch sind die Stimmbän-

der eines Mannes in der Regel länger als die einer Frau.64 Dass 

der Kehlkopf bei Jungen stärker wächst als bei Mädchen, liegt an 

dem Sexualhormon Testosteron. Dieses Hormon ist bei Männern 

in höherer Konzentration vorhanden als bei Frauen. Frauen hin-

gegen produzieren mehr von dem Sexualhormon Östrogen. Errei-

chen Frauen die Menopause, sinkt der Östrogenspiegel, was dazu 

führt, dass ihre Stimmen tiefer werden. Bei Männern wird im Alter 

nicht mehr so viel Testosteron produziert, was ihre Stimmen höher 

werden lässt.65 Frauen produzieren jedoch nicht nur mehr Östro-

gen, sondern auch mehr Relaxin. Beide Hormone tragen zur Elas-

tizität der Stimmbänder bei, was ebenfalls für eine höhere Stimme 

sorgt.66 

Die durchschnittliche Höhe von Männerstimmen lag nach einer 

Untersuchung von den Sprachwissenschaftlern Graddol und 

Swann in den 80er Jahren zwischen 90 und 140 Hertz, die durch-

schnittliche Höhe von Frauenstimmen zwischen 170 und 240 

Hertz.67 Neuere Untersuchungen zeigten jedoch, dass sich die 

Stimmhöhen von Frauen, jedenfalls in Deutschland, verändert ha-

                                                           

 

63 Dyckhoff, Katja / Westerhausen, Thomas (2010): Stimme: Das Geheimnis von Cha-
risma. Ausdrucksstark und überzeugend sprechen, Regensburg, S. 29.  
64 Vgl. Kiese-Himmel, Christiane (2016): Körperinstrument Stimme. Grundlage, psycho-
logische Bedeutung, Störung, Berlin/Heidelberg, S. 23-24.  
65 Vgl. Wawra, Daniela (2004): Männer und Frauen im Job Interview. Eine evolutions-
psychologische Studie zu ihrem Sprachgebrauch im Englischen. In: Emons, Rudolf 
(Hrsg.) (o.J.): Beiträge zur Englischen Sprache und Kultur, Band 1, Münster, S. 21. 
66 Vgl. a.a.O. S. 21 – 22. 
67 Vgl. Graddol, David / Swann, Joan (1989): Gender Voices. Oxford, S. 19 – 20.  
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ben.68 Zudem besäßen zum einen Männer die Fähigkeit deutlich 

höher und zum anderen Frauen deutlich tiefer als ihre durch-

schnittliche Stimmhöhe zu sprechen:  

„Betrachtet man den Tonhöhenumfang, so rangiert dieser bei 
Männern zwischen 110 und 350 Hertz, d.h. es gibt einen deutli-
chen Überlappungsbereich. Die physiologischen Möglichkeiten 
der Stimmgebung erlauben eine Angleichung; das wird auch 
durch die Fähigkeit von Männern, mit Kleinkindern in deutlich er-
höhter Stimmlage zu sprechen, belegt.“69 

4.1.2 Psychologische Einflüsse  

An dieser Stelle sollen psychologische Einflüsse auf den Klang der 

Stimme erarbeitet werden. Psychologisch bedingte Krankheiten 

der Stimme werden innerhalb dieser Arbeit nicht berücksichtigt. 

Die Sprachwissenschaftler Walter Sendlmeier und Iris Wittlinger 

haben sich intensiv mit der unterschiedlichen Wirkung von Män-

ner- und Frauenstimmen beschäftigt. So gehen sie unter anderem 

auf die sozialen und kulturellen Voraussetzungen der Sprecher 

ein.70 Als Beispiel nennen sie die Beobachtung zweier Kleinkinder, 

deren Tonhöhen beim Spielen variierten, je nachdem, ob sie mit 

Mutter, Vater oder allein spielten. Trotz des Verweises auf ledig-

lich zwei Kinder in der Beobachtung stellen sie die Behauptung 

auf, dass sich Kinder bereits vor der Pubertät – und damit vor ei-

ner anatomischen Erklärung für die unterschiedlichen Tonhöhen – 

Stimmlagen anpassen können. Sendlmeier und Wittlinger betiteln 

dieses Phänomen als sozial erlernt.71 Besonders bis zum Alter 

von zehn Jahren würden sich Kinder demnach an sprachlichen 

Vorbildern wie beispielsweise Lehrern, Eltern oder Erziehern ori-

entieren. Diese Erkenntnisse decken sich mit denen von Katja 

Dyckhoff und Thomas Westerhausen. Sie erklären die Fähigkeit 

                                                           

 

68 Vgl. Kapitel 4.2.1. 
69 Klann-Delius, Gisela (2005): Sprache und Geschlecht. Eine Einführung, Stuttgart, S. 
39 – 40.   
70 Vgl. Sendlmeier, Walter / Wittlinger, Iris (o.J.): Stimme und Sprechweise erfolgreicher 
Frauen – Eine akustische und auditive Analyse. In: Sendlmeier, Walter (Hrsg.) (2005): 
Sprechwirkung – Sprechstile in Funk und Fernsehen, Berlin, S. 71 – 72.  
71 Vgl. ebd. 
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von Kindern, sich der Tonhöhe Erwachsener anzupassen und die-

se zu imitieren, mit den Spiegelneuronen.72 Bei Spiegelneuronen 

handle es sich um „Gehirnzellen, die sowohl beim Beobachten von 

Handlungen als auch bei der eigenen Durchführung dieser Hand-

lungen aktiv werden.“73 Bestimmte Nervenzellen im Hirn würden 

demnach nicht nur gereizt, wenn ein Mensch selbst handelt, son-

dern auch, wenn er einen anderen Menschen eine Handlung 

durchführen sieht. Die Autoren ordnen ihre Funktionen wie folgt 

ein:  

„Spiegelneuronen steuern Wahrnehmung und Ausführung von 
Bewegungen; sie verknüpfen ganz offensichtlich Beobachtungen 
oder Geräusche mit der eigentlichen Durchführung von Aktionen. 
Sie spielen eine große Rolle beim Verstehen und damit auch 
beim Erlernen von Bewegungsabläufen und Ausdrucksmus-
tern.“74 

In Bezug auf die Stimme würden sich Menschen im Gespräch 

durch die Spiegelneuronen bei der Sprechgeschwindigkeit, der 

Lautstärke, dem Rhythmus und der Tonlage an ihr Gegenüber 

anpassen. Dabei gelte: „Je authentischer der Kontakt ist, desto 

stärker ist die Anpassung an das Gegenüber […].“75 Auch bei 

Kleinkindern seien Spiegelneuronen schon aktiv, daher würden 

diese die Stimmen der Eltern oftmals imitieren.76 Geht man davon 

aus, dass der Kontakt zwischen Eltern und Kindern sehr authen-

tisch ist, lässt sich demnach ableiten, dass Kinder die Eltern be-

sonders stark imitieren.  

Trotz der Erkenntnisse, dass Kinder geschlechtsspezifische Ton-

höhen bereits im jungen Alter von sich aus imitieren, weisen 

Sendlmeier und Wittlinger aber auch darauf hin, dass es sich da-

bei um eine wechselseitige Wirkung handle. Eben diese Stimm-

Vorbilder würden die Kinder gleichzeitig dazu erziehen, sich ihre 

geschlechtsspezifischen Tonhöhen anzueignen, um über den 

                                                           

 

72 Vgl. Dyckhoff, Katja / Westerhausen, Thomas (2010): S. 14 – 18. 
73 A.a.O. S. 14. 
74 A.a.O. S. 14 – 15. 
75 A.a.O. S. 15. 
76 Vgl. a.a.O. S. 16. 
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Klang der Stimme möglichst eindeutig einem Geschlecht zugeord-

net werden zu können.77  

Das soziale Rollenbild prägt ebenfalls den Klang der Stimme. 

Sendlmeier und Wittlinger sprechen von „Modeerscheinungen“.78 

Sie stellen fest, dass die durchschnittlichen Stimmhöhen in Europa 

tiefer geworden seien.79 Eine Studie der Universität Leipzig bestä-

tigte, dass vor allem Frauenstimmen betroffen sind.80 Untersu-

chungen von Stimmhöhen gebe es demnach seit 100 Jahren. 

Innerhalb der Studie wurde seit dem Jahr 2005 unter anderem die 

Höhe der Stimmen von Männern und Frauen untersucht. Die Er-

gebnisse zeigten, dass sich die Männerstimmen nicht verändert 

haben, Frauenstimmen jedoch signifikant tiefer geworden sind und 

sich der durchschnittlichen Stimmlage der Männer näherten. Als 

Grund dafür nennen die Forscher der Studie das veränderte Rol-

lenbild der Frau. Auf dieses Rollenbild wird in Kapitel 4.2 näher 

eingegangen. 

Ein weiterer Einflussfaktor auf die Stimme ist die Herkunft der 

Sprecher. Es gibt offenbar Unterschiede zwischen Kulturen und 

Nationalitäten.81 Dies sei an dieser Stelle kurz erwähnt, für diese 

Arbeit hat es jedoch keinen Stellenwert, da es sich bei der Unter-

suchung um deutsche Sprecher aus dem selben Kulturkreis han-

delt.  

Zusammengefasst lässt sich ableiten, dass Kinder sowohl von 

sich selbst aus als auch aus einer gesellschaftlichen Erwartungs-

haltung heraus geschlechtsspezifische Tonhöhen für ihre eigene 

Stimme entwickeln, die sich in der Regel mit dem Eintritt in die 

Pubertät weiter verstärken. Menschen orientieren sich demnach 

mit ihrer Stimme in der Regel an einem Geschlechtsbild. Trotzdem 
                                                           

 

77 Vgl. Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 72. 
78 Ebd. 
79 Vgl. ebd. 
80 Vgl. Böger, Heidrun (2018): Neue Studie: Die weibliche Stimme ist tiefer geworden. 
https://www.tagesspiegel.de/wissen/neue-studie-die-weibliche-stimme-ist-tiefer-
geworden/20813946.html (Zugriff am 20.11.2018).  
81 Vgl. Graddol / Swann (1989): S. 23 – 25. 
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wurde der Unterschied zwischen den Stimmlagen von Frauen und 

Männern geringer, was auf ein verändertes Rollenbild zurückzu-

führen ist. 

4.2 Wahrnehmung der Stimme 

Vorerst soll es an dieser Stelle um Rollenerwartungen von Rezipi-

enten von Audio-Inhalten gehen, denn die Wahrnehmung der 

Stimme ist unmittelbar damit verbunden. Sendlmeier und Wittlin-

ger schreiben hierzu:  

„In jeder menschlichen Kommunikation existieren soziale Rollen-
erwartungen sowohl auf der Seite des Sprechers als auch beim 
Hörer. Das Gegenüber wird im eigenen Rollenverständnis einge-
ordnet, das von den persönlichen Erfahrungen, Erwartungen, 
Wertungen und auch Vorurteilen geprägt ist.“82 

Innerhalb dieser Arbeit sind die Rollenerwartungen in Bezug auf 

das Geschlecht des Sprechers besonders interessant. Sendlmeier 

und Wittlinger führen weiter aus:  

„Die Geschlechtsrolle ist nur eine von vielen unterschiedlichen 
Rollen; für die Entwicklung des geschlechtsspezifischen stimmli-
chen Ausdrucks ist sie jedoch die bedeutendste. Die Stimme 
dient zunächst zur eindeutigen Zuordnung der sprechenden Per-
son zum jeweiligen Geschlecht. Dann werden die Erwartungen, 
die an die Geschlechtsrolle geknüpft sind, auch auf die Stimme 
und Sprechweise übertragen.83 

Diese Theorie deckt sich mit den Ausführungen von Graddol und 

Swann. Sie beschreiben das Phänomen der unterschiedlichen 

Wahrnehmung von Frauen- und Männerstimmen als erlernt durch 

Stereotype. Stereotype können laut der Sprachforscherin und Pro-

fessorin Hilke Elsen als „stark vereinfachte, generalisierende und 

gleichzeitig starre Meinungen über Gruppen“84 definiert werden. 

Geschlechtsstereotype würden Meinungen über die prägenden 

                                                           

 

82 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 72. 
83 Ebd.  
84 Elsen, Hilke (2018): Das Tradieren von Genderstereotypen – Sprache und Medien. In: 
interculture journal, Jg. 17, Nr. 30 (2018), S. 47. 
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Merkmale von Frauen und Männern enthalten.85 Nach Graddol 

und Swann sei das Geschlecht, das der Hörer mit der Stimme 

verbindet, ausschlaggebend für die Attribute, die er dem Sprecher 

zuordnet.86 Somit ist die bestimmte Ausprägung einer Stimme in 

diesem Fall ein Geschlechtsstereotyp.  

Wenn ein Rezipient einen Audio-Spot hört, ordnet er die Stimme 

also zuerst einem Geschlecht zu. Anschließend ordnet er dem 

Geschlecht die Erwartungshaltungen zu, die der Rezipient auf-

grund von gelernten sozialen Strukturen, die Stereotypen entspre-

chen, mit ihm verbindet.  

Mit dem Geschlechtsstereotyp der bestimmten Ausprägung einer 

Stimme werden demnach weitere Stereotype verknüpft. Während 

tiefe Männerstimmen Eindrücke wie Sachlichkeit, Macht und 

Kompetenz vermittelten, würden durchschnittliche Frauenstimmen 

eher emotional und machtlos wirken.87 Hohe Stimmen, die in den 

meisten Fällen Frauen zugeordnet werden, würden als „unglaub-

würdig und weniger fähig“ eingestuft.88 Weiterhin werde Schüch-

ternheit und ein geringer Status mit hohen Stimmen verbunden.89 

Diese Wahrnehmungen würden sowohl von männlichen als auch 

von weiblichen Rezipienten gleichermaßen empfunden.90 Neben 

der allgemein unterschiedlichen Stimmlage würden Männer und 

Frauen außerdem ihren Tonumfang unterschiedlich nutzen:  

„Männer meiden beim Sprechen den oberen Bereich ihres mögli-
chen Sprechtonbereichs […]. Ein Ansteigen der Stimme […] 
würde eine Annäherung an die weibliche Stimme bedeuten.“91 

Frauen hingegen würden standardmäßig einen großen Teil ihres 

Tonumfangs beim normalen Sprechen nutzen und deshalb oftmals 

emotional wahrgenommen.92  

                                                           

 

85 Vgl. Elsen (2018): S. 47. 
86 Vgl. Graddol / Swann (1989): S. 35. 
87 Vgl. Sendlmeier (o.J.): Mündlichkeit – Sprechstile in den Medien. In: Sendlmeier, Wal-
ter (Hrsg.) (2005): Sprechwirkung – Sprechstile in Funk und Fernsehen, Berlin, S. 5.  
88 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 73. 
89 Vgl. Wawra (2004): S. 22. 
90 Vgl. ebd. 
91 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 73. 
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Dass diese Empfindungen, die nur auf dem Klang der Stimme be-

ruhen, tatsächlich durch Geschlechtsstereotypen entstehen, be-

stärken die von Elsen dazu genannten Attribute, die zu Teilen 

sinngemäß mit den zuvor genannten übereinstimmen:   

„Frauen sind passiv, ängstlich, selbstlos, gemeinschaftsorientiert, 
emotional, warm, expressiv, für die Kinder zuständig, verdienen 
wenig Geld. Männer sind aktiv, stark, aggressiv, unabhängig, 
kompetent und verdienen das Geld für die Familie.“93 

Zusammenfassend lässt sich ableiten, dass prinzipiell nicht eine 

hohe oder tiefe Stimme dem Hörer bestimmte Merkmale und Ei-

genschaften des Sprechers vermittelt, sondern nur als Vermittler 

für eine Zuordnung zu einem Geschlecht dient. Hat der Hörer die 

Stimme geschlechtsspezifisch charakterisiert, ordnet er dem 

Sprecher stereotypische Attribute zu. Prägend dabei ist, dass tiefe 

Stimmen in der Regel als männlich mit eher positiven Attributen 

und hohe Stimmen als weiblich mit eher negativen Attributen ein-

gestuft werden. Sendlmeier und Wittlinger schlussfolgern: „Wür-

den Männer in höheren Tonlagen sprechen als Frauen, dann 

würde wahrscheinlich den tieferen Stimmen ein Mangel an Autori-

tät zugesprochen.“94 

4.2.1 Auswirkungen  

Michael Fuchs ist Leiter der Sektion für Phoniatrie und Audiologie 

an der Leipziger Universitätsklinik. Er arbeitete gemeinsam mit 

anderen Experten an der in 4.1.2 bereits erwähnten Studie. Für 

die Studie wurden die Stimmen von 2500 gesunden Frauen und 

Männern im Alter von 40 bis 80 Jahren untersucht.95 Wie bereits 

erwähnt, wurde herausgefunden, dass die durchschnittliche 

Stimmlage der untersuchten Frauen sich derer der untersuchten 

Männer angenähert hat. Die Forscher gingen im Vorfeld davon 

aus, dass sich die Stimmlagen geschlechtsspezifisch um eine Ok-

                                                                                                                                              
 

92 Vgl. Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 73. 
93 Elsen (2018): S. 47. 
94 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 74. 
95 Vgl. Böger (2018): https://www.tagesspiegel.de/wissen/neue-studie-die-weibliche-
stimme-ist-tiefer-geworden/20813946.html (Zugriff am 26.11.2018). 



Die Stimme 29 

 

tave unterscheiden müssten. Es stellte sich jedoch heraus, dass 

sie sich nur um eine halbe Oktave unterschieden.96 Dabei war die 

durchschnittliche Stimmlage der Männer gleichgeblieben, die der 

Frauen war tiefer geworden: Männerstimmen blieben im Schnitt 

bei 110 Hertz, Frauenstimmen lagen nun bei durchschnittlich 165 

Hertz statt zuvor bei 220 Hertz.97 Fuchs schließt biologische 

Gründe aufgrund von Untersuchungen an den Probanden aus. Er 

bezeichnet die Veränderung als sozialen Effekt.  

„Wir sprechen von einer Soziophonie, einer Stimmveränderung 
aufgrund sozialer, gesellschaftlicher Bedingungen. Und das liegt 
vor allem an der Emanzipation der Frau in den letzten rund 120 
Jahren. Diesen Wandel können wir aber nur für Mitteleuropa be-
haupten, nicht weltweit. Das heißt: Weil Frauen im Alltag immer 
häufiger ihren ‚Mann stehen müssen‘, nähern sie sich auch 
stimmlich den Männern ein Stück weit an.“98 

Dieser These folgend verändern Frauen ihre Stimme, um sich den 

positiveren Attributen, die tieferen Stimmen zugeordnet werden, 

anzunähern. Wollen sie also „glaubwürdig“ und „dominant“ statt 

„obskur“ und „weniger potent“ wirken99, müssen sie eine tiefere 

Stimmlage einnehmen. Diese Erkenntnis spiegelt sich laut Wawra 

beispielsweise im Beruf wieder: Dass Frauenstimmen bereits kurz 

nach dem Zweiten Weltkrieg weniger angesehen waren, belegt sie 

beispielsweise damit, dass Frauen aufgrund ihrer hohen Stimmen 

bei Radiostationen entlassen wurden. Heutzutage würden die 

Frauen als Folge dieser Erkenntnis in öffentlichkeitswirksamen 

Berufen tiefer sprechen.100 Auch Sendlmeier und Wittlinger sehen 

darin einen geschlechtsspezifischen Konflikt: Um feminin zu wir-

ken, müssten Frauen in einer hohen Tonlage sprechen. Um je-

                                                           

 

96 Vgl. Zwaneveld, Quentin (2018): Leipziger Experte: Frauenstimmen werden immer 

tiefer. http://www.lvz.de/Leipzig/Lokales/Leipziger-Experte-Frauenstimmen-werden-

immer-tiefer (Zugriff am 26.11.2018). 
97 Vgl. Böger (2018): https://www.tagesspiegel.de/wissen/neue-studie-die-weibliche-

stimme-ist-tiefer-geworden/20813946.html (Zugriff am 27.11.2018). 
98 Zwaneveld (2018): http://www.lvz.de/Leipzig/Lokales/Leipziger-Experte-

Frauenstimmen-werden-immer-tiefer (Zugriff am 26.11.2018). 
99 Vgl. Graddol / Swann (1989): S. 32. 

100 Vgl. Wawra (2004): S. 22 – 23. 
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doch seriös und kompetent zu wirken, müssten sie in einer tiefen 

Stimmlage sprechen.101 Zusätzlich fügen sie hinzu, dass „bisheri-

ge Studien belegen, dass Zuhörer auf tiefe und eher männlich wir-

kende Frauenstimmen eher mit Zurückhaltung oder sogar 

Abneigung reagieren.“102 Demnach müssten sich Frauen beim 

Sprechen entweder für das feminine und natürliche Wirken oder 

für das kompetente und glaubwürdige Wirken entscheiden.103 

                                                           

 

101 Vgl. Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 75. 
102 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 79.  
103 Vgl. Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 80. 
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5 Stimme und Audio-Werbung 

Dieses Kapitel soll die Hintergründe der geschlechtsspezifischen 

Wirkung von Stimmen innerhalb von Audio-Werbung beleuchten. 

Dabei werden Gründe und Voraussetzungen für die geschlechts-

spezifische Sprecherwahl mit Berücksichtigung der Mittel der per-

suasiven Kommunikation erarbeitet. Zusätzlich werden 

Präferenzen von Rezipienten beschrieben, die ebenfalls Einfluss 

auf die Wahl der Spot-Sprecher haben. Anschließend wird auf die 

gängige Praxis bezüglich der Auswahl von Stimmen eingegangen.  

5.1 Einflüsse auf die Sprecherwahl 

Verschiedene Faktoren haben Einfluss auf eine effektive Wahl des 

Sprechers für einen Audio-Spot. Ein Werbespot soll Rezipienten 

von etwas überzeugen. Deshalb sollten die zur Verfügung stehen-

den Mittel so eingesetzt werden, dass eine möglichst effektive 

Persuasion erreicht wird. Um die Mittel nach bestmöglicher Wir-

kung auszuwählen, sollten im Vorfeld der Gestaltung und Planung 

des Audio-Spots die Werbeziele und die Zielgruppe definiert wer-

den. Im Folgenden wird erörtert, wie sich die geschlechtsspezifi-

sche Sprecherwahl und die Werbeziele bzw. die Zielgruppe 

gegenseitig beeinflussen.  

5.1.1 Werbeziele 

Um Auswirkungen von geschlechtsspezifischen Stimmunterschie-

den auf die Werbewirkung von Audio-Spots zu definieren, werden 

vorerst die Ziele von Audio-Werbung beschrieben.  

Der Hochschulprofessor für Marketing Dr. Ingomar Kloss differen-

ziert für die Werbung allgemein zwischen ökonomischen und 

kommunikativen Zielen.  

„Ohne Zweifel ist das Endziel der Werbung, Personen zum Kauf 
der angebotenen Produkte und Leistungen zu bewegen. […]. 
Das Motiv, in Werbung zu investieren, ist immer ein ökonomi-
sches. Aber genau hierin liegt die grundlegende Problematik: 
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Ökonomische Erfolge lassen sich in der Werbung nicht unmittel-
bar zuordnen. Werbung ist eine kommunikative Größe, insofern 
kann Werbung unmittelbar auch nur kommunikative bzw. psycho-
logische Größen beeinflussen.“104 

Ökonomische Erfolge ließen sich deshalb nicht direkt der Wer-

bung zuordnen, weil sie von vielen anderen Faktoren abhängig 

seien, auf die der Werbetreibende keinen Einfluss ausüben kön-

ne.105 Zu diesen Faktoren würden beispielsweise die Konjunktur, 

Steuern oder Subventionen zählen.106  

 

Abbildung 8: Beeinflussungsfaktoren ökonomischer Größen. Quelle: eigene Darstellung, 
aus: Kloss (2012): S. 202. 

Der Marketing-Mix, zu dem auch die Werbung zählt, sei demnach 

beeinflussbar. Kloss bezeichnet die durch Werbung beeinflussba-

ren Ziele als „Kommunikative Ziele“.107 Diese könnten bei Erfolg 

das Erreichen ökonomischer Ziele beeinflussen. Zu diesen Zielen 

zählt Kloss Bekanntheit bzw. Aktualität, Information und Emoti-

on.108 Hierbei decken sich seine Ausführungen mit denen von den 

Marketingwissenschaftlern Franz-Rudolf Esch und Werner Kro-

eber-Riel, die Information, Emotion, Aktualisierung und ein Zu-

                                                           

 

104 Kloss, Ingomar (2012): Werbung. Handbuch für Studium und Praxis, 5. Auflage, 
München, S. 202. 
105 Vgl. ebd. 
106 Vgl. Abbildung 8: Beeinflussungsfaktoren ökonomischer Größen. Quelle: eigene 
Darstellung, aus: Kloss (2012): S. 202.  
107 Vgl. Kloss (2012): S. 203. 
108 Vgl. a.a.O: S. 203 – 204.  



Stimme und Audio-Werbung 33 

 

sammenspiel aus Emotion und Information als Beeinflussungszie-

le durch Werbung darlegen.109  

Information ist laut Esch und Kroeber-Riel immer dann ein Werbe-

ziel, wenn „es genügt, über solche Eigenschaften des Angebots 

(einer Marke) zu informieren, die der Bedürfnisbefriedigung die-

nen“110. Die Verbraucher müssten in diesem Fall nicht erst an das 

Bedürfnis herangeführt werden, sondern würden es bereits ken-

nen und verspüren.111 Es gibt jedoch noch einen weiteren Ein-

satzbereich von Information als Werbeziel, den sowohl Kloss als 

auch Esch und Kroeber-Riel anführen: Der Zielgruppe unbekannte 

Eigenschaften eines Angebots. Kloss beschreibt den Sachverhalt 

wie folgt: 

„Informationen sind als Werbeziel immer dann sinnvoll, wenn es 
sich um erklärungsbedürftige Angebote handelt bzw. wenn die 
Zielgruppe über bestimmte Eigenschaften des Angebots nicht 
oder noch nicht ausreichend informiert ist, diese Informationen 
aber als wichtiger Kaufgrund erachtet wird.“112 

Anders verhält es sich bei sich ähnelnden Angeboten ohne nen-

nenswerte Unterschiede ihrer Eigenschaften. In diesem Fall emp-

fehlen Esch und Kroeber-Riel den Einsatz von Emotion:  

„Eine Marke kann sich […] von anderen Marken dadurch abhe-
ben, dass sie Konsumerlebnisse vermittelt, die andere Marken 
nicht vermitteln.  

Die Werbung konzentriert sich dann darauf, Emotion statt Infor-
mation zu bieten. Ihr wesentliches Ziel besteht darin, Produkte 
und Dienstleistungen mit emotionalen Konsumerlebnissen zu 
verknüpfen […].“113 

Zusätzlich beschreiben sie Emotion und Information gemeinsam 

als Werbeziel. Dieses Ziel sollte immer dann anvisiert werden, 

wenn ein Angebot Eigenschaften besitzt, die der Zielgruppe bisher 

                                                           

 

109 Vgl. Esch, Franz-Rudolf / Kroeber-Riel, Werner (2015): Strategie und Technik der 
Werbung. Verhaltens- und neurowissenschaftliche Erkenntnisse, 8. Auflage, Stuttgart, S. 
61. 
110 A.a.O. S. 64. 
111 Vgl. a.a.O. S. 63. 
112 Kloss (2012): S. 204. 
113 Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 64. 



Stimme und Audio-Werbung 34 

 

unbekannt sind oder nicht positiv genug von ihr bewertet werden, 

das Angebot von den Rezipienten gleichzeitig aber auch noch 

nicht als relevant eingestuft wird.114 Vorerst muss demnach ein 

Bedürfnis für das Angebot bei den Rezipienten geschaffen wer-

den. Dieses Bedürfnis könne jedoch nur geschaffen werden, wenn 

„die Abnehmer für Informationen und emotionale Appelle aufge-

schlossen sind.“115 Diese Voraussetzung sei vor allem auf neuen 

und wenig entwickelten Märkten gegeben, da hier noch nennens-

werte Qualitätsunterschiede zwischen den Angeboten zu vermer-

ken seien. Da auf diesen Märkten „die Information über die 

Qualität noch nicht trivial und die Bedürfnisbefriedigung durch die 

angebotenen Produkte noch nicht selbstverständlich“116 sei, könne 

die Einstellung der Rezipienten wie folgt beeinflusst werden: Zu-

erst müsse an das Bedürfnis appelliert werden, danach müssten 

Informationen zur Bedürfnisbefriedigung geliefert werden. Dadurch 

könne die Einstellung der Zielgruppe gegenüber dem Produkt ge-

ändert werden.117  

Aktualisierung und Bekanntheit bzw. Aktualität können gleichge-

setzt werden: Bekanntheit beschreibt Kloss als „Wert an sich, da 

einer der grundlegenden Wirkungsmechanismen der Werbung 

darauf beruht, dass bekannte Marken und Produkte grundsätzlich 

positiver bewertet werden als unbekannte.“118 Aktualität sei die 

„aktive Form der Bekanntheit […]“.119 Esch und Kroeber-Riel wer-

den bei der Beschreibung der Aktualität als Werbeziel etwas deut-

licher:  

„Die Werbung braucht […] weder emotionale Bedürfnisse anzu-
sprechen, noch Informationen über Produkteigenschaften zu 
vermitteln. Um das Kaufverhalten zu beeinflussen, genügt es, 
wenn das Angebot Aktualität besitzt und von den Konsumenten 

                                                           

 

114 Vgl. Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 61 - 62. 
115 A.a.O. S. 62. 
116 Ebd. 
117 Ebd. 
118 Kloss (2012): S. 203 – 204. 
119 A.a.O. S. 204. 
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beim Einkauf als eine beachtenswerte Alternative wahrgenom-
men wird.“120 

Zusammengefasst gibt es nach Kloss und Esch und Kroeber-Riel 

vier kommunikative Werbe- bzw. Beeinflussungsziele.  

Bedingungen für 

die Zielauswahl 
Beeinflussungsziele 

Wirkungen beim Ab-

nehmer 

Bedürfnis trivial 1. Information 
Rationale Beurteilung 

des Angebots 

Information trivial 2. Emotion 
Emotionales Erlebnis 

des Angebots 

Bedürfnis und In-

formation nicht 

trivial 

3. Emotion und Infor-

mation 

Komplexe innere Hal-

tung zum Angebot 

Bedürfnis und In-

formation trivial 

4. Aktualisierung bzw. 

Bekanntheit 

Wahrnehmung des 

Angebots (als aktuelle 

Alternative) 

Tabelle 1: Die grundlegenden Beeinflussungsziele und die Bedingungen für ihre Wirk-
samkeit. Quelle: Eigene Darstellung, aus: Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 63. 

Für die Zielauswahl gelten folgende Voraussetzungen:121  

1. Wenn die Rezipienten das Bedürfnis kennen, müssen rationale 

Informationen dazu führen, dass sie über das Angebot und seine 

Eigenschaften informiert werden. So können sie das Angebot rati-

onal beurteilen und als Alternative zu anderen Angeboten wahr-

nehmen. 

2. Kennen die Rezipienten die Informationen über ein Produkt, da 

es in seinen Eigenschaften keine nennenswerten Unterschiede zu 

Konkurrenzprodukten hat, sollte das Angebot durch Emotion be-

worben werden. Bei der Zielgruppe soll ein Kaufwunsch geweckt 

werden, um sich mit dem beworbenen Konsumerlebnis zu identifi-

zieren.  

                                                           

 

120 Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 65. 
121 Vgl. Tabelle 1: Die grundlegenden Beeinflussungsziele und die Bedingungen für ihre 

Wirksamkeit. Quelle: Eigene Darstellung, aus: Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 63. 
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3. Ist sowohl das Bedürfnis als auch die Information für die Rezipi-

enten trivial, muss ihnen das Angebot zuerst mittels Emotion nä-

hergebracht werden. Es wird an ein Bedürfnis appelliert, von dem 

die Zielgruppe zuvor nicht wusste, dass sie es hat. Anschließend 

wird mit Informationen über das Angebot eine Möglichkeit der Be-

dürfnisbefriedigung geboten. Die Rezipienten sind dann in der La-

ge, sich eine Meinung über das Angebot zu bilden.  

4. Gibt es am Markt viele ähnliche Angebote, die dieselben Be-

dürfnisse befriedigen und deren Eigenschaften bekannt sind, sollte 

durch Werbung Aktualität bzw. bei Neueinführungen Bekanntheit 

geschaffen werden. Für beide Fälle genügt es, in den Köpfen der 

Zielgruppe präsent zu sein.  

Einfluss der Stimme auf die Werbeziele  

In Kapitel 4.2 wurde herausgearbeitet, dass hohe Frauenstimmen 

besonders emotional und tiefe Männerstimmen besonders sach-

lich wirken. Überträgt man diese Erkenntnisse auf die Werbeziele, 

lassen sich folgende Vermutungen bezüglich der geschlechtsspe-

zifischen Sprecherwahl für die Werbespots aufstellen:  

Bedingungen 

für die 

Zielauswahl 

Werbeziele 
Wirkungen beim 

Abnehmer 

Geeignetes 

Geschlecht 

des Spot-

Sprechers  

Bedürfnis trivi-

al 
1. Information 

Rationale Beurtei-

lung des Angebots 
Männlich 

Information 

trivial 
2. Emotion 

Emotionales Erleb-

nis des Angebots 
Weiblich 

Bedürfnis und 

Information 

nicht trivial 

3. Emotion und 

Information 

Komplexe innere 

Haltung zum Ange-

bot 

Weiblich 

und männ-

lich ge-

meinsam 

Bedürfnis und 

Information 

trivial 

4. Aktualisie-

rung bzw. Be-

kanntheit 

Wahrnehmung des 

Angebots (als aktu-

elle Alternative) 

Weiblich 

oder männ-

lich 

Tabelle 2: Geschlechtsspezifische Sprecherwahl anhand der Werbeziele. Quelle: Eigene 
Darstellung, in Anlehnung an: Esch / Kroeber-Riel (2015): S. 63. 



Stimme und Audio-Werbung 37 

 

1. Da es bei dem Werbeziel der Information inhaltlich darum geht, 

Eigenschaften des Angebots zu kommunizieren, kann vermutet 

werden, dass sich der Einsatz einer männlichen Stimme für dieses 

Ziel besonders gut eignet. Sie wirkt laut den vorigen Erkenntnis-

sen seriös, überzeugend und kompetent. Dies sind Eigenschaften, 

die sich für die Übermittlung von Informationen anbieten.  

2. Das Werbeziel der Emotion soll der Zielgruppe vor allem ein 

Konsumerlebnis vermitteln. Für die Werbung ist daher eine emoti-

onale Ansprache von Vorteil. Wie die vorangegangenen Erkennt-

nisse zeigen, werden Frauenstimmen von den Rezipienten als 

emotional wahrgenommen, weshalb sich ihr Einsatz für dieses 

Werbeziel anbietet.  

3. Emotion und Information funktioniert als Werbeziel auf zwei 

Ebenen. Zuerst soll über Emotion ein Bedürfnis bei den Rezipien-

ten geweckt werden. Hierfür eignet sich, wie bei dem Werbeziel 

der Emotion bereits beschrieben, eine Frauenstimme. Anschlie-

ßend wird der Zielgruppe durch die Übermittlung von Eigenschaf-

ten des Angebots eine Möglichkeit der Bedürfnisbefriedigung 

geliefert. Hierfür eignet sich, ebenso wie beim Werbeziel der In-

formation, eine Männerstimme. In diesem Fall sollten also beide 

Geschlechter eingesetzt werden.  

4. Da das Werbeziel Aktualität bzw. Bekanntheit weder Informati-

on noch Emotion innerhalb der Ansprache benötigt, ist es an die-

ser Stelle, ausgehend von den vorangegangenen Erkenntnissen, 

egal, welches Geschlecht für die Rolle des Sprechers eingesetzt 

wird.  

„Da [in der Werbung] Sprache gezielt eingesetzt wird, um beim 

potenziellen Verbraucher Kaufanreize zu schaffen, spielt die Wir-

kung der eingesetzten Stimmen auf die Zuhörer eine wichtige Rol-

le.“122 Dieses Zitat von Walter Sendlmeier und Iris Wittlinger 

                                                           

 

122 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 74. 
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verdeutlicht den Stellenwert der Stimme des Sprechers in einem 

Werbespot. Zwar beziehen sich die Ausführungen der beiden Au-

toren auf Werbespots im Fernsehen, also audiovisuelle Werbung, 

jedoch gehen sie dabei auf den sprachlichen Anteil ein. Sie stellen 

Beobachtungen zum jeweiligen Anteil von Frauen- und Männer-

stimmen innerhalb der Werbung auf und bekräftigen die zuvor 

aufgestellten Vermutungen:   

„Frauenstimmen dienen in der Werbung eher dem emotionalen 
Appell. Frauen sprechen, um Sympathie zu wecken und den 
passenden Rahmen für die Produktpräsentation zu schaffen. 
Männerstimmen werden in der Fernseh-Werbung meist für die 
sachlich ausgerichtete Sprache eingesetzt. Sie melden sich mit 
kompetenten Informationen zu Wort, sie strahlen Glaubwürdig-
keit aus und sollen Vertrauen in das Produkt wecken.“123 

Damit gehen auch diese beiden Autoren davon aus, dass Frauen 

als Sprecher für Emotionen und Männer für Informationen einge-

setzt werden.  

5.1.2 Zielgruppe 

Im vorigen Kapitel wurde herausgearbeitet, dass sich je nach 

Werbeziel die Eignung von männlichen oder weiblichen Sprechern 

unterscheidet. Oftmals ist jedoch nicht nur das Werbeziel relevant 

für die Wahl des Sprechers, sondern auch die Zielgruppe.  

 „Als Zielgruppe werden diejenigen Personen bezeichnet, die mit 
der Werbung angesprochen und beeinflusst werden sollen. […]  

Unternehmen richten ihre werblichen Maßnahmen nur an die 
Personen, die grundsätzlich ein Interesse an ihren Produkten 
haben bzw. haben könnten, also aktuelle und potentielle Kun-
den.“124 

Hier zeigt sich auch, dass die Zielgruppe je nach Angebot variie-

ren kann. Anforderungen an gelungene Zielgruppenfestlegungen 

sind nach Kloss Homogenität und Operationalisierbarkeit.125 Ho-

mogen seien Zielgruppen demnach, wenn ihre Mitglieder ähnliche 

                                                           

 

123 Sendlmeier / Wittlinger (o.J.): S. 74 - 75. 
124 Kloss (2012): S. 194. 
125 Vgl. ebd. 
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Bedürfnisse, Merkmale oder Einstellungen besäßen. Operationali-

sierbarkeit bedeute, dass die Mitglieder der Zielgruppe über die 

geplante Werbung erreichbar seien. Operationalisierbar ist eine 

Zielgruppe also nur dann, wenn sie Nutzer des Werbeträgers ist. 

Für den Bereich der Audio-Werbung müssen die Anhänger der 

Zielgruppe demnach Konsumenten von Audio-Medien sein.  

Um die Zielgruppe genauer zu definieren, stellt Kloss unter ande-

rem die soziodemographische Zielgruppenbeschreibung heraus. 

Bei dieser Beschreibung werde die Zielgruppe nach so genannten 

soziodemographischen Merkmalen bzw. Kombinationen dieser 

eingegrenzt. Zu diesen Merkmalen würden demnach beispielswei-

se das Geschlecht, das Alter, der Grad an Bildung oder der Woh-

nort der potentiellen Zielgruppenmitglieder zählen.126 Zwar sei die 

soziodemographische Zielgruppenbeschreibung die in der Praxis 

am häufigsten eingesetzte Methode, nicht zuletzt, weil die Merk-

male das Kriterium der Operationalisierbarkeit erfüllen würden, 

aber er stellt gleichzeitig fest:  

„Aufgrund des demografischen Wandels und sich ändernder Be-
dürfnisse, […] es ist zunehmend schwieriger, Zielgruppen zu de-
finieren und demographisch abzugrenzen.127 

Daher sei es eine gängige Methode, die soziodemographischen 

Merkmale um psychographische Merkmale zu ergänzen, um eine 

weitaus umfassendere Zielgruppenbeschreibung zu erreichen. Zu 

den psychographischen Merkmalen würden Merkmale wie „Ein-

stellungen, Motive, Verhaltensweisen und Persönlichkeitsmerkma-

le“128 zählen. Diese Art der Zielgruppenbeschreibung versuche, 

„einstellungs- und verhaltenshomogene Personengruppen zu bil-

den“.129 Während es sich bei soziographischen Merkmalen also 

um Eigenschaften handelt, die in großem Maße nicht selbst be-

stimmt werden, sondern festgelegt oder teilweise gar nicht, teil-

weise schwer oder nur langsam durch die Mitglieder der 
                                                           

 

126 Vgl. Kloss (2012): S. 195. 
127 A.a.O.: S. 198. 
128 Ebd. 
129 Ebd. 
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Zielgruppe zu ändern sind, handelt es sich bei den psychographi-

schen Merkmalen um solche, die den vom Individuum praktizier-

ten Lebensstil beschreiben.  

Einfluss der Stimme auf die Zielgruppe  

Der Experte für Audio-Kommunikation Stephan Vincent Nölke be-

schreibt den Einfluss der Stimme, die für ein Unternehmen oder 

eine Marke spricht, auf die Zielgruppe als sehr stark. Die Stimme 

würde bei der Zielgruppe Assoziationen mit dem Unternehmen 

oder der Marke schaffen.130  

„Der akustische Markenbotschafter stimmt nicht nur auf [das An-
gebot des Unternehmens] ein, sondern er schafft Orientierung in 
einer unüberschaubar gewordenen Markenwelt, eine zielgrup-
penaffine Atmosphäre und damit Vertrauen und Bindung.“131 

Nölke schildert damit, dass die Zielgruppe eine Stimme automa-

tisch und unterbewusst mit einem Unternehmen bzw. einer Marke 

verbindet, wenn sie zu eben diesem oder dieser passt. Damit die 

Stimme zum Unternehmen passt, sollte sie „auf die Markenper-

sönlichkeit abgestimmt sein und durchgängig an allen Berüh-

rungspunkten eingesetzt werden.“132 Einen hohen Stellenwert 

misst dieser Stimme, die auch als „Markenstimme“ oder auf Eng-

lisch „Brand Voice“ bezeichnet werden kann, auch Lehmann bei:  

„Die Markenstimme stellt das stimmliche Pendant zur Wortmarke 
dar. Demzufolge sollte sie auch als Teil der Markenelemente ge-
sehen und entsprechend als Schlüsselinstrument verankert wer-
den. Auf diese Weise kann die Persönlichkeitswirkung der 
Stimme gezielt genutzt werden. […] Die Persönlichkeit der Marke 
wird auditiv erlebbar. Wie diese Verankerung im Speziellen er-
folgt, ist von der Strategie und Form abhängig, mit der das Un-
ternehmen mittels Marke im Markt agiert.“133 

                                                           

 

130 Vgl. Nölke, Stephan (2012): Tone Of Voice. Wenn Stimme zur Marke wird, Köln, S. 
21 – 22.  
131 A.a.O.: S. 22. 
132 Kusatz, Herwig (o.J.): Akustische Markenführung – Markenwerte gezielt hörbar ma-

chen. In: transfer Werbeforschung & Praxis, Jg. 2007, Nr. 1, (2007), S. 51. 

133 Lehmann (2007): S. 100. 
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Um eine passende Stimme zu finden, müssten die Charakteristika 

der gesuchten Stimme mit den Unternehmenswerten bzw. dem 

Markenimage zusammenpassen.134  Das Markenimage und die 

Zielgruppe der Marke beeinflussen sich gegenseitig. Somit kann 

die Markenstimme als ein Instrument der persuasiven Kommuni-

kation angesehen werden, das dazu beiträgt, die Zielgruppe effek-

tiv zu erreichen. Gleichzeitig „kann die Stimme dazu beitragen, 

akustische Markenkommunikation markant, emotional und glaub-

würdig zu gestalten und somit das multisensorische Markenerleb-

nis bereichern.“135 

5.1.3 Präferenzen der Rezipienten 

Bei einer vom Audiovermarkter RMS in Auftrag gegebenen Studie 

in den Jahren 2003 bis 2010 wurden insgesamt über 2000 Audio-

Spots hinsichtlich ihres so genannten Impacts sowie ihrer Reso-

nanz an Passanten in verschiedenen deutschen Großstädten ge-

testet. Der Impact misst zum einen, wie viel Aufmerksamkeit die 

Rezipienten dem Spot zukommen lassen, zum anderen, wie viel 

Durchsetzungskraft er besitzt. Die Resonanz hingegen misst die 

inhaltliche Wirkung sowie die Beurteilung des Spots durch die Re-

zipienten.136 In der Auswertung der Daten hat sich herausgestellt, 

dass „emotionale Spots […] sowohl mehr Aufmerksamkeit als 

auch mehr inhaltliche Wirkung [bei den Rezipienten erzeugen] als 

rationale Spots“137. Zusätzlich zeigte sich, dass den weiblichen 

Rezipienten die emotionalen Spots und den männlichen Rezipien-

ten die rationalen Spots besser gefielen.138 Dennoch erreichten 

hinsichtlich Impact und Resonanz die von Frauen gesprochenen 

Spots die besten Werte.139 

                                                           

 

134 Vgl. Lehmann (2007): S. 101. 

135 Ebd. 
136 Vgl. RMS (Hrsg.) (o.J.): Qualität setzt sich durch. S. 5.  
137 A.a.O.: S. 10.  
138 Vgl. Ebd. 
139 Vgl. a.a.O. S. 14. 
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5.2 Umsetzung in der Praxis 

Obwohl die Präferenzen der Rezipienten laut der vom Audiover-

markter RMS in Auftrag gegebenen Studie deutlich zeigen, dass 

die mit weiblicher Stimme gesprochenen Spots besser bei der 

Zielgruppe wirken140, liegen eben diese Spots in der Anzahl deut-

lich hinter den von Männern gesprochenen und sogar hinter den 

von Männern und Frauen gemeinsam gesprochenen Spots zu-

rück. Die RMS hat im Zeitraum zwischen Januar 2003 und Febru-

ar 2010 über 2200 Radio-Spots analysiert. Dabei wurde 

festgestellt, dass annähernd die Hälfte der Spots ausschließlich 

von männlichen Stimmen gesprochen wurden und nur sieben Pro-

zent von weiblichen. Die übrigen Spots waren mit männlichen und 

weiblichen Stimmen gemeinsam besetzt.141  

Die Erkenntnisse dieser Studie zeigen, dass die Besetzung von 

Audio-Spots im Sinne der Wirkung bei den Rezipienten uneffektiv 

stattfand.  

                                                           

 

140 Vgl. Kapitel 5.1.3. 

141 Vgl. RMS (Hrsg.) (o.J.): S. 14. 
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6 Die Stichprobe 

In diesem Teil soll die Forschungsfrage dieser Arbeit anhand einer 

Datenerhebung durch eine Stichprobe beantwortet werden. Die 

Forschungsfrage lautet: „Wie äußern sich innerhalb von Audio-

Werbung geschlechterspezifische Wirkungsunterschiede in der 

persuasiven Kommunikation?“. Um die Frage in dem für die Stich-

probe festgelegten Rahmen beantworten zu können, wurde die 

Stichprobe mittels eines standardisierten Fragebogens und zuvor 

angefertigter fiktiver Audio-Spots sowie kurzer Audio-Ausschnitte 

aus der ARD-Nachrichtensendung „Tagesschau“ durchgeführt.  

Die Audio-Spots stellen eine fiktive Werbung für eine Blutspen-

denaktion dar. Herauszustellen ist dabei, dass der Inhalt der Spots 

frei erfunden war und keinem werblichen Zweck diente. Mittels der 

Spots sollte herausgefunden werden, welche geschlechtsspezifi-

sche Stimme bei der Zielgruppe besser wirkt. Der Inhalt stellte 

lediglich ein Mittel zum Zweck dar.  

Die Forschungsfrage kann in diesem Vorgehen nur anhand der 

Angaben der festgelegten Zielgruppe bzw. der Inferenzpopulation 

der Zielgruppe bearbeitet werden.142  

6.1 Untersuchungsdesign  

Da es sich um eine Stichprobenuntersuchung und nicht um eine 

Vollerhebung handelte, können die Ergebnisse der Studie nicht als 

allgemeingültig angesehen werden.143 Stichprobenuntersuchun-

gen widmen sich der Untersuchung von einer Auswahl von in Fra-

ge kommenden Fällen. Für die Bearbeitung des Themas im 

Rahmen dieser Arbeit war die Stichprobenuntersuchung aus ver-

                                                           

 

142 Mehr dazu in Kapitel 6.3. 
143 Vgl. Bortz, Jürgen / Döring, Nicola (2016): Forschungsmethoden und Evaluation in 

den Sozial- und Humanwissenschaften. 5. Auflage, Berlin/Heidelberg, S. 292. 
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schiedenen von den Medienwissenschaftlern Nicola Döring und 

Jürgen Bortz benannten Gründen naheliegend: 

„[Stichprobenuntersuchungen] lassen sich schneller durchführen 
und auswerten […]. Für Stichprobenuntersuchungen spricht zu-
dem die Möglichkeit, wegen der im Vergleich zur Vollerhebung 
deutlich reduzierten Anzahl von Untersuchungsfällen eine größe-
re Anzahl von Merkmalen sorgfältiger und kontrollierter erfassen 
[…].144 

Die Stichprobe sollte mittels einer Umfrage in Form eines voll-

strukturierten Interviews erhoben werden. Die Umfrage folgte ei-

nem bei jedem Probanden standardisierten Schema und maß 

Ausprägungen von Variablen. Zudem sollten aus der Theorie ab-

geleitete Hypothesen bearbeitet werden. Somit kann das Vorge-

hen dem quantitativen Paradigma zugeordnet werden.145 Durch 

die Verwendung des quantitativen Paradigmas konnten die zuvor 

aufgestellten Hypothesen überprüft werden, denn mithilfe des 

standardisierten Fragebogens konnten „Merkmalsausprägungen in 

Form von sinnvoll interpretierbaren numerischen Messwerten er-

hoben werden“.146 Da in diesem Zusammenhang Theorien und 

Hypothesen verifiziert bzw. falsifiziert werden sollten, war die An-

wendung eines qualitativen Paradigmas, bei dem erst nach der 

Durchführung beispielsweise von Befragungen Theorien gebildet 

werden können, nicht möglich. Zudem ließ sich die Forschungs-

frage mit dem quantitativen Paradigma leichter bearbeiten, denn 

mit einem standardisierten Fragebogen ließen sich in einem be-

stimmten Zeitraum mehr Subjekte befragen als mit einer Methode 

aus dem qualitativen Paradigma.  

Im Vorfeld der Umfrage wurde eine Zielgruppe festgelegt. Mit Hilfe 

der Ergebnisse der Studie sollte gezeigt werden, wie die Proban-

den den Einsatz von geschlechtsspezifischen Stimmen in einem 

konkreten Zusammenhang bewerten. Es handelt sich also nicht 

um eine Studie, die einen wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt 

                                                           

 

144 Bortz / Döring (2016): S. 294. 
145 A.a.O. S. 184. 

146 A.a.O. S. 233. 
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anstrebte, sondern um eine Behandlung eines praktischen Prob-

lems, das mit Hilfe der vordefinierten Zielgruppe untersucht wer-

den sollte. Das Vorgehen lässt sich somit einer 

anwendungswissenschaftlichen Studie zuordnen.147  

Da mittels der Umfrage zuvor aus der Theorie erarbeitete Hypo-

thesen bearbeitet und die Daten von der Verfasserin selbst erho-

ben wurden, handelt es sich bei der Studie um eine empirische.148 

Das Forschungsdesign wurde von der Verfasserin selbst entwi-

ckelt, daher handelt es sich um eine Originalstudie.149 Außerdem 

stellt das Vorgehen eine Primäranalyse dar, denn die selbst erho-

benen Daten wurden durch die Verfasserin erstmalig eigenständig 

ausgewertet.150  

Weiterhin folgte das Vorgehen dem einer explanativen Studie, 

denn zuvor aufgestellte Hypothesen wurden geprüft.151 Die Studie 

gilt als nicht-experimentell. Da die Befragung der Probanden im 

natürlichen Raum stattfand, lässt sich die Studie als Feldstudie 

einordnen.152 Messwiederholungen fanden nicht statt. 

6.2 Theorien und Hypothesen 

Mithilfe der zuvor geleisteten theoretischen Arbeit ließen sich The-

orien erarbeiten. Ziel war es, aus den Theorien Hypothesen mit 

Bezug auf die Forschungsfrage selbst aufzustellen und anschlie-

ßend zu prüfen.  

Im Kapitel 5.1.1 wurden einige Schlussfolgerungen bezüglich der 

Eignung von geschlechtsspezifischen Stimmen für verschiedene 

Werbeziele erarbeitet. Eine davon besagt, dass Frauenstimmen in 

                                                           

 

147 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 185 – 186.  
148 Vgl. a.a.O. S. 186 – 187. 
149 Vgl. a.a.O. S. 188. 
150 Vgl. a.a.O. S. 191. 
151 Vgl. a.a.O. S. 192. 

152 Vgl. a.a.O. S. 205 – 206. 
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Audio-Spots für das Werbeziel der Emotion eingesetzt werden 

sollten, um eine möglichst effektive Zielgruppenansprache im Sin-

ne der persuasiven Kommunikation zu erreichen. Die Werbespots, 

die den Probanden während der Umfrage vorgespielt wurden, ha-

ben das Werbeziel der Emotion.153 Daraus ließ sich folgende The-

orie154 ableiten:  

T1: „Wenn innerhalb von Audio-Spots weibliche Stimmen für das 

Werbeziel der Emotion (im Fall dieser Umfrage: Mitgefühl) einge-

setzt werden, dann ist die Werbewirkung bei den Rezipienten hö-

her als beim Einsatz von männlichen Stimmen.“  

Aus dieser Theorie ergab sich mit Hinblick auf die Umfrage fol-

gende Hypothese155:  

H1: „Mehr als 50 Prozent der Probanden empfinden hinsichtlich 

der Werbewirkung die weibliche Stimme im Spot als passender als 

die männliche.“ 

Weiterhin hat Kapitel 4.2 aufgezeigt, dass Frauenstimmen als be-

sonders emotional und Männerstimmen als besonders kompetent 

wahrgenommen werden. Aus der theoretischen Arbeit zur ge-

schlechtsspezifischen Eignung von Stimmen für verschiedene 

Werbeziele ließen sich demnach folgende weitere Theorien auf-

stellen:  

T2a: „Wenn die Zielgruppe die männliche Stimme als anspre-

chender empfindet, dann weil die Stimme die Informationen kom-

petenter vermittelt.“  

T2b: „Wenn die Zielgruppe die weibliche Stimme als ansprechen-

der empfindet, dann weil die Stimme besser zu dem emotionalen 

Inhalt passt.“ 

                                                           

 

153 Mehr hierzu in Kapitel 6.5. 
154 Die Theorien werden im Folgenden mit „T“ abgekürzt und durchnummeriert. 

155 Die Hypothesen werden im Folgenden mit „H“ abgekürzt und durchnummeriert. 
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Daraus ergaben sich für die Umfrage folgende Hypothesen: 

H2a: „Die Probanden, die die männliche Stimme als ansprechen-

der empfinden, geben als Grund dafür zu mehr als 50% eine kom-

petentere Wirkung der Stimme an.“ 

H2b: „Die Probanden, die die weibliche Stimme als überzeugender 

empfinden, geben als Grund dafür zu mehr als 50% eine passen-

dere Kongruenz zwischen Stimme und Thema an.“ 

Den Audio-Spots mit emotionalem Inhalt standen die kurzen Audi-

o-Ausschnitte der ARD-Nachrichtensendung „Tagesschau“ ge-

genüber. Diese beinhalten lediglich eine kurze, sachliche Anrede. 

Laut der Ausarbeitungen in Kapitel 4.2 wirkt eine Männerstimme 

sachlich, eine Frauenstimme hingegen emotional. Es lag die Ver-

mutung nahe, dass die Männerstimme den Rezipienten an dieser 

Stelle besser gefällt. Die Theorie lautete:  

T3: „Wenn die Zielgruppe einen Audio-Ausschnitt mit neutralem 

Inhalt sowohl von einer männlichen als auch von einer weiblichen 

Stimme vorgetragen hört, dann gefällt ihr die männliche Stimme 

besser als die weibliche.“ 

Für den konkreten Fall der Umfrage lautete die Hypothese:  

H3: „Mehr als 50 Prozent der Probanden gefällt die männliche 

Stimme im Audio-Ausschnitt besser als die weibliche.“ 

6.3 Zielgruppe  

Die Zielgruppe der Umfrage beschränkte sich auf Studierende der 

Hochschule Mittweida. Gründe für die Wahl dieser Zielgruppe la-

gen zum einen in der praktischen Umsetzung der Umfrage, denn 

Studierende der Hochschule Mittweida waren für die Verfasserin 

aufgrund der örtlichen Nähe leicht zu erreichen. Zum anderen ließ 

sich diese Zielgruppe mit soziodemografischen Merkmalen leicht 

eingrenzen. Die Zielgruppe war ähnlichen Alters (zwischen 18 und 

30 Jahre alt), hatte denselben beruflichen Stand (Studierende/r) 
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und eine ähnliche Bildung (mindestens Hochschulzugang). Es 

handelte sich somit um eine homogene Zielgruppe.156 Dieses Vor-

gehen vereint die Vorteile der Gelegenheitsstichprobe, bei der 

Personen befragt werden, „bei denen gerade eine günstige Ge-

legenheit besteht, sie ohne großen Aufwand zu untersuchen“157, 

mit den Vorteilen der Quotenstichprobe, bei der „einige für das 

Untersuchungsthema besonders wichtige soziodemografische 

Merkmale herangezogen“158 werden. Gleichzeitig vermeidet das 

Vorgehen einige Effekte der zwei Arten von Stichproben, die für 

diese konkrete Stichprobe von Nachteil wären. So wurden bei-

spielsweise keine Mitarbeiter der Hochschule befragt, die bei ei-

nem Vorgehen nach der Gelegenheitsstichprobe aufgrund der vor 

Ort (Campus der Hochschule Mittweida) anwesenden Personen 

ebenfalls hätten befragt werden können.159 Ein weiterer vermiede-

ner Nachteil dieser Vorgehensweise war der geringe Rekrutie-

rungsaufwand, der bei Quotenstichproben aufgrund der 

vorgegebenen soziodemographischen Merkmale oft anfällt.160  

Die Zielpopulation einer Umfrage ist die „Gesamtheit aller Objekte 

[…], über die Aussagen getroffen werden sollen.“161 Zielpopulation 

dieser Stichprobe war somit die gesamte Studierendenschaft der 

Hochschule Mittweida. Generell „haben prinzipiell alle Elemente 

der Zielpopulation eine positive Auswahlwahrscheinlichkeit, somit 

sind Zielpopulation und Auswahlpopulation identisch.“162 Auf-

grund des hohen Umfangs konnte nicht die gesamte Zielpopulati-

on der Studierendenschaft in Mittweida befragt werden. Daher 

                                                           

 

156 Vgl. Kloss (2012): S. 194. 
157 Bortz / Döring (2016): S. 305, Hervorhebung im Original. 
158 A.a.O.: S. 307, Hervorhebung im Original. 
159 A.a.O.: S. 305 – 306. 
160 A.a.O.: S. 307 – 308. 
161 A.a.O. S. 295. 

162 A.a.O. S. 294, Hervorhebung im Original. 
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handelte es sich bei der Auswahl um eine Inferenzpopulation.163 

Der Stichprobenumfang betrug n = 60 Studierende. 

Die Probanden sollten im optimalen Fall jeweils zur Hälfte männ-

lich und weiblich sein, um die Daten beider Geschlechter gleich-

ermaßen abzubilden.  Bei einer Quote von jeweils 50% entspricht 

dies somit 30 weiblichen Studierenden und 30 männlichen Studie-

renden. Es wurde versucht, möglichst viele Stamm-Studiengänge, 

die als Vollzeit-Studium ausgelegt sind, durch die befragten Stu-

dierenden abzudecken.  

Weitere soziodemographische Merkmale wurden innerhalb des 

Fragebogens abgefragt, sodass sich die Zielgruppe nach der 

Auswertung der Umfrage in Gruppen nach Merkmalen aufteilen 

ließ. Zudem wurden im Fragebogen auch psychographische 

Merkmale abgefragt. Dadurch war eine noch genauere Gruppen-

aufteilung der Probanden möglich. 

6.4 Die Audio-Ausschnitte  

Die für die Umfrage verwendeten Audio-Ausschnitte164 beinhalten 

eine kurze Begrüßung mit folgendem Wortlaut: „Guten Abend, 

meine Damen und Herren.“ Sie stammen aus der Nachrichten-

sendung „Tagesschau“ der ARD. Ein Ausschnitt stammt aus der 

Sendung vom 21.01.2019, die von Thorsten Schröder moderiert 

wurde. Der andere Ausschnitt ist aus der Sendung vom 

22.01.2019, moderiert von Judith Rakers. 

 

 

                                                           

 

163 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 294. 

164 Vgl. Anlage 1a und Anlage 1b. 
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6.5 Die Spots 

Die für die Umfrage erstellten Audio-Spots, zu finden in Anlage 2a 

und 2b, wurden von der P&P Studios Audio-Agentur in Zusam-

menarbeit mit der Verfasserin erstellt. Sie stellten einen fiktiven 

Inhalt dar.  

Thematisch behandelten die Spots eine Blutspendenaktion. Hier-

für wurde sich entschieden, da eine Blutspendenaktion prinzipiell 

beide Geschlechter gleichermaßen anspricht. Da es sich zudem 

um ein emotionales Thema handelt, konnten die zuvor erörterten 

Meinungen der Experten zum Einsatz von Stimmen für verschie-

dene Ziele aus Sicht der Probanden überprüft werden.  

Es handelt sich inhaltlich um denselben Spot, lediglich die Stimme 

variiert in den zwei Audio-Dateien. Der Spot wird einmal von einer 

Frau und einmal von einem Mann gesprochen. Der gesprochene 

Text lautet wie folgt:  

„Ich bin dann mal… Lebensretter! Und du kannst das auch. Jede 

Blutspende hilft bis zu drei Menschen. Und je mehr mitspenden, 

desto mehr kann geholfen werden. Sei auch du Lebensretter – 

beim Blutspenden in der Mensa, am 7. Februar von 11 bis 15 Uhr. 

Spende Blut, rette Leben.“ 

Der Inhalt des Spots wurde auf die Zielgruppe der Studierenden in 

Mittweida angepasst. Die Probanden wurden mit „Du“ angespro-

chen, da es sich um eine junge Zielgruppe handelte. Der im Spot 

genannte Ort (Die Mensa) wurde als bekannt vorausgesetzt. Der 

Spot ist inhaltlich sehr einfach gehalten. Es kommen keine 

Fremdworte oder komplizierten Zusammenhänge vor.  

Der Spot beinhaltet alle nötigen Informationen, die ein Rezipient 

benötigt, um das beworbene Angebot wahrzunehmen:  

- Was? Blutspende 

- Wann? 7. Februar, 11 bis 15 Uhr 

- Wo? Mensa  
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Der Aufbau des Werbespots folgt dem AIDA-Modell. Dieses geht 

davon aus, dass Werbung im Kopf des Rezipienten verschiedene 

Stufen durchläuft.165 Die Stufen bauen dabei aufeinander auf und 

stehen für die Buchstaben des Kunstwortes AIDA:  

A – Attention (Aufmerksamkeit) 

I – Interest (Interesse) 

D – Desire (Wunsch) 

A – Action (Handlung)  

Kloss beschreibt das Modell wie folgt:  

„Das Modell geht davon aus, dass der Verbraucher, der sich für 
ein Produkt interessiert, sich Produktwissen aneignet, daraufhin 
positive oder negative Einstellungen zu dem Produkt entwickelt 
und es dann anschließend kauft oder nicht.“166 

Die Aufmerksamkeit für das Produkt muss in dem von Kloss be-

schriebenen Zusammenhang bereits gegeben sein.  

Innerhalb des Audio-Spots gibt es kein beworbenes Produkt, son-

dern es handelt sich um eine Aktion, die beworben wird. Diese tritt 

an die Stelle des Produkts. Eine Möglichkeit, den Audio-Spot nach 

dem AIDA-Modell zu analysieren, ist die folgende.  

A – Attention 

„Ich bin dann mal… Lebensretter!“  

Dieser Abschnitt des Spots sorgt für Aufmerksamkeit, denn er be-

ginnt wie die Floskel „Ich bin dann mal weg“, endet jedoch uner-

wartet mit dem Wort „Lebensretter“. Es wird ein unerwarteter 

Kontext geschaffen. Diese Wendung der Floskel, schon im ersten 

Satz, ist überraschend und schafft dadurch Aufmerksamkeit.  

                                                           

 

165 Vgl. Kloss (2012): S. 86. 

166 Ebd. 
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I – Interest 

„Und du kannst das auch.“ 

Hier wird über Motivation Interesse geschaffen. Die Motivation 

entsteht dadurch, dass dem Rezipienten eine Fähigkeit zugespro-

chen wird, nämlich die Fähigkeit, Leben zu retten. Zudem soll sich 

der Rezipient durch diese Aussage fragen, wie auch er zum Le-

bensretter werden kann. Er möchte demnach wissen, wie der Spot 

inhaltlich weitergeht.  

D – Desire  

„Jede Blutspende hilft bis zu drei Menschen. Und je mehr mit-

spenden, desto mehr kann geholfen werden.“ 

Mit dem ersten Satz wird ein Fakt dargelegt. Der zweite Satz stellt 

den sozialen Zweck des Blutspenden heraus. Zudem bezweckt er 

ein Verständnis dafür, dass der Rezipient selbst auch helfen kann. 

Im Rezipienten soll der Wunsch geweckt werden, Teil der Ge-

meinschaft von Spendern zu werden und etwas Gutes zu tun.  

A – Action 

„Sei auch du Lebensretter – beim Blutspenden in der Mensa, am 

7. Februar von 11 bis 15 Uhr. Spende Blut, rette Leben.“ 

Zum Ende des Spots folgt die Aufforderung zu einer Handlung, 

indem zum einen eine direkte Aufforderung ausgesprochen wird 

und zum anderen zusätzlich alle Informationen zu Ort, Zeit und 

Datum der Aktion gegeben werden. Zum Schluss erfolgt ein Satz, 

der dem Rezipienten noch einmal den Zweck der Aktion verdeut-

licht. Dieser kann als Verdeutlichung, aber auch als Versicherung 

für den Probanden gesehen werden, wirklich etwas Gutes zu tun.  

6.6 Operationalisierung 

Im Folgenden wird erklärt, wie die zuvor selbst aufgestellten Theo-

rien und Hypothesen untersucht wurden. Bortz und Döring be-

schreiben diesen Schritt wie folgt:  
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„Die Operationalisierung in der quantitativen Forschung umfasst 
sowohl die bewusste Auswahl vorhandener als auch die Entwick-
lung eigener standardisierter Messinstrumente (z.B. Beobach-
tungspläne, Fragebögen).167  

Wie bereits erklärt, wurde innerhalb dieser Studie mit einem Fra-

gebogen als standardisiertes Messinstrument gearbeitet. Dieser 

Fragebogen wurde inhaltlich so konzipiert, dass Fragen und Ant-

wortmöglichkeiten darauf abzielen, die Theorien und Hypothesen 

bewerten zu können. Dieses Vorgehen empfehlen auch Bortz und 

Döring:  

Die Konzeptbildung erfolgt deduktiv bzw. „top-down“: Aus Theo-
rien werden Hinweise darauf entnommen, welche Konzepte wie 
zu verstehen und zu messen sind, um mithilfe der entsprechen-
den Messinstrumente empirische Daten zu gewinnen.“168 

Die Theorien wurden in Kapitel 6.2 bereits erläutert. Im Folgenden 

wird das Vorgehen zur Datengewinnung dargelegt. 

6.6.1 Der Fragebogen aus formaler Sicht 

Bei dem Fragebogen handelt es sich um einen vollstandardisier-

ten Fragebogen.169  Die Messung der Merkmale erfolgte über so 

genannte Einzelitems, die einzeln ausgewertet werden.170 

Psychometrische Skalen, „die [über mehrere ähnliche Items] ge-

meinsam ein Merkmal messen“171, kamen nicht vor. Da die Ver-

fasserin den Probanden die Fragen und Antwortmöglichkeiten 

vorlas, gilt das Vorgehen als vollstrukturierte Interviewstudie.172 

Die Verfasserin füllte die ausgedruckten Fragebögen mit einem 

Stift aus, daher handelt es sich um einen Paper-Pencil-

Fragebogen.173 Entgegen der durch Bortz und Döring empfohle-

nen Vorgehensweise dem Fragebogen einen motivierenden Titel 

                                                           

 

167 Bortz / Döring (2016): S. 223. 
168 Ebd.  
169 Vgl. a.a.O. S. 399. 
170 Vgl. a.a.O. S. 407. 
171 Ebd. 
172 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 399 - 400.  

173 Vgl. a.a.O. S. 400. 
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zu geben,174 trägt der Fragebogen dieser Stichprobe keinen Titel. 

Der Fragebogen wurde durch die Verfasserin vorgelesen, d.h. 

dass die Probanden den Fragebogen selbst gar nicht sahen. Die-

ser Umstand führte dazu, dass ein Titel obsolet war.  

Der Fragebogen besteht aus zwei Teilen. In beiden wurden den 

Probanden Fragen mit unterschiedlichen Merkmalsausprägungen 

gestellt. Im zweiten Teil wurden den Probanden außerdem sowohl 

zwei kurzen Audio-Ausschnitte175 als auch die in Kapitel 6.5 dar-

gelegten Spots über Kopfhörer vorgespielt.  

Die Merkmalsausprägungen wurden über 14 Fragen, auch „Fra-

gebogenitems“ genannt, gemessen, wobei es bei drei der Fragen 

weiterführende, auf die Antwort der jeweiligen Frage aufbauende 

Zusatzfragen gibt, die durch die Indexe „a“ und „b“ gekennzeichnet 

sind.176 Die Merkmalsausprägungen nennen sich „Variablen“.177 

Der Fragebogen lässt nur diskrete Variablen bei der Beantwortung 

der Fragen zu. Diese Variablen können nur wenige Ausprägungen 

annehmen,178 die meistens auf dem Fragebogen vorgegeben sind. 

Somit sind sie als geschlossene Items zu betiteln.179 Bei zwei Fra-

gen konnten die Probanden zudem eine eigene, nicht zuvor ver-

merkte Antwort geben. Diese Möglichkeit stellt ein offenes Item 

dar.180 Stetige bzw. kontinuierliche Variablen, die eine unendliche 

Breite an Merkmalsausprägungen bieten,181 kommen im Fragebo-

gen nicht vor. Die Probanden konnten bei jedem Fragebogenitem 

nur eine Merkmalsausprägung angeben.  

 

                                                           

 

174 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 406. 
175 Vgl. Kapitel 6.4. 
176 Vgl. Abbildung 9: Fragebogen Teil 1. Quelle: Eigene Darstellung. und Abbildung 10: 

Fragebogen Teil 2. Quelle: Eigene Darstellung. 
177 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 224. 
178 Vgl. ebd. 
179 Vgl. a.a.O. S. 408. 
180 Vgl. ebd. 

181 Vgl. a.a.O. S. 224. 



Die Stichprobe 55 

 

Die erste Seite des Fragebogens 

Zunächst wird an dieser Stelle die erste Seite des Fragebogens 

behandelt. Sie wird in Abbildung 9: Fragebogen Teil 1. Quelle: 

Eigene Darstellung.gezeigt. 

 

Abbildung 9: Fragebogen Teil 1. Quelle: Eigene Darstellung.  

Der erste Fragebogen beschäftigt sich mit den Fragen 1 bis 8. Alle 

Antwortmöglichkeiten der Fragen in diesem ersten Teil des Frage-

bogens lassen sich als Gruppierungsvariablen titulieren. Sie dien-
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ten dazu, die Antworten der Probanden nach der Befragung zu 

gruppieren und zu vergleichen.182  

Frage 8 stellt eine Filterfrage dar, denn sie sollte dafür sorgen, 

„dass Befragungspersonen jeweils nur für sie relevante Fragen 

vorgelegt bekommen und nicht passende Fragenblöcke über-

sprungen werden.“183 Ein Proband beantwortete demnach entwe-

der die Fragen 8a1 und 8b1 oder die Fragen 8a2 und 8b2. Die 

übrigen Fragen wurden von allen Probanden beantwortet.  

Einteilung der Merkmale in Skalenniveaus 

Wie in der Forschung üblich, wurden die Merkmale des Fragebo-

gens in Skalenniveaus eingeteilt. Es existieren vier verschiedene 

Skalenniveaus, die Bortz und Döring beschreiben.184 

Die Nominalskala kann Aussagen über Gleichheit bzw. Unter-

schiedlichkeit treffen. Mit ihnen lassen sich Häufigkeitsverteilun-

gen berechnen. 

Eine Ordinalskala bestimmt den Grad der Ausprägung von Merk-

malen bei den Probanden.  

Bei der Intervallskala wird ebenfalls der Grad der Ausprägung von 

Merkmalen gemessen, allerdings wird hier zusätzlich noch eine 

feinere Unterteilung vorgenommen. Es wird „die Größe eines 

Merkmalsunterschiedes“185 gemessen. 

Zusätzlich zu den Merkmalen der Intervallskala bietet die Verhält-

nisskala die Möglichkeit, die angegebenen Merkmalsausprägun-

gen zueinander ins Verhältnis zu setzen. Die Probanden können 

hierbei eine beliebige Ausprägung angeben. 

                                                           

 

182 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 231. 
183 Vgl. a.a.O. S. 408. 
184 Vgl. a.a.O. S. 233. 

185 Ebd. 



Die Stichprobe 57 

 

In der aufgeführten Reihenfolge steigt die Genauigkeit der Mes-

sungen mit den Skalenniveaus. Während bei einer Messung mit 

der Nominalskala die Genauigkeit ziemlich gering ist, bewirkt die 

Messung mit der Verhältnisskala die höchste Genauigkeit.186 

Abgesehen von dem Merkmal in Fragebogenitem 7 wurden alle 

Merkmale des ersten Fragebogens mit Nominalskalen gemessen. 

Es handelt sich bei allen Ausprägungen der jeweiligen Merkmale 

um gleichwertige, daher ist eine Messung mit einer anderen Skala 

nicht möglich. Bei der Messung des Merkmals in Fragebogenitem 

7 handelt es sich um eine intervallskalierte Variable, denn sie 

misst die Ausprägung des Merkmals mit unterschiedlichen Abstu-

fungen.  

Um im weiteren Verlauf mit den Merkmalsausprägungen rechnen 

zu können, mussten ihnen Zahlen zugewiesen werden.  

Bei den Merkmalsausprägungen der so genannten „Objekte“ han-

delt es sich bei den Nominalskalen um äquivalente.  

„Äquivalente Objekte bzw. Objekte mit identischen Merkmals-
ausprägungen erhalten identische Zahlen, und Objekte mit ver-
schiedenen Merkmalsausprägungen erhalten verschiedene 
Zahlen. Die Zuweisung von Zahlen entspricht […] der Zuweisung 
von Namen zu den unterschiedlichen Merkmalsausprägun-
gen.“187 

Wie die Zahlen für den Fragebogen dieser Forschungsarbeit zu-

gewiesen wurden, lässt sich in Tabelle 3: Einteilung der Fragebo-

genitems der ersten Seite des Fragebogens in Skalenniveaus. 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bortz / Döring 

(2016): S. 234. und Tabelle 4: Einteilung der Fragebogenitems der 

zweiten Seite des Fragebogens in Skalenniveaus. Quelle: Eigene 

Darstellung, in Anlehnung an: Bortz / Döring (2016): S. 234. able-

sen. 

                                                           

 

186 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 233 

187  A.a.O. S. 237. 
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Weiterhin ist die Stufung der Variablen zu betiteln. Unterschieden 

wird hierbei in binäre und polytome Variablen. Binäre Variablen 

besitzen zwei Merkmalsausprägungen, das heißt, sie sind zwei-

fach gestuft. Polytome Variablen bieten mehr als zwei Merkmals-

ausprägungen und sind somit mehrfach gestuft.188  

Bei Fragebogenitem 7 wurden die Merkmalsausprägungen mit 

einer Intervallskala gemessen. Es handelt sich um eine so ge-

nannte „Ratingskala“ (auf Deutsch: Einschätzungsskala), bei der 

die Probanden einen Grad der Ausprägung angeben können. Die 

Abstufungen müssen gleichabständig sein. Der höchste Grad be-

kommt die höchste Zahl zugewiesen.189 

Variablen ohne Erkenntnisgewinn, so genannte Ausweichvariab-

len, wie beispielsweise „Weiß nicht“, bekamen eine 9 zugewiesen. 

Fragebogenitem Messwerte für Merkmalsausprä-
gungen 

Skalenniveau der Va-
riable 

1. Geschlecht M (für männlich) (1) 

W (für weiblich) (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre Vari-
able 

2. Gesundheitliche 
Probleme mit dem 
Hören? 

Ja (1) 

Nein (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre Vari-
able 

3. Alter 18 (18)  

19 (19) 

. 

. 

30 (30) 

13-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

4. Studiengang  Einteilung erfolgt über die Zuordnung 
des Studiengangs zur jeweiligen 
Fakultät  

Medien (1) 

Soziale Arbeit (2) 

Wirtschaftsingenieurwesen (3) 

Angewandte Computer- und Biowis-
senschaften (4) 

5-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

                                                           

 

188 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 238. 

189 Vgl. a.a.O. S. 244. 
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Ingenieurwissenschaften (5) 

5. Konsumierst du 
Audio-Inhalte? 

Ja (1)  

Nein (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre Vari-
able 

6. Hast du einen 
Organspendeaus-
weis? 

Ja (1)  

Nein (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre Vari-
able 

7. Hältst du dich 
selbst für sozial? 

Nein (1) 

Eher nein (2) 

Eher ja (3)  

Ja (4) 

Weiß nicht (9) 

Intervallskalierte Variab-
le 

4-stufige gleichabstän-
dige Intensitäts-
Ratingskala 

8. Hast du schon 
einmal Blut ge-
spendet? 

Ja (1) 

Nein (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre Vari-
able 

8a1. Warum? Soziale Beweggründe (1) 

Selbst/Freunde/Familie betroffen (2) 

Benefits (3)  

Anderes (4) 

4-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

8a2. Warum nicht? Angst (1) 

Keine Zeit (2) 

Zu wenig Informationen erhalten (3) 

Anderes (4) 

4-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

8b1. Würdest du 
noch einmal spen-
den? 

Ja, ich gehe öfter (1) 

Ja, kann ich mir vorstellen (2) 

Nein, schlechte Erfahrung (3) 

Anderes (4) 

4-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

8b2. Evtl. Gründe, 
die dich dazu be-
wegen könnten? 

Ja, mehr Zeit (1) 

Ja, mehr Informationen (2) 

Ja, Betroffener in Bekanntschaft (3) 

Anderes (4) 

Nein (5) 

5-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

Tabelle 3: Einteilung der Fragebogenitems der ersten Seite des Fragebogens in Skalen-
niveaus. Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bortz / Döring (2016): S. 234. 

Die zweite Seite des Fragebogens 

Die zweite Seite des Fragebogens ist in Abbildung 10: Fragebo-

gen Teil 2. Quelle: Eigene Darstellung. zu sehen.  
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Abbildung 10: Fragebogen Teil 2. Quelle: Eigene Darstellung. 

Sie beinhaltet die Fragen 9 bis 14. Auch auf dieser Seite handelt 

es sich bei den Antwortmöglichkeiten um Gruppierungsvariablen, 

denn sie dienten auch hier dem Vergleich der durch die Proban-

den gewählten Merkmalsausprägungen.190 An dieser Stelle wur-

                                                           

 

190 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 231.  
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den den Probanden außerdem die Spots191 sowie die Audio-

Ausschnitte vorgespielt. Sie dienten als „Stimulusmaterial“192, da 

die Probanden sich die Audio-Dateien anhörten und danach eine 

Entscheidung darüber fällen, welche Stimmen ihnen besser gefal-

len bzw. sie mehr angesprochen hatten. Auf dieser Seite wurden 

alle Fragen von den Probanden beantwortet.  

Einteilung der Merkmale in Skalenniveaus 

Die Merkmale auf dieser Seite des Fragebogens wurden mit No-

minalskalen gemessen, denn auch hier handelt es sich bei den 

Merkmalsauprägungen um gleichwertige. Lediglich Frage 12 nutzt 

für die Merkmalsausprägungen eine Intervallskala, da die Merk-

malsausprägungen gleichabständig sind. Es sollte über unter-

schiedliche Abstufungen eine Intensität gemessen werden.   

Fragebogenitem Messwerte für Merkmals-
ausprägungen 

Skalenniveau der 
Variable 

9. Wenn du dich ent-
scheiden müsstest, 
welche Stimme hat dir 
besser gefallen? 

M (für männlich) (1) 
W (für weiblich) (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre 
Variable 

10. Wenn du ein Navi 
nutzt: Hast du eine 
Männer- oder Frauen-
stimme eingestellt? 

M (für männlich) (1) 
W (für weiblich) (2) 
Weiß nicht (9) 
Kein Navi (9) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre 
Variable 

11. Wenn du dich ent-
scheiden müsstest, 
welcher Spot hat dich 
mehr angesprochen? 

M (für männlich) (1) 
W (für weiblich) (2) 

2-fach gestufte nomi-
nalskalierte binäre 
Variable 

11a. Warum? Wirkte kompetenter / Infos 
wurden besser vermittelt 
(1) 
Stimme passt besser zum 
Inhalt (2) 
Stimme hat mir einfach 
besser gefallen (3) 

3-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

12. Würdest du dich 
selbst als spontanen 
Menschen bezeichnen? 

Nein (1) 
Eher nein (2) 
Eher ja (3) 
Ja (4) 
Weiß nicht (9) 

Intervallskalierte Vari-
able 

4-stufige gleichab-
ständige Intensitäts-
Ratingskala 

   

                                                           

 

191 Vgl. Kapitel 6.5. 

192 Bortz / Döring (2016): S. 231. 
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13. Wenn du Werbung, 
z.B. während des Auto-
fahrens hörst, wie rea-
gierst du? 

Ich schalte sofort um, wenn 
ich die Möglichkeit habe (1) 
Ich lasse sie laufen, achte 
aber nicht darauf (2) 
Ich lasse sie laufen und 
höre meistens zu (3) 
Ich lasse sie laufen und 
höre ganz bewusst zu (4) 
Keine Ahnung (9) 

4-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

14. In Audio-Werbung Lasse ich mich eher vom 
Inhalt beeinflussen (1) 
Lasse ich mich eher durch 
die Gestaltung (Musik, 
Stimme, Geräusche) beein-
flussen (2) 
Nichts von beidem (3) 
Keine Ahnung (9) 

3-fach gestufte nomi-
nalskalierte polytome 
Variable 

Tabelle 4: Einteilung der Fragebogenitems der zweiten Seite des Fragebogens in Ska-
lenniveaus. Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bortz / Döring (2016): S. 234. 

6.6.2 Der Fragebogen aus inhaltlicher Sicht 

Der Fragebogen beinhaltet Fragen zu soziodemographischen 

Merkmalen, aber auch zu Einstellungen, Gewohnheiten und Vor-

lieben. Weiterhin sind an einigen Stellen, gekennzeichnet durch 

einen kursiven schriftschnitt, Anweisungen für die Verfasserin 

vermerkt.193 Im Folgenden wird der Fragebogen chronologisch 

inhaltlich aufgeschlüsselt. Die einzelnen Fragen sind in Abbildung 

9 sowie Abbildung 10 nachzulesen.  

Der Fragebogen beginnt mit einer Anweisung für die Verfasserin. 

Da sie die Umfrage eigenständig nach den Vorgaben eines voll-

strukturierten Interviews194 durchführte, musste sie zu Beginn der 

Umfrage jedem Teilnehmer eine mündliche Einführung zum The-

ma mit einer Erklärung zu dem Vorgehen, der Dauer und dem Da-

tenschutz geben.  

Die erste Frage fragt das Geschlecht ab. Aus Gründen des Auf-

wands und Themas ist nur die Wahl zwischen männlich und weib-

                                                           

 

193 Vgl. Abbildung 9 und Abbildung 10. 

194 Auf das vollstrukturierte Interview wird in Kapitel 6.7 genauer eingegangen. 
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lich möglich. Die Ergebnisse dieser Frage sollten bei der Auswer-

tung Aufschluss darüber geben, ob es geschlechterspezifische 

Unterschiede im Zusammenhang weiteren Ergebnissen des Fra-

gebogens gibt.  

Unter Punkt zwei wurde abgefragt, ob der Proband Probleme mit 

dem Hören hat. Auch hier gibt es nur zwei Antwortmöglichkeiten: 

„Ja“ und „Nein“. Sollte ein Proband die Frage mit „Ja“ beantwor-

ten, sind die späteren Ergebnisse der Fragen zu den Audio-

Dateien hinfällig, da nicht gewährleistet werden kann, dass der 

Proband den Inhalt richtig verstanden hat. 

Die dritte Frage nach dem Alter ist insofern wichtig, als dass für 

die Zielgruppe eine Altersbeschränkung von 18-30 Jahren festge-

legt wurde.  

Die vierte Frage wurde gestellt, um nach der Umfrage bewerten zu 

können, wie vielfältig die Fakultäten abgebildet werden konnten. 

Mit Frage fünf wurde gefragt, ob der Proband Audio-Inhalte kon-

sumiert. Es bestand die Wahl zwischen „Ja“ und „Nein“. Diese 

Frage sollte lediglich die Operationalisierbarkeit des Probanden 

prüfen195, daher wurden keine weiteren Merkmalsausprägungen, 

beispielsweise zur Häufigkeit, abgefragt. 

Der Besitz eines Organspendeausweises wurde in Punkt 6 abge-

fragt. Die Antwort auf diese Frage, die nur ein „Ja“ oder „Nein“ zu-

ließ, sollte als Indiz dafür gelten, ob der Proband für die Inhalte 

des im weiteren Verlauf vorgespielten Werbespots empfänglich 

war. Bei einem „Ja“ war mutmaßlich anzunehmen, dass sich der 

Proband bereits mit dem Thema Blutspenden auseinandergesetzt 

hatte oder zumindest dafür empfänglich war, denn es handelt sich 

um ein ähnlich soziales sowie medizinisches Thema wie die Or-

ganspende.  

                                                           

 

195 Vgl. Kloss (2012): S. 194. 
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Bei Frage 7 kam eine Ratingskala zum Einsatz. Der Proband soll-

te bewerten, ob er sich selbst für sozial hält. Hierbei gab es die 

vier Abstufungen „Ja“, „Eher ja“, „Eher nein“ und „Nein“ sowie die 

Ausweichmöglichkeit „Weiß nicht“. Ausweichmöglichkeiten wurden 

den Probanden im weiteren Verlauf an einigen Stellen geboten. 

Sie dienten dazu, Fragen, auf die die Probanden nicht antworten 

mochten oder konnten, auszuweichen. Auch diese Frage diente 

dazu, mutmaßlich einschätzen zu können, ob der Proband emp-

fänglich für die Inhalte der Spots ist.  

Ob der Proband schon einmal Blut gespendet hatte, sollte er in 

Frage 8 beantworten, die eine Filterfrage darstellte. Antwortete er 

mit „Ja“, folgten Frage 8a1 sowie 8b1. Bei einem „Nein“ folgten 

Frage 8a2 und 8b2. Die jeweils andere Frage entfiel für den Pro-

banden. Diese Fragen wurden von der Verfasserin erst einmal 

offen gestellt, d.h. sie gab keine Antwortmöglichkeiten vor. Dieses 

Vorgehen sollte sozial erwünschte Antworten durch die Probanden 

verhindern. Erst wenn die Probanden keine eigene Antwort geben 

konnten, wurden ihnen Antwortmöglichkeiten vorgegeben. Auch 

dieser Fragenblock diente dazu, mutmaßliche Erkenntnisse dar-

über zu bekommen, ob der Proband für die Inhalte der Spots emp-

fänglich war.  

Die zweite Seite des Fragebogens beginnt mit der Anweisung, den 

Probanden die zwei kurzen Audio-Ausschnitte der Tagesschau 

vorzuspielen. War dies geschehen, sollten sie entscheiden, wel-

che Stimme ihnen besser gefallen hat. Über den Umweg des Vor-

spielens der kurzen Ausschnitte sollte herausgefunden werden, 

welche Stimme die Probanden bei sachlichen Inhalten bevorzu-

gen.  

Frage 10 sollte ebenfalls über einen Umweg herausfinden, welche 

Stimme die Probanden normalerweise lieber hören. Es wurde ge-

fragt, welche Stimme die Probanden in ihrem Navigationsgerät 

(kurz: „Navi“) eingestellt haben. Hier gab es neben „Männlich“ und 

„Weiblich“ außerdem die Möglichkeit, der Frage über ein „Weiß 

nicht“ auszuweichen oder zu sagen, dass kein Navi genutzt wird. 

Die Frage ersetzte die direkte Frage nach der bevorzugten Stim-
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me, denn diese Frage hätte vermutlich ein langes Zögern und ver-

fälschte Antworten hervorgerufen.  

Anschließend folgte die Anweisung, die Spots vorzuspielen. 

Nachdem sie beide Spots gehört hatten, sollten die Probanden in 

Frage 11 entscheiden, welcher Spot sie mehr angesprochen hat. 

Hierbei gab es die Wahl zwischen der männlichen und der weibli-

chen Stimme. Eine Ausweichmöglichkeit gab es an dieser Stelle 

nicht, da das Ergebnis eine klare Präferenz liefern sollte. In der 

Frage 11a wurde mithilfe von drei Antwortmöglichkeiten erfragt, 

warum die gewählte Stimme dem Probanden besser gefallen hat-

te. Der Proband sollte sich für eine der Merkmalsausprägungen 

entscheiden. Die dritte Ausprägung „Stimme hat mir einfach bes-

ser gefallen“ diente als Ausweichmöglichkeit ohne Erkenntnisge-

winn für die Verfasserin.  

In Punkt 12 des Fragebogens wurde wieder eine Rating-Skala mit 

Ausweichmöglichkeit über „Weiß nicht“ verwendet. Es ging darum, 

ob der Proband sich selbst als spontanen Menschen einschätzte. 

Diese Frage bot Interpretationsspielraum dafür, ob der Proband 

durch Werbung in seinen Handlungsentscheidungen beeinflusst 

wird.  

Die 13. Frage beschäftigt sich damit, wie der Proband reagiert, 

wenn er in einer Alltagssituation Audio-Werbung hört. Auch hier 

wurde ihm wieder eine Ausweichmöglichkeit über „Keine Ahnung“ 

geboten. Die Frage sollte zeigen, inwiefern der Proband von Wer-

bung erreicht wird und wie bewusst er diese wahrnimmt.  

Die letzte Frage beschäftigt sich direkt mit der Wirkung von Audio-

Werbung. Der Proband erhielt die Möglichkeit auszuwählen, ob er 

sich in Audio-Werbung eher vom Inhalt, von der Gestaltung oder 

von nichts von beidem beeinflussen lässt. Zudem konnte er über 

die Angabe „Keine Ahnung“ einer konkreten Antwort ausweichen.  
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6.6.3 Der Pretest 

Ein Pretest stellt ein Testen eines Instrumentes vor der offiziellen 

Durchführung dar. Innerhalb dieser Arbeit wurde mit einem Pretest 

das Instrument des Fragebogens getestet. Bortz und Döring be-

nennen die Vorteile des Pretests wie folgt: „Ziel von Fragebogen-

Pretests ist es, mögliche Probleme der Befragungspersonen beim 

Beantworten zu identifizieren, um das Instrument dann entspre-

chend zu verbessern.“196  

Die Verfasserin führte einen Pretest mit einem 29-jährigen Studie-

renden des Studiengangs Elektrotechnik an der Hochschule Mitt-

weida durch. Es zeigte sich, dass der Proband die Fragen ohne 

Probleme beantworten konnte. Er hatte an einigen Stellen Rück-

fragen, beispielsweise bei Frage 9. Er fragte, ob er sich für eine 

Stimme entscheiden muss. Da die Verfasserin die Befragungen 

eigenständig durchführte, entschied sie sich dazu, die Frage in-

haltlich nicht zu ändern, sondern in Kauf zu nehmen, dass sie die 

Frage bei der offiziellen Befragung eventuell mehreren Probanden 

beantworten müsse. Eine solche Frage würde aus Sicht der Ver-

fasserin den Verlauf der Befragung nicht stören. Lediglich eine 

Angabe zur Dauer der Befragung wünschte sich der Proband, die 

die Verfasserin daraufhin in den Vermerk zur Instruktion ergänzte.  

Zudem machte sich die Verfasserin bereits bei der Erstellung des 

Fragebogens die von Bortz und Döring benannte Technik der Fra-

gebogenkonferenz zu Nutze. „Bei der Fragebogenkonferenz ge-

ben nicht potenzielle Befragungspersonen, sondern Fachkollegen 

bzw. Experten Feedback zum Instrument.“197 Dazu vereinbarte 

die Verfasserin einen Termin mit dem Zweitprüfer dieser Arbeit, 

Herrn Dr. Frank Schumann, der an der Hochschule Mittweida un-

ter anderem das Teil-Modul „Empirische Sozialforschung“ doziert. 

Gemeinsam gingen sie den von der Verfasserin angefertigten 

                                                           

 

196 Bortz / Döring (2016): S. 411. 

197 Ebd., Hervorhebung im Original.  
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Fragebogen durch und besprachen die einzelnen Items.198 Dabei 

wurden Items geändert und hinzugefügt. Zudem wurden einige 

Fragen inhaltlich und im Wortlaut der Fragestellung geändert.  

6.7 Durchführung 

Die Befragung erfolgte am 25., 27. und 28. Januar 2019. Es wur-

den Studierende in der Bibliothek der Hochschule Mittweida sowie 

in einem Café in der unmittelbaren Nähe zur Bibliothek befragt. 

Insgesamt nahmen 60 Personen an der Umfrage teil. 

Die Verfasserin sprach die potentiellen Probanden unverbindlich 

an und fragte, ob sie kurz Zeit für eine Umfrage im Rahmen einer 

Bachelorarbeit haben. Sie sprach sie dabei mit „Du“ an, um direkt 

von Beginn an eine Kommunikation auf Augenhöhe zu schaffen. 

Zudem sollte sich die persönliche Ansprache mit der Ansprache 

innerhalb des Fragebogens decken.  

Für das Anhören der Audio-Dateien wurden den Probanden Kopf-

hörer von der Verfasserin ausgehändigt. Die Spots wurden vom 

Smartphone der Verfasserin auf die Kopfhörer übertragen. Dieses 

Vorgehen wurde den Probanden zu Beginn der Befragung erklärt. 

Die Reihenfolge des Vorspielens der jeweils männlichen oder 

weiblichen Stimme variierte die Verfasserin zufällig von Proband 

zu Proband.  

Jedem Probanden erklärte die Verfasserin außerdem zu Beginn 

die Vorgehensweise und benannte das behandelte Thema, gab 

Hinweise zum Datenschutz, zur Länge der Befragung sowie den 

Hinweis, dass die Befragung freiwillig ist und jederzeit abgebro-

chen werden kann.  

                                                           

 

198 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 411. 
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Bei diesem Vorgehen der Befragung handelt es sich um ein voll-

strukturiertes Interview. Die von Bortz und Döring beschriebenen 

Vorteile machte sich die Verfasserin zu Nutze. 

„Vollstrukturierte Interviews entlasten die Befragungspersonen 
[…] vom eigenständigen Lesen und Ausfüllen des standardisier-
ten Fragebogens und erlauben im Falle von Verständnisproble-
men Rückfragen. Die soziale Interaktion mit den Interviewenden 
reduziert im Vergleich zur schriftlichen Fragebogenmethode Ab-
bruchquoten [und] führt zu sorgfältigerer Beantwortung […].“199 

Vor allem den Aspekt, dass die Probanden Fragen zu der Beant-

wortung des Fragebogens direkt an die Verfasserin stellen konn-

ten, machte sich bezahlt. Viele Probanden nutzten diese 

Möglichkeit. Zudem brach kein Proband die Befragung ab.  

6.8 Ergebnisse 

Die folgenden Ausführungen basieren auf Grundlage der ausge-

füllten Fragebögen, die in Anlage 3 im Anhang dieser Arbeit zu 

finden sind. Für die Berechnung der Werte wurde die Software 

Microsoft Excel herangezogen. Die daraus entstandene Datei ist 

in Anlage 4 zu finden.  

Keiner der Probanden fiel aus der selbst festgelegten Altersvorga-

be heraus. Alle Probanden waren zwischen 18 und 30 Jahren 

alt.200 

Es wurden 28 Frauen und 32 Männer befragt. Die selbst gesetzte 

Quote von jeweils 50% Anteil beider Geschlechter konnte somit 

nur fast erreicht werden.201  

                                                           

 

199 Bortz / Döring (2016): S. 382. 
200 Vgl. Anlage 3. 

201 Vgl. Abbildung 11. 
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Abbildung 11: Geschlechtsspezifische Anteile der Befragten. Quelle: Eigene Darstellung. 

Weiterhin konnten nicht alle Stamm-Studiengänge in Vollzeit der 

Hochschule Mittweida durch die befragten Studierenden abge-

deckt werden. Somit liegt ein Unterabdeckungs-Fehler vor, der 

immer dann auftritt, wenn eine Auswahlgesamtheit nicht vollstän-

dig abgebildet werden kann.202 Jedoch nahmen Studierende jeder 

Fakultät teil.203 Die Zugehörigkeit der Studiengänge zu den Fakul-

täten lässt sich auf der Website der Hochschule Mittweida nachle-

sen.204 

 

Abbildung 12: Fakultätszugehörigkeit der Probanden, geschlechtsspezifisch aufgeteilt. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

                                                           

 

202 Vgl. Bortz / Döring (2016): S. 383. 
203 Vgl. Abbildung 12. 
204 Vgl. Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences (Hrsg.) (o.J.): Studienan-
gebote. https://www.studium.hs-mittweida.de/studienangebote.html?tx_hsmwcourse 
explorer_course%5Baction%5D=update&tx_hsmwcourseexplorer_course%5B 
controller%5D=Course&cHash=046e5184db9fa4e175a7c20f24617bb7 (Zugriff am 
08.02.2019).  

https://www.studium.hs-mittweida.de/studienangebote.html?tx_hsmwcourse
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Wie in Abbildung 12 zu erkennen ist, haben aus der Fakultät Sozi-

ale Arbeit ausschließlich weibliche Probanden und aus der Fakul-

tät Ingenieurwissenschaften nur männliche Probanden 

teilgenommen. Zudem lässt sich erkennen, dass mit einer Anzahl 

von 22 die meisten Probanden aus der Fakultät Wirtschaftsingeni-

eurwesen stammen.  

Keiner der Probanden gab an, gesundheitliche Probleme mit dem 

Hören zu haben. Zudem sagten alle, dass sie Audio-Inhalte kon-

sumierten. Keiner der Probanden war jünger als 18 Jahre oder 

älter als 30 Jahre, sodass alle in der selbst gesetzten Zielgruppe 

lagen. Somit eigneten sich die Daten aller Probanden für eine 

Auswertung.  

6.9 Analyse 

Im Folgenden wird genauer auf die Ergebnisse der Umfrage ein-

gegangen, insbesondere im Hinblick auf die selbst erstellten Hy-

pothesen.205 Dazu wurden Zusammenhänge der Variablen 

hergestellt, Korrelationen berechnet und anschaulich über Dia-

gramme dargestellt. 

Es hat sich gezeigt, dass Frage 10 „Wenn du ein Navi nutzt: Hast 

du eine Männer- oder Frauenstimme eingestellt?“ nicht gut ge-

wählt war. Ein Großteil der Probanden fragte, welche Stimme 

beim Dienst „Google Maps“ eingestellt sei. Dabei handelt es sich 

um eine mobile Anwendung, die unter anderem Navigation anbie-

tet und auf mobilen Endgeräten wie Smartphones oder Tablets 

genutzt werden kann.206 Dort war im Zeitraum der Stichprobenzie-

hung eine weibliche Stimme voreingestellt, die sich zwar ändern 

ließ, aber für eine Änderung der Einstellungen technisches Wissen 

                                                           

 

205 Vgl. Kapitel 6.2. 
206 Vgl. Google Ireland Limited (Hrsg.) (o.J.): Google Maps im Google Play Store. 

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.maps&hl=de 

(Zugriff am 11.02.2019). 
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und Zeitaufwand erforderte.207 Dies scheint einer der Gründe dafür 

zu sein, dass drei Viertel der Befragten angaben, eine weibliche 

Stimme für Navigationsdienste eingestellt zu haben.208 

 

Abbildung 13: Präferenzen bei der Stimmwahl im Navi. Quelle: Eigene Darstellung. 

Die Frage sollte über einen Umweg herausfinden, welche Stimme 

die Probanden lieber hören. Unter Berücksichtigung der Nachfra-

gen während der Befragungen hat sich die Verfasserin jedoch da-

zu entschieden, die große Tendenz zu der weiblichen Stimme 

nicht als Präferenz zu deuten und die Ergebnisse dieser Frage 

aus der Auswertung herauszunehmen.  

Die Ergebnisse aus Frage 7 „Hältst du dich selbst für sozial?“ fie-

len sehr gerichtet aus, d.h. abgesehen von einer Person gaben 

alle Probanden bei der Frage „Ja“ oder „Eher ja“ an.209 Es kann 

vermutet werden, dass die Antworten unter dem Einfluss von so-

zialer Erwünschtheit erfolgt sind. Daher hat sich die Verfasserin 

auch hier entschieden, die Daten nicht in die weitere Analyse ein-

fließen zu lassen.  

Die Tendenz bei der Frage 12 „Würdest du dich selbst als sponta-

nen Menschen bezeichnen?“ geht zu der Beantwortung mit „Ja“ 

oder eher ja“. 53 Personen haben diese Antworten gewählt, wes-

halb auch hier davon ausgegangen werden kann, dass nicht alle 

Probanden wahrheitsgemäß geantwortet haben. Deshalb sind die 

Daten dieser Frage nicht in die weitere Analyse eingeflossen.  

                                                           

 

207 Vgl. Maciej, Martin (2018): Google Maps: Stimme und Sprache ändern (mit Video). 

https://www.giga.de/apps/google-maps-fur-android/tipps/google-maps-sprachausgabe-

aendern-mit-video/ (Zugriff am 11.02.2019).  
208 Vgl. Abbildung 13.  

209 Vgl. Anlage 4. 

https://www.giga.de/apps/google-maps-fur-android/tipps/google-maps-sprachausgabe-aendern-mit-video/
https://www.giga.de/apps/google-maps-fur-android/tipps/google-maps-sprachausgabe-aendern-mit-video/
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Die Ergebnisse der Frage 13 sollten zeigen, inwiefern die Proban-

den von Audio-Werbung erreicht werden und wie bewusst sie die-

se wahrnehmen.  

 

Abbildung 14: Reaktionen, wenn Audio-Werbung in einer Alltagssituation gehört wird. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Abbildung 14 zeigt Folgendes: 38 Personen gaben an, Werbung 

sofort wegzuschalten, wenn sie die Möglichkeit haben. Die Wer-

bung zwar laufen zu lassen, aber nicht darauf zu achten, sagten 

15 Personen aus. Insgesamt machen diese Gruppen einen Anteil 

von mehr als 88% der Probanden aus. Das bedeutet, dass knapp 

88% der Befragten nicht bzw. kaum von Audio-Werbung erreicht 

würden und diese auch nicht bewusst wahrnehmen würden. Dass 

diese Angaben diese Schlüsse jedoch nicht zulassen können, 

zeigt sich durch die Ergebnisse von Frage 14, in der fast 77% der 

Befragten angaben, sich durch Audio-Werbung beeinflussen zu 

lassen.210 Wenn sie nicht durch Audio-Werbung erreicht würden, 

könnten sie keine Einschätzungen über deren Beeinflussung vor-

nehmen. Daher sind die Ergebnisse der Frage für die weitere Ana-

lyse hinfällig.  

Prüfung der Hypothesen 

H1: „Mehr als 50 Prozent der Probanden empfinden hinsichtlich 

der Werbewirkung die weibliche Stimme im Spot als passender als 

die männliche.“ 

                                                           

 

210 Vgl. Abbildung 22. 
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Diese Hypothese lässt sich mit den Ergebnissen der Frage 11 prü-

fen. Da die Hypothese mit den 50 Prozent einen Schwellenwert 

vorgibt, lässt sie sich mit den Angaben der Probanden leicht verifi-

zieren bzw. falsifizieren. Zwar werden die Probanden wörtlich da-

nach gefragt, welcher Spot sie mehr überzeugt hat, jedoch ist die 

Stimme das einzige Gestaltungselement, das innerhalb der Spots 

variiert. Somit geben die Probanden bei der Beantwortung sehr 

wohl eine Präferenz zu der geschlechtsspezifischen Stimme an.  

 

Abbildung 15: Diese Stimme hat den Probanden im Spot besser gefallen. Quelle: Eigene 
Darstellung. 

Die Ergebnisse zeigen, dass zwei Drittel der Befragten den Spot 

mit der weiblichen Stimme als überzeugender empfanden als den 

mit der männlichen.211 Die Hypothese gilt für den Rahmen dieser 

Umfrage als verifiziert.  

H2a: „Die Probanden, die die männliche Stimme als ansprechen-

der empfinden, geben als Grund dafür zu mehr als 50 Prozent ei-

ne kompetentere Wirkung der Stimme an.“  

H2b: „Die Probanden, die die weibliche Stimme als überzeugender 

empfinden, geben als Grund dafür zu mehr als 50 Prozent eine 

passendere Kongruenz zwischen Stimme und Thema an.“ 

Auch bei diesen Hypothesen lässt sich eine Verifikation bzw. Fal-

sifikation anhand des Schwellenwertes von 50 Prozent ausma-

chen. Die Bearbeitung erfolgt auf Grundlage der Korrelation der 

                                                           

 

211 Vgl. Abbildung 15. 
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Ergebnisse von Frage 11 und 11a. Wie in Abbildung 15 zu erken-

nen ist, hat 20 Personen die männliche Stimme mehr überzeugt 

und 40 Personen die weibliche.  

 

Abbildung 16: Probanden, die die männliche Stimme überzeugender empfanden, gestaf-
felt nach Grund. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Abbildung 17: Probanden, die die weibliche Stimme überzeugender empfanden, gestaf-
felt nach Grund. Quelle: Eigene Darstellung. 

Abbildung 16 zeigt, dass bei den Probanden, die die männliche 

Stimme als überzeugender empfanden, keine absolute Mehrheit 

für einen der Gründe vorliegt. H2a gilt somit als falsifiziert.  

Die Probanden, die die weibliche Stimme als überzeugender emp-

fanden, gaben mehrheitlich eine passendere Kongruenz zwischen 

Stimme und Inhalt als Grund dafür an. Anders als bei dem Ergeb-

nis für H2a liegt bei H2b eine absolute Mehrheit vor, die Hypothe-

se gilt somit als verifiziert.  

H3: „Mehr als 50 Prozent der Probanden gefällt die männliche 

Stimme im Audio-Ausschnitt besser als die weibliche.“  
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Diese Hypothese kann anhand der Ergebnisse aus Frage 9 über-

prüft werden. Auch hier gibt der Schwellenwert von 50 Prozent 

Aufschluss darüber, ob die Hypothese verifiziert oder falsifiziert 

werden kann.  

 

Abbildung 18: Diese Stimme hat den Probanden im Audio-Ausschnitt besser gefallen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die Ergebnisse zeigen eine deutliche Präferenz.212 Mit einem An-

teil von zwei Dritteln überwiegen die Probanden, denen die männ-

liche Stimme besser gefiel. H3 ist damit verifiziert.  

Es lässt sich festhalten, dass die Ergebnisse dieser Umfrage die 

zuvor dargelegten Aussagen der Experten untermauern. Die Pro-

banden bevorzugten für ein sachliches Thema, wie es im Audio-

Ausschnitt vorliegt, eine männliche Stimme und für ein emotiona-

les Thema, wie dem im Spot, eine weibliche Stimme.  

Analyse weiterer Ergebnisse 

Der theoretische Teil dieser Arbeit lässt keine Schlüsse darüber 

zu, inwiefern sich die Probanden geschlechterspezifisch in ihrem 

Hörverhalten unterscheiden. Für die Ergebnisse der Probanden 

lässt sich jedoch eine solche Analyse durchführen. Interessant ist 

beispielsweise, inwiefern sich die weiblichen und männlichen Pro-

banden bei den Präferenzen der geschlechterspezifischen Stim-

men im Audio-Ausschnitt und den Spots unterscheiden. Hierzu 

                                                           

 

212 Vgl. Abbildung 18. 
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wurden Korrelationen aus den Fragen 1 und 9 bzw. 1 und 11 ge-

bildet.  

 

Abbildung 19: Die Audio-Ausschnitte: Geschlechtsspezifische Aufteilung der Probanden. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie in Abbildung 19 abzulesen ist, gibt es nur minimale ge-

schlechtsspezifische Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht 

des Sprechers im Audio-Ausschnitt. Sowohl weiblichen als auch 

männlichen Probanden gefällt die männliche Stimme zum Großteil 

besser.  

 

Abbildung 20: Die Spots: Geschlechtsspezifische Aufteilung der Probanden. Quelle: 
Eigene Darstellung. 

Wie Abbildung 20 deutlich zeigt, gibt es auch bei der Überzeu-

gungskraft durch die geschlechtsspezifischen Stimmen kaum Un-

terschiede zwischen den Geschlechtern der Probanden. Sowohl 

die männlichen als auch die weiblichen Rezipienten waren von 

dem Spot mit weiblicher Besetzung mehr überzeugt.  

Weiterhin lässt sich abbilden, ob Unterschiede bei den Präferen-

zen der Stimme zwischen potentiell für den Inhalt der Spots sehr 

empfänglichen und potentiell eher nicht empfänglichen Probanden 
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vorliegen. Dazu wurden die Daten aus den Fragen 6, 8 und 11 

herangezogen. Als potentiell sehr empfänglich werden die Pro-

banden bezeichnet, die einen Organspendeausweis besaßen 

(Frage 6) und schon einmal Blut gespendet hatten und dies wieder 

tun würden (Frage 8, 8b1) bzw. noch nicht gespendet hatten, sich 

aber vorstellen konnten, dies zu tun (Frage 8b2).  

 

Abbildung 21: Präferenzen der Stimme potentiell sehr empfänglicher Probanden im 
Spot. Quelle: Eigene Darstellung. 

Abbildung 21 macht deutlich, dass es eine Differenz zwischen den 

potentiell sehr empfänglichen Probanden gibt, die sich durch die 

männliche Stimme im Spot mehr überzeugt fühlten und denen, die 

sich durch die weibliche Stimme mehr überzeugt fühlten. Prozen-

tual ausgedrückt ließen sich von dieser Gruppe knapp 61% mehr 

von der weiblichen Stimme überzeugen und 39% von der männli-

chen. Die Differenz ist somit bei dieser Gruppe geringer als bei der 

Gesamtheit der Probanden (knapp 67% zu 33%)213, jedoch wei-

sen beide Gruppen dieselbe Tendenz auf.  

Dass die Stimme einen der wichtigen Faktoren für die Wirkung 

von Audio-Werbung bei den Probanden ausmacht, zeigt die Aus-

wertung der Daten von Frage 14. 

                                                           

 

213 Vgl. Abbildung 15. 
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Abbildung 22: Beeinflussung in Audio-Werbung. Quelle: Eigene Darstellung. 

38 der 60 befragten Personen (knapp 63,3%) gaben an, sich in 

Audio-Werbung eher von der Gestaltung, zu der auch die Stimme 

zählt, beeinflussen zu lassen.214 Nur 11 befragte Personen (knapp 

18,3%) ließen sich demnach weder vom Inhalt noch von der Ge-

staltung in Audio-Werbung beeinflussen.  

                                                           

 

214 Vgl. Abbildung 22. 
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7 Fazit 

Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, wie sich innerhalb von 

Audio-Werbung geschlechtsspezifische Wirkungsunterschiede von 

männlichen und weiblichen Stimmen in der persuasiven Kommu-

nikation äußern. Die Recherche in der Fachliteratur hat gezeigt, 

dass das Themengebiet der Stimmforschung innerhalb der Wer-

bung unterrepräsentiert ist, obwohl der Markt der Audio-Werbung 

stetig wächst. Formate wie das klassische Radio, sowohl privat als 

auch öffentlich-rechtlich, Webradios, aber auch Podcasts und 

Streamingdienste generieren hohe Einnahmen durch Audio-

Werbung. Dazu kommt das relativ neue Feld der Werbung im Zu-

sammenhang mit Smart Speakern. Audio-Werbung ist somit 

durchaus präsent. Die Forschung mit dem Ziel, Audio-Werbung in 

ihrer persuasiven Kommunikation zu optimieren, sollte demnach 

für die zahlreichen Produzenten und Vermarkter von Audio-

Werbung interessant sein. Trotzdem beschäftigten sich bisher nur 

wenige Autoren und Forscher mit der Wirkung geschlechtsspezifi-

scher Stimmen mit Bezug auf Werbung. Für die Abbildung des 

aktuellen Forschungsstandes wurden daher die wenigen Quellen, 

die die Forschung zu diesem Thema bietet, aber auch Quellen aus 

der generellen Stimm-, Geschlechter- und Werbeforschung her-

angezogen.  

Der Forschungsstand brachte zwei besonders auffallende Er-

kenntnisse hervor: Weibliche Stimmen wirken aufgrund ihrer höhe-

ren Tonlage emotional und machtlos, männliche hingegen 

sachlich und autoritär. Diese Wirkungen sind laut der Fachliteratur 

auf erlernte Geschlechtsstereotypen zurückzuführen. In der Kon-

sequenz aus dieser erlernten Haltung trainieren sich viele Frauen 

in öffentlichkeitswirksamen Positionen tiefere Stimmen an, um 

überzeugender und autoritärer zu wirken. Gleichzeitig hat eine 

Studie der Leipziger Universität ergeben, dass Frauenstimmen 

sich auch im Allgemeinen immer weiter an die durchschnittliche 
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Tonlage der Männer annähern. Michael Fuchs, der Leiter der Stu-

die, nennt diese Entwicklung eine „Soziophonie, ein[e] Stimmver-

änderung aufgrund sozialer, gesellschaftlicher Bedingungen“.215 

Darüber hinaus sind andere Studien zu dem Ergebnis gekommen, 

dass vergleichsweise sehr tiefe Frauenstimmen bei Zuhörern eher 

Abneigung hervorvorrufen, da sie als unnatürlich wahrgenommen 

werden. Frauen befinden sich somit in einem Zwiespalt zwischen 

einer natürlich eher höheren Stimme mit emotionaler und machtlo-

ser Wirkung und dem Risiko, mit einer tiefen Stimme zu maskulin 

und damit unnatürlich zu wirken.  

Als Konsequenz dieser Erkenntnisse ergibt sich, dass die natürlich 

höheren Frauenstimmen in der Audio-Werbung für andere inhaltli-

che Zwecke als Männerstimmen eingesetzt werden sollten. Wäh-

rend sich weibliche Stimmen aufgrund ihrer Wirkung mehr für 

emotionale Inhalte eignen, sollten männliche Stimmen für sachli-

che Inhalte eingesetzt werden. Eine Studie einer der größten Au-

dio-Vermarkter in Deutschland, der RMS, zeigt zudem, dass 

Frauenstimmen von den Rezipienten in Audio-Spots bevorzugt 

werden. Trotzdem waren von den über 2200 analysierten Spots im 

Zeitraum der Jahre 2003 bis 2010 über die Hälfte mit ausschließ-

lich männlichen Stimmen besetzt.  

Die Ergebnisse der in dieser Arbeit durchgeführten Studie bestäti-

gen für die Gruppe der Probanden die Erkenntnisse der Fachlite-

ratur. Der Mehrheit der Probanden gefiel eine männliche Stimme 

für einen sachlichen Audio-Inhalt besser. Zugleich empfand die 

Mehrheit der befragten Personen eine weibliche Stimme in einem 

Audio-Spot mit emotionalem Inhalt als geeigneter. Die meisten 

dieser Probanden bestätigten zudem, dass sie die weibliche 

Stimme im Spot als geeigneter empfanden, weil sie besser zum 

emotionalen Inhalt des Spots passte.  

                                                           

 

215 Zwaneveld (2018): http://www.lvz.de/Leipzig/Lokales/Leipziger-Experte-
Frauenstimmen-werden-immer-tiefer (Zugriff am 18.02.2019). 
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Darüber hinaus zeigte sich durch die selbst durchgeführte Studie, 

dass sich die Mehrheit der Probanden durch die Gestaltung von 

Audio-Werbung beeinflussen lässt. Zu der Gestaltung zählt auch 

die Stimme.  

7.1 Ausblick 

Im Rahmen dieser Arbeit konnte nur ein Forschungsüberblick zum 

Thema gegeben werden sowie eine Datenerhebung in Form einer 

Stichprobe durchgeführt werden. Die Ergebnisse und Verifikatio-

nen bzw. Falsifikationen der selbst aufgestellten Hypothesen gel-

ten daher nur für die 60 Teilnehmer der Stichprobe.  

Die Arbeit kann lediglich eine Grundlage für weitere Forschungen 

auf diesem Gebiet darstellen. Vor allem die Theorien und Hypo-

thesen, die Audio-Inhalte sowie die Fragebogenitems im Praxisteil 

müssten bei weiteren Studien angepasst werden, da sie teilweise 

sehr regional bzw. zielgruppenspezifisch gestaltet wurden, teilwei-

se aber auch, wie sich im Nachhinein herausstellte, methodisch 

und wissenschaftlich ungünstig gewählt bzw. formuliert wurden, 

sodass die Auswertung an einigen Stellen keine verwertbaren Er-

gebnisse brachte.  

Im Ergebnis lässt sich jedoch festhalten, dass es sich lohnen 

kann, mehr Forschungsarbeit auf dem Gebiet der Wirkung von 

geschlechtsspezifischen Stimmen in Audio-Werbung zu leisten. 

Da Audio-Werbung ein weiterhin wachsendes Geschäftsmodell 

darstellt, ist sie für Werbetreibende ein erfolgsversprechender 

Werbekanal. Neue Medien wie Podcasts und Medienträger wie 

Smart Speaker sorgen dafür, dass Audio-Werbung immer mehr 

Einsatzmöglichkeiten findet. Die Zielgruppenansprache könnte 

durch eine verbesserte Werbewirkung gezielter erfolgen und 

dadurch Werbeziele der Marktteilnehmer wahrscheinlicher und 

effizienter erreichen. Auch die Ergebnisse der selbst durchgeführ-

ten Studie dieser Arbeit liefern ein Indiz dafür, dass unter anderem 

die Stimme in Audio-Spots einen beträchtlichen Anteil darin hat, 

ob die Werbung einen Einfluss auf die Rezipienten ausübt. Die 
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Probanden gaben mehrheitlich an, sich in Audio-Werbung eher 

von der Gestaltung, also beispielsweise von der Stimme, beein-

flussen zu lassen als vom Inhalt. An dieser Stelle sei noch einmal 

an das Zitat von Mark Lehmann aus der Einleitung216 erinnert:  

„Die Stimme ist der akustische Reiz, dem der Mensch die meiste 

Aufmerksamkeit widmet.“217  

Wenn die Stimme der akustische Reiz ist, dem der Mensch die 

meiste Aufmerksamkeit widmet, sollte die Auswahl der Stimme 

eine Entscheidung sein, der der Produzent von Audio-Werbung 

große Aufmerksamkeit widmet. 

 

 

                                                           

 

216 Vgl. Kapitel 1. 

217 Lehmann (2007): S. 98.  
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