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Der Marke lauschen

Branded Podcasts als Teil des Marketingmix: BBC Global News

veroffentlicht Studie zum Thema Audio-Advertising.

eee Von Nadja Riahi

WIEN/LONDON. Welchen Stel-
lenwert haben Branded Pod-
casts als Werbemalfinahme? Wie
werden diese von den Zuh6rern
wahrgenommen? In der Studie
,+Audio: Activated”, die BBC Sto-
ryWorks, die Contentmarketing-
Division von BBC Global News,
beauftragt hat, werden unter an-
derem diese Fragen beantwortet.
Der Research-Chef von BBC Glo-
bal News, Hamish McPharlin,
sprach mit medianet iiber die
Studie, Branded Content an sich
und die Markenwahrnehmung
der Horerschaft.

Eine Marke im Podcast

94% der Podcast-Horer sind ak-
tiv, das bedeutet, dass sie wih-
rend dem Hoéren einer anderen
Aktivitat nachgehen. Beispiele
dafiir sind Hausarbeiten (61%),
die Entspannung zu Hause (57%)
und Fahrten mit dem Auto (55%)
oder den 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln (54%). Die Studie hat
ergeben, dass die Zuhorer da-
durch eine stiarkere Bindung zu
dem Podcast aufbauen und sich
langerfristig an ihn erinnern
koénnen.

.Branded Content ist allge-
mein gesagt Content — egal ob
Artikel, Podcast, Video, Infogra-
fik etc. —, der im Auftrag einer
Marke produziert wird. Manch-
mal kommt die Marke darin
vor, manchmal auch nicht. Das
Vorhaben von Unternehmen ist
es, Inhalte zu produzieren, die
von sich aus interessant und
spannend sind und die der Mar-
ke dadurch eine positive Note
verleihen. Ein Beispiel fiir eine
Podcast-Serie, die im Auftrag
einer Marke entstanden ist, ist
der Podcast Money Movement,
der fiir die Marke ,iShares by
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Ganz Ohr
Branded Con-
tent in Podcasts
wird laut der
Studie ,Audio:
Activated" von
BBC Global
News von Usern
als angenehmer
als die Werbe-
spots im Radio
empfunden.

BlackRock’ produziert wurde”,
sagt McPharlin. Zentrales Er-
gebnis: Branding hebt sich vom
Content ab. ,Diese Erkenntnis
war tatsdchlich unerwartet so-
wie auBergewdhnlich. Wenn
wir das Radio als Vergleichs-
mafRstab heranziehen, héatten
wir auch bei Branded Podcasts
einen Einbruch des kognitiven
Engagements von fiinf Prozent
erwartet — zwischen dem Er-
wéhnen der Marke und dem tib-
rigen Inhalt. Jedoch hat die Stu-
die stattdessen einen Zuwachs
(Anm.: um 15%) gezeigt. Dieses
Ergebnis ldsst sich durch zwei
Faktoren erkldren: Erstens be-
deutet diese Art der Integration
einer Marke ein hoéheres En-
gagement seitens der Zuhorer
als bei einem herkémmlichen
Werbespot; zweitens: Da die
Themen und Marken, die in den
Podcasts erwdahnt werden, auf
eine kleine, spezifische Zielgrup-
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pe zugeschnitten sind, sind die
Zuhorer dafiir besonders emp-
fanglich”, so McPharlin. Eine
weitere Erkenntnis, die aus der
Studie gewonnen wurde, ist die,
dass die Zuho6rer durch Wor-
ter, die im Podcast vorkommen,
Assoziationen mit der Marke for-
men. Ein Beispiel: Wird in einem
Podcast mehrmals, in diesem
Fall zwolf Mal, das Wort inno-
vativ erwdhnt, wird der Podcast
nach dem Héren als innovativer
wahrgenommen als davor. Ha-
ben vor dem Horen 135 Personen
den Podcast als innovativ emp-
funden, waren es nacher 141.

Agenturen noch vorsichtig
Auf die Frage, warum Branded
Podcasts noch nicht in jeden
Marketingmix integriert sind,
antwortet McPharlin: ,Wir ha-
ben im Rahmen unserer Studie
mit einigen Werbeagenturen
tiber ihre Erfahrungen mit Pod-
cast-Werbung gesprochen. Das
Ergebnis: Trotz der merklich
steigenden Horerzahlen stellen
sich Unternehmen die Frage
nach der Messbarkeit. Wir hof-
fen, dass unsere Studie einen
neuen Einblick in dieses Thema
liefern kann, was die Effektivitét
von Branded Podcasts angeht”.
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| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen




