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VORWORT

VORWORT

Uniiberhorbar - Audio hat sich in den letzten Jahren zu einem festen Bestandteil der Online-Gat-
tungen entwickelt. Dazu beigetragen haben neben den starken Brands der Streamingdienste und
auch etablierte Radiosender, welche die enormen Moglichkeiten der digitalen Transformation fiir
sich erkannt haben und zu nutzen wissen. Diese Entwicklung hat auch die Vermarktung positiv
verandert - Audiowerbung im Internet boomt und wird von immer mehr Agenturen und Werbe-

treibenden nachgefragt.

Neben nachhaltigen Reichweitenzuwichsen und groBen Fortschritten in Wahrungsfragen (ma Au-
dio, ma IP Audio) folgt Online Audio auch den aktuellen technologischen Trends: Programmatic &
Data Driven Advertising sind die treibenden Themen bei Vermarktern und Publishern und zugleich
deutliche Zeichen in Richtung Werbemarkt, dass Online Audio zukiinftig ein noch leistungsfahigerer

Werbetrager werden wird.

Intelligente Sprachassistenten sind der Megatrend des Jahres, ,,Voice First!* heiBt die neue Design-
strategie. Musikstreaming ist langst alltaglicher Teil der Mediennutzung und auch lineares Radio
wachst im Netz dynamisch. Podcasts erleben derweil einen zweiten Friihling. Gleichzeitig werden
die Moglichkeiten der werblichen Nutzung des auditiven Marketingkanals vielfiltiger und dank neu-

er Technologien auch effizienter.

Die fiihrenden Kopfe dieser Branche organisieren sich seit vielen Jahren in der Fokusgruppe Audio
des BVDWV. Eines der Hauptziele der Fokusgruppe ist das Gattungsmarketing. Mit diesem Leitfaden
richten wir uns daher an die Fachoffentlichkeit und mochten allen Interessierten einen Einblick in

die spannenden Entwicklungen der auditive Online-Welt mit ihren neuen Plattformen erméglichen.

Viel SpaB dabei!

Timo Mauter Rainer Henze
Geschaftsflihrer RauteMusik GmbH Vorstand laut.ag
Lab-Leiter Online Audio Leitfaden Vorsitzender der Fokusgruppe Audio im BVDW
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DIE ZUKUNFT DER WERBUNG IST HORBAR.

Die Art und Weise, wie wir Medien nutzen, hat sich durch die digitale Transformation verandert.

Starker als andere Medien profitiert Audio von dieser Entwicklung.Vor allem Online Audio hat einen
enormen Anteil daran, dass der Audiomarkt heute sehr gut dasteht — und wir mit hohen Erwartungen
positiv in die Zukunft blicken konnen. Audio ist nicht nur im Wandel, sondern im Aufschwung: Die
Nutzungszahlen steigen, die Netto-Werbeumsatze wachsen konstant und innovative Produktentwick-
lungen vergroBern das Umfeld von Audio — die Audiosphare — nachhaltig. Wir horen haufiger und
langer, nutzen Audio in nahezu allen Situationen des Alltags und die Auswahl an Audioangeboten ist

groBer denn je. Schaut man sich genauer an, wie und was die Menschen in den vergangenen Jahren

gehort haben, zeigt sich: Aus Radio wird zurzeit Audio — und dessen Nutzung nimmt kontinuierlich zu.

Angebotsvielfalt

Die Online-Audio-Evolution ist eng verkniipft mit der Smartphone-Revolution. Erst kiirzlich haben
Edison Research und Triton Digital in ,,The Infinite Dial 2017 erneut einen deutlichen Zusammenhang

zwischen dem Besitz eines Smartphones und dem Héren von Online-Audio-Angebote aufgezeigt':

Smartphone Ownership & Online Audio in den USA
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Mobile Endgerite und das damit verfiigbare Datenvolumen haben eine ,,Streaming-VWelle* losge-
treten, die zuerst die Gattung Audio mitgerissen hat. Publisher stellen heute bereits eine beeindru-
ckende Bandbreite an digitalen Audio-Angeboten zur Verfiigung. Das umfasst Inhalte, die sowohl
Uber stationire, als auch iiber mobile Endgerite abgespielt werden. Dazu ziahlen dementsprechend
sowohl die Livestreams klassischer Radiosender, Online-Only-Sender, Audio- und Music-on-
Demand-Angebote sowie Aggregatoren, die verschiedensten Audio-Content in einer Anwendung
biindeln. Aus Nutzerperspektive betrachtet ergibt sich damit die Moglichkeit, liber den gesamten
Tag und iiber verschiedenste Ubertragungswege und Endgerite den gewiinschten Audio-Content
zu héren — der Horer bestimmt sein Programm zunehmend selbst. Dabei nutzen Horer die enorme
Vielfalt dieser Angebote zunehmend konvergent, also immer auch noch in Kombination mit dem
klassischen UKW-Radio — d.h. sie wechseln im Laufe des Tages zwischen den verschiedenen Kanilen
und Geriten hin und her. Das bedeutet, dass sich die Nutzung von UKW und Online-Audio im
Tagesverlauf immer starker erganzt:

| The Edison Research and Triton Digital: “The Infinite Dial."09.03.2017.
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Die Nutzung von UKW und Online Audio im Tagesverlauf
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Alle Werte sind Indexwerte, index 100 = jeweiliger Hochstwert, Quelle: ma 2017 Radio | ( Horer gestern, Mo-So), AdServer RMS
Achtung: Kein Reichweitenvergleich, sondern Intensitdtsvergleich der Nutzung

Nutzungszahlen und Werbeerlose

Auch die Nutzungszahlen fiir Online Audio zeigen ein deutliches Wachstum auf. Die ma IP Audio
2017 1,in der inzwischen 72 Publisher mit 634 Channels ausgewiesen werden, zdhlte fiir das Quartal
4/2016 mehr als 250 Millionen Webradio-Sessions bei einer durchschnittlichen Session-Lange von
ca. 55 Minuten. Verglichen mit den zuriickliegenden Auswertungen ist die Tendenz steigend. Es ist
nicht zuletzt die ,,Generation Kopfhorer®, die diese Entwicklung vorantreibt: Im Jahr 2016 erlebte
Deutschland laut der gfu (Gesellschaft fiir Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik) den
Rekordabsatz von 11,4 Millionen Kopfhoérern. Durch die Zunahme des mobilen Audio-Konsums
ergeben sich vermehrt neue Nutzungssituationen, wie die Marktforschungsberatung Vorn Strategy
im Herbst 2016 mit der Studie ,,Hear & Now" aufzeigte %

Musikalisch unterwegs

100

90 [l Gesamtbevolkerung [ 18-24-Jihrige
80 79%78%

70 67%

J

61%
60

c 50%
40 37%

30 27% 27% .

20 13%

10

G S T MY

Auto Fahrrad Nahverkehr Fernverkehr zu FuB

Befragte, die immer oder haufig Musik horen, wenn sie unterwegs sind. Angaben in Prozent

2 Vorn Strategy Consulting: “Hear and Now." 03.11.2017. http://hearandnow.vornconsulting.com/. Abgerufen am 28.05.2017.
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Auch die Werbeerlose belegen den wachsenden Erfolg der Gattung Online Audio, wie der Ver-
band privater Rundfunk und Telemedien (VPRT) kiirzlich in seiner Prognose fiir 2017 verkiindete.
Demnach steigen die Gesamtwerbeumsitze Audio in 2017 auf tiber 800 Millionen Euro. Fiir Instream-
Audiowerbung ist ein Wachstum von bis zu 30% zu erwarten, von 21 Millionen Euro in 2016 auf bis
zu 27 Millionen Euro in 2017.

Netto-Werbeerlose Audio in Deutschland

in Mio. Euro, VPRT-Friihjahrsprognose 2017 in Prozent
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Quelle:VPRT / ZAW-Statistik, VPRT-Frithjahrsprognose zum Werbemarkt 2017, Stand Mai 2017

Zukunft Audio

Fiir Werbetreibende, die den Anspruch haben, ihre Zielgruppen wirkungsvoll und zur richtigen Zeit
zu erreichen, sind all diese Entwicklungen aus verschiedenen Griinden gute Neuigkeiten. Kaum eine
Gattung spricht ihre Nutzer auf einer so emotionalen Ebene an wie Audiowerbung, die in einem
selbst gewahlten Umfeld ausgespielt wird und zu einem hohen Anteil sogar bei passiver Nutzung
des Angebots wirkt. Durch den nahtlosen Gebrauch von stationdaren und mobilen audio-fahigen
Geraten im Tagesverlauf, sind die Touchpoints vielfaltig und in Kombination mit den richtigen

Formaten und Targetingansatzen einzigartig.

Nachdem der Siegeszug des Smartphones nun weitgehend vollzogen ist, zeigt sich, wie stark der
Audio-markt auch weiterhin in Bewegung ist: Neue technologische Entwicklungen verstarken die
Bedeutung von Audio fiir die Zukunft weiter. Die Zahl der vernetzten Endgerate jeglicher Art steigt
zurzeit rasant an und gleichzeitig bewegt sich die Bedienung dieser Gerite in Richtung Sprach-
steuerung. Sowohl im Connected Car als auch im Smart Home werden zunehmend kiinstlich-in-
telligente Assistenten wie z.B. Amazons ,,Alexa” zum Einsatz kommen, mit denen der Nutzer iliber
Audio interagieren kann. Diese sprachliche Interaktion mit Geraten ist die nachste Revolution im
Marketing, sagen erste Experten. Dazu zahlt Forrester Research, die im Mai die Studie ,,The End
of Advertising As We Know It veroffentlichte. Eine Quintessenz, die der Lead Analyst der Studie,
James McQuivey, festhilt:

,,But interruption only works if consumers spend time doing interruptible things on interruption-
friendly devices. Once they can get what they want without leaving themselves open to interruptions
— whether through voice interfaces or Al-driven background services — they will feel even more
hostile to ad interruptions than they claim to today.”*

3 Forrester Research Inc.:"The End of Advertising, The Beginning of Relationships.” 02.05.2017. http://blogs.forrester.com/james_
mcquivey/ 17-05-02-the_end_of_advertising_the_beginning_of_relationships. Abgerufen am 28.05.2017.

WERBEFORMEN

Dass die Nutzer tatsachlich ein hohes Interesse an neuen Geraten haben, prognostizierte im Mai bereits
eine eMarketer-Studie. Demnach werden in 2017 35,6 Millionen US-Amerikaner mindestens einmal im
Monat via Sprachassistenten mit einem Gerat agieren. Das ist ein Anstieg von knapp 129% zum Vorjahr *.

Ein weiterer Indikator fiir die Audio-Innovationskraft ist das sich anbahnende Aufkommen von
,,Hearables* — smarte Kopfhorer, die eine véllig neue Interaktion mit der Umwelt ermdglichen konnten.
Erste Modelle sind z.B. in der Lage, bestimmte Gerausche bzw.Tonfrequenzen herauszufiltern und ande-
re zu verstarken — je nachdem in welcher Umgebung und Nutzungssituation man sich befindet. Auch mit
diesen Geriten kann der Nutzer liber die Stimme interagieren und so die integrierten Betriebssysteme
steuern.Wohin genau die Reise hier gehen wird ist zwar noch nicht absehbar, es diirfte aber klar sein,

dass z.B. die Kombination mit smarten Assistenten faszinierende Moglichkeiten bieten wird.
Fazit

Betrachtet man die Gesamtentwicklung im Audio-Umfeld zeigt sich fiir Experten, dass die Branche
so gut dasteht wie lange nicht: Die Zahlen sprechen fiir die Gattung Online Audio und zeigen
weiterhin groBes Wachstumspotenzial. Die Moglichkeit, Nutzer liber den gesamten Tag hinweg zu
begleiten und sie in unterschiedlichen Situationen individuell zu erreichen, macht Audio einzigartig.
Und die Innovationskraft, die derzeit in der auditiven Umgebung freigesetzt wird, verspricht neue,
spannende Content- wie Werbeformate und einzigartige Berlhrungspunkte zwischen Werbe-
treibenden und Online-Audio-Nutzern.

Hoéren wird das neue Sehen.

WERBEFORMEN

Die Fokusgruppe Audio im BVDW hat eine Reihe von Werbeformenstandards fiir Audio Digital Ad-
vertising definiert, die es dem Markt erleichtern, die zahlreichen Werbemoglichkeiten der Gattung
effektiv zu nutzen. Ziel ist es, Planungssicherheit fiir Werbetreibende, Mediaplaner und Vermarkter
im Audio-Digital-Segment zu schaffen und damit den aufstrebenden Online-Audio-Markt im Media-
mix der Kunden zu etablieren.

Audiowerbung im Netz ist vielfaltig und wirkungsstark: Der klassische Audiospot kann beispiels-
weise intelligent mit anderen Werbeformen kombiniert oder in das gestreamte Audioprogramm
integriert werden, um die Aufmerksamkeit des Users maximal zu nutzen. Online-Audiowerbung ist
Adserver-gesteuert und genieB3t eine auBergewohnlich hohe Akzeptanz bei den Nutzern. Sie kann
mit allen gangigen Targetingmoglichkeiten und Frequency Capping kombiniert werden. Gangig ist
zudem die Werbeauslieferung nach Tages- und Uhrzeiten, um die User dann zu erreichen, wenn sie
besonders aufnahmefahig sind. Audiowerbung im Netz lasst sich nicht entfernen oder liberspringen
und ist resistent gegen jede Art von Adblockern.Als Standard gelten Pre- und In-Stream Audio Ads
sowie Audio+Display Ads. Um einen Spot besonders hervorzuheben, kann dieser als Single-Spot
gesendet, innerhalb eines Werbeblocks mit einem Tandemspot- Element erganzt, oder als Erst- oder
Letztplatzierung in den Werbeblock integriert werden. Beliebte Sonderwerbeformen umfassen Pre-

senting, On Air Promotions und Infomercials.

Diese Werbeformen werden bereits taglich von vielen namhaften Kunden erfolgreich auf

zahlreichen online Radiosendern oder Audio-Streamingdiensten eingesetzt.

4 eMarketer Inc.:"Alexa, Say What?! Voice-Enabled Speaker Usage to Grow Nearly 130% This Year” 08.05.2017 2017. https://www.
emarketer.com/Article/Alexa-Say-What-Voice-Enabled-Speaker-Usage-Grow-Nearly- | 30-This-Year/1 0158 1 2. Abgerufen am
28.05.2017.
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STANDARDWERBEFORMEN
|. Pre- und In-Stream Audio Ads

Pre-Stream Audio Ads sind Spots, die unmittelbar vor dem Start eines Audio-Streams ausgeliefert
werden.Sie sind maximal 30 Sekunden lang, wobei |5 bis 20 Sekunden empfohlen werden.Pro Stream-
Start wird ublicherweise ein Pre-Stream Audio Ad eingesetzt. Technisch konnen Spots verwendet
werden, die auch in UKW-Programmen laufen. Die Auslieferung ist auf samtlichen Endgeraten

moglich, die Online Audio abspielen konnen.

In-Stream Audio Ads sind Spots, die im laufenden Audio-Stream platziert werden. Sie kdnnen unter-
schiedlich lang sein, jedoch nicht linger als 60 Sekunden. Gangig sind 15 bis 30 Sekunden. In-Stream
Audio Ads konnen entweder als Single Ads, d. h. fuir sich allein stehende Spots, oder im Werbeblock
mit weiteren Spots platziert werden.Technisch konnen ebenfalls Spots verwendet werden, die auch in

UKW-Programmen laufen. Die Auslieferungsmoglichkeiten sind mit denen von Pre-Stream identisch.
2. Audio+Display Ads

Audio+Display Ads bezeichnen die Auslieferung eines klickbaren Display Ads synchron zu
einer Pre-Stream- oder In-Stream Audio Ad. Als Display Ads konnen standardisierte Formate
(z. B. Rectangles, Superbanner, Wallpaper) und SondergroBen genutzt werden. Auf diese Weise ist
die auditive Unterstiitzung der Display Ads moglich. lhre Auslieferung kann entweder direkt im
Player oder an diversen Positionen der Webseite erfolgen. Eine Auslieferung ist in Radio-Apps und
Musik-Apps stationar sowie mobil moglich.

Sonderwerbeformen

|. Presenting
Ein Presenting ist die ganze oder teilweise finanzielle Unterstiitzung einer Audiosendung,
Sendestrecke oder eines kompletten Angebotes. Das Presenting ist meist vorproduziert
und beinhaltet in der Regel die Nennung des Kunden sowie die Verbreitung seines
Claims. Der Presenting-Hinweis wird am Anfang und Ende einer Sendung bzw. Sendestrecke
platziert. Neben vorproduzierten Presentings sind auch live vom Moderator vorgetragene

Nennungen von Sponsoren/Werbeinhalten etc. moglich.

2. On Air Promotions
On Air Promotions sind redaktionelle Gewinnspiele, bei denen von Kunden zur Verfligung
gestellte Preise (z. B. mittels Gewinnspiel) ausgelobt werden. Auf das Gewinnspiel kann in
moderativen Teasern und vorproduzierten Trailern hingewiesen werden. Als werbliche Aussage

erfolgt die Nennung des unterstiitzenden Kunden und die Aussendung seines Claims.

3. Infomercials
Infomercials umfassen die Integration von Kundennennungen,Werbeaussagen und Produktinfor-
mationen mit einer speziellen Platzierung im laufenden Programm. Infomercials werden erkenn-
bar vom redaktionellen Programm abgegrenzt. Sie gelten ganzlich als Werbung;
Produktion und Platzierung werden deshalb vollstindig vom Kunden finanziert. Die synchrone
Auslieferung eines klickbaren Display Ads ist erganzend moglich. Infomercials konnen
unterschiedlich lang sein, idealtypisch jedoch nicht langer als 90 Sekunden. Gangig sind 30 bis
60 Sekunden. Sie werden in der Regel fiir erklarungsbediirftige bzw. komplexe Produkte genutzt.
Ihre tendenziell redaktionelle Anmutung mit zum Beispiel Einsatz von Experten sowie
O-Tonen verschafft ihnen hohe Glaubwiirdigkeit und damit gesteigerte Akzeptanzwirkung.

AUDIO PROGRAMMATIC

AUDIO PROGRAMMATIC

PROGRAMMATIC ADVERTISING WIRD DIE RADIOWERBUNG
NACHHALTIG VERANDERN

Wihrend die Digitalisierung die Medienlandschaft nachhaltig und anhaltend verindert, ist die
Radiobranche von dieser Entwicklung bisher nahezu abgekoppelt gewesen. Programmatic Audio
wird das traditionelle System in den nachsten Jahren allerdings stark verandern. Marketing-Ziel-
gruppen werden in Media-Zielgruppen neu lbersetzt und Werbungtreibende erhalten die Chance,
diese gezielt und kontaktgenau mit einer Audiobotschaft zu erreichen. Radioplanung wird sich mit
vollig neuen Planungsparametern und ZielgroBen auseinandersetzen, Audiopublisher und -vermark-
ter werden erheblich in Datenerhebung investieren. Den Online-Audio-Angeboten kommt hier eine
Vorreiterrolle fiir die gesamte Branche zu. Das iiber UKW und DAB+ verfiigbare Werbeinventar
wird derzeit ebenfalls sukzessiv fiir datengetriebene Werbemethoden verfiigbar gemacht. Neben
der weitreichenden Automatisierung der Buchungsprozesse geht es vor allem um Veredelung der
Werbeplatze mit zusitzlichen Daten (Wetter, Verkehr, Programmumfelder etc.). Sobald sich terre-
strisches Radioinventar und Online Audio Inventar auf SSPs versammeln, entsteht die Moglichkeit

einer kanalunabhingigen programmatischen Buchung von Audiowerbung.

ES GELINGT EINHEITLICHE STANDARDS FUR
PROGRAMMATIC AUDIO HERZUSTELLEN!

Vorbemerkung: Es ist ein grundsatzliches Problem, dass das Webradio-Lager nicht einheitlich nach
auBen auftritt, geschweige denn einheitliche Standards fiir den Markt anbietet. Dies hemmt ohne
Zweifel die weitere Entwicklung des Segments. Fiir den Spartenbereich eines Erganzungsmediums
kann dies nicht forderlich sein. Aus dieser Erfahrung muss Programmatic Audio einheitliche Stan-
dards erstellen, damit es liber den Status der Nische hinausgeht. Die technische Dienstleistung ist
die eine Seite.Viel wichtiger ist es, einen Mehrwert im Vergleich zur bisherigen Vorgehensweise zu
gewihrleisten. Dieser Mehrwert ist liber die anderen digitalen Kanile bereits beschritten. Audio

muss hieran ankniipfen und die technischen Herausforderungen meistern.

DAS POTENTIAL VON PROGRAMMATIC-AUDIO WIRD (NOCH)
NICHT AUSGESCHOPFT.

Bereits jetzt horen ein Drittel der Onlinenutzer mindestens gelegentlich Audioangebote lber das
Internet. Dabei ist die Nutzung von mobilen Endgeriten fiir den Empfang von Online-Audio-Ange-
boten innerhalb der letzten drei Jahre lUberproportional gestiegen und mittlerweile der wichtigste
Verbreitungskanal. Im Werbemarkt hat der Audiospot aus Sicht vieler Werbetreibenden und Agen-
turen jedoch den Nachteil, dass er im Vergleich zu den ,klassischen® Online-Werbemitteln (Display,
Video) nicht ,klickbar® ist und dadurch keine direkten Reaktion teilweise messbar ist. Durch den
programmatischen Einkauf kann dieser Nachteil nicht aufgehoben werden, aber durch Re-Targeting
und genaue Aussteuerung konnen die Kontakte gezielter eingekauft werden. Die untenstehenden
Grafiken zeigen das mogliche Potential von Programmatic Audio.

Sven Bieber

spotify

Maik Lenze

adremes

Joerg Brandt

Omnicom

Carsten Achterfeld
Publicis Media
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Dirk Ritters
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Anteil Nettowerbeumsitze im Programmatic Advertising an der OVK-Werbestatistik
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Durchschnittlicher Anteil Programmatic Advertising an den gesamten Werbeerl6sen

der Online-Audio-Anbieter
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Frage: Wie hoch schatzen Sie den Anteil programmatischer Werbung/Programmatic Advertising an lhren
Werbeerlosen insgesamt und wie wird sich dieser in den nachsten jahren entwickeln?

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

NICHTS GEHT OHNE NUTZERDATEN!

Nutzerdaten — und hier vor allen Dingen Ist Party Data — sind ein essentieller Bestandteil fiir den
programmatischen Inventarhandel. Mit Nutzerdaten sind hier echte, per Cookie und Ad-ID referen-
zierbare, Kontakte gemeint. Sie sorgen flir eine gezielte Aussteuerbarkeit der Werbung und bieten so
auch eine verlassliche Grundlage fiir die Ermittlung von Kampagnen-Erfolgen. Dartber hinaus sind

diese Nutzerdaten auch die Grundlage fiir den nachsten programmatischen Evolutions-Schritt: Pro-

grammatic-Creativity. Dabei werden Audiospots mit vorhandenen Nutzer- und Umfelddaten wie z.B.

Wetter, Sportergebnissen, Musikstimmungen nicht nur gezielt ausgesteuert, sondern auch inhaltlich
personalisiert. Ohne den Einsatz dieser Daten ist Programmatic Advertising vorerst eine Automation
des Buchungsvorgangs. Das gilt neben allen anderen Mediengattungen natiirlich auch fiir Audio.

REICHWEITEN ONLINE AUDIO

AUDIO DIGITAL IST DAS EFFEKTIVSTE WERBEFORMAT AUF MOBILEN ENDGERATEN
UND WIRD DISPLAY- UND VIDEOWERBUNG BALD UBERFLUGELN

Die Nutzung des Internets verlagert sich zunehmend in die mobile Welt. Gleichlaufend mit der ge-
nerellen Zunahme der mobilen Nutzung steigt auch die Nutzung von Audio-Angeboten auf mobilen
Endgeriten. Untersucht man nun die Nutzungszeiten (“Share of mobile App time spend”), dann ist
Radio/Musikhoren nach Social Networking Nummer Zwei. Audio hat die wunderbare Eigenschaft,
dass es neben anderen Aktivititen konsumiert werden kann. Dariiber hinaus ist Audio eben nur
einmal in den Ohren und kann nicht - wie beispielsweise Displaywerbung - im Meer der Anzeigen

untergehen. Audio hat 100% Exklusivitat im Ohr eines Konsumenten.

Ein anderes Beispiel ist das ,,Internet of Things* (Internet der Dinge). Viele Gerite/Gegenstinde
werden keine Bildschirme oder nur sehr kleine Display haben. Somit scheiden Video- und Dis-
play-Werbung von vornherein aus. Google Home oder auch Amazon Echo werden nur iiber Audio
gesteuert. Noch gibt es nur wenige Werbeformate fiir diese Gerite, aber es wird interessant sein,

wie sich die Werbung auf diesen Angeboten entwickeln wird. (Frank Kretzschmar, adswizz)

REICHWEITEN ONLINE AUDIO

Mit linearen Angeboten wie Livestreams und Webcasts der UKW-Radioanbieter, Online-Only-Web-
radios, Aggregatoren und User-Generated-Radios sowie On-Demand-Plattformen wie Streaming-
diensten und Personal Radios, ist die Landschaft der Online-Audio-Angebote sehr vielfiltig und
verzeichnet von Jahr zu Jahr ein deutliches Wachstum in der Horergunst.

Bereits iiber 42% aller Deutschen ab 14 Jahren - das sind 30 Mio. Personen - nutzen Online-Au-
dio-Angebote (Quelle:VuMA Touchpoints 2017).

Nachfolgend die Top-10 der Online-Audio Werbetrager-Angebote nach Horstunden pro Woche

ma 2017 IP Audio Il - Top 10 Werbetriger

12.127.571
10.033.615
7.410.630
Horstunden pro Woche
2.779.449
I.97I.658I 091 617
Tpmm 760681 645.072 617.066 47| |36
H m = -
o Q o O & 5 S . X 0. A
S S S 9 5 T & Y 55 = S S =
3 S FE 58 &§F & IFe ¥ SE £8
q}’ 9 ;Z?YO O 71? (= g ko > & X \\9 ? o
& S o~ FO g OIS S G
s & S ,,‘,5)“ ) 5 .S & & &
9 o S 5 9 S Y4 S
© 9 I & S S
& g ° $
& <&

Quelle: ma 2017 IP Audio Il, ein Werbetrédger je agma Mitglied

Frank Kretzschmar

adswizz



REICHWEITEN ONLINE AUDIO

In den Top 10 der Online-Audio-Programm-Marken-Angebote nach Horstunden pro Woche zeigt
sich eine Mischung aus Online Only Audio Plattformen und Online Audio Angeboten der klassischen
Radiosender (Quelle: ma 2017 IP Audio II).
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Quelle:ma 2017 IP Audio II, ein Werbetrager je agma Mitglied

Online Audio hat eine im Vergleich zu klassischem Werbefunk deutlich jiingere Nutzerschaft (rund
81% 14-49jahrige) und ist daher eine ideale Erganzung fiir jede Radio-Kampagne in der werberele-
vanten Zielgruppe.

Altersstruktur Online Audio VS. Werbefunk

Online Audio gesamt Werbetrager Werbefunk

47,7

Angaben in Prozent

Il B 14-29 Jahre [ 30-49 Jahre 50 Jahre und ilter

Quelle: ma 2016 Audio

REICHWEITEN ONLINE AUDIO

Im Werbemarkt folgt Online Audio grundsitzlich den Mechanismen der Online-Medien, d.h. gemes-
sene Nutzungsdaten nach Adserver-Logik, die Vermarktung erfolgt auf Basis von Kontakten und TKPs.

Eine besondere Herausforderung fiir die Erhebung von Nutzer- und Nutzungsdaten in der Au-
dio-Branche ist nicht nur die unterschiedlich strukturierte Angebotsvielfalt sondern vor allem auch
die groBe Zahl an unterschiedlichen Ausspielwegen (Devices und Online-Player), iiber die Online

Audio konsumiert wird.

Als erste Gattung in Deutschland hat die Audio-Branche den Versuch einer konvergenten Reich-
weitenstudie flr klassisches Radio und Online Audio, die ma Audio, entwickelt. Diese Entwicklung
resultiert aus der Forderung der Werbungtreibenden und Agenturen, die gesamte Audiolandschaft,
unabhingig vom Ubertragungsweg (UKW / IP) oder Device (Desktop, Mobile, W-LAN-Radio etc.)
auf Basis einer gemeinsamen Markt-Media-Studie planbar zu machen.

Herausgeber der ma Audio ist die ag.ma als joint industry committee aus Medien und Vermarktern

sowie Agenturen und Werbungtreibenden.

Die ma Audio setzt sich aus einem 3-Saulen-Modell zusammen, der ma IP Audio, einer Online Tage-

buchstudie und der ma Radio.

Modellansatzde ma Audio

Anzahl und Demografie der Webradioh6rer —M8 —— Fusion

Online-
IP Audio | Tagebuchstudie Radio |

Webradionutzung: Webradionutzung: Radionutzung unabhingig

Logfilebasierte Messung

Liefert Anzahl Sessions
pro Channel

Liefert Anzahl der hinter
den Sessions stehenden
Devices pro Channel

Befragung

Liefert Anzahl
genutzter Gerite
pro Channel

Liefert Anzahl Horer
pro Channel

vom Empfangsweg:
Befragung

Liefert Publikationsbasis
und ist Tragerdatensatz

Definiert maximales
Universum der ma Audio

Liefert Demografie
der Horer

Quelle:agma/MMC

Fir die an der ma Audio teilnehmenden Angebote, die die Fallzahlvoraussetzung fiir die Ausweisung

erfiillen, werden Tagesreichweite @ Mo-Fr, @ Sa und @ So sowie g-Wochenreichweite veroffentlicht.

Mit den fiir Audio standardisierten Media-Planungsprogrammen (u.a. RadioXpert, MDS) kénnen die
Daten der ma Audio gezahlt werden. Damit ist eine Planung und Evaluierung von klassischen Radio-
und Online-Audio-Angeboten auf Basis einer gemeinsamen Wahrungsstudie moglich.

Auch iiber die VUMA, die Verbrauchs- und Medienanalyse, werden mittlerweile diverse Online Audio An-

gebote abgebildet, die ebenfalls iiber die gangigen Planungsprogramme (s.o.) evaluiert werden konnen.



WERBEWIRKUNG

Die Fokusgruppe Audio des BVDW engagiert sich in einer Arbeitsgruppe ,,WebExpert* bei der
ag.ma, um die Validitat und Struktur der ma Audio im Sinne der Werbungtreibenden und Agentu-
ren weiter zu entwickeln und zu verbessern. Dabei ist die Zielsetzung der Online-Audio-Anbieter,
alle Audio-Angebote (UKW und Online Audio) Uber eine einheitliche Methode zu erheben, um
mogliche Diskrepanzen in den Ergebnissen durch die unterschiedlichen Erhebungsmethodiken von
Online Audio (gemessene Nutzung + Online Tagebuch) und klassischem Radio (Befragung/CATI)

ausschlieBen zu konnen.

Neben den o.a. Reichweiten liber die Markt-Media-Studien, die in Form von Nutzungs-wahrschein-
lichkeiten dargestellt werden, verfiigt Online Audio liber alle Transparenz-Vorteile von Online Me-
dien, d.h. Messung realer Nutzung in Echtzeit und bei einigen Angeboten auch Erhebung von Nut-
zerdaten Uber User-Login oder Identifier wie Cookies (Desktop) und AdIDs (Mobile).

WERBEWIRKUNG

Seit fast 100 Jahren gibt es bereits elektronische Audiowerbung. Was im klassischen Radio begann,
setzt sich seit vielen Jahren auch im Online-Audio-Bereich erfolgreich fort: Ob klassischer 30-Se-
kiinder, klickbares Audio-sync-Display oder Native Advertising - Audiowerbung ist ein leistungs-
starkes Mittel zur Marketingkommunikation und kann heute gezielter eingesetzt werden denn je.

Besonders geschatzt wird Audiowerbung fiir seine aktivierende Wirkung. Samtliche Kanale — von
UKW bis Online Audio - werden genutzt, um Kiufer in die Geschifte zu bringen und den Abver-
kauf zu steigern. Was in der analogen Welt seit Jahrzehnten bestens funktioniert, ist auch digital
ein Erfolgsgarant: Online Audio generiert Traffic auf Websites sowie in Online Shops und treibt die
Umsatzzahlen. Neben dem aktivierenden Ansatz wird Audiowerbung aber auch fir die Marken-
bildung eingesetzt. Samtliche KPIs, von der Werbeerinnerung iiber die Produktsympathie bis zur

Kaufneigung, konnen gezielt bedient werden.

Grundsitzlich wirkt ein Audio-Spot gleichermaBen, unabhingig vom Ubertragungsweg. Die Worte
und die Musik erzeugen starke Bilder im Kopf - auch und gerade wenn der User nur nebenbei
zuhort. Dabei ldsst sich das Ohr nie verschlieBen. Mit dem richtigen Trigger und der richtigen
Botschaft erzeugt ein Audio-Spot die gewiinschte Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe und kann so
seine Wirkung entfalten. Und das dank der stiandigen Verfiigbarkeit von Online Audio an allen Orten

und zu jeder Zeit. Zum Beispiel vor dem Shoppen oder beim Surfen im Internet.

Die konkrete Wirkung eines Audio-Spots ist dabei von vielen Faktoren abhingig: werbliche Kreati-
on, Spotlange, ggf. online-audio-spezifische Werbemittel, Zeitpunkt des Horkontakts und Stimmung
bzw. Interessenlage des Horers in diesem Moment etc. Auch das Umfeld des Spots spielt eine
Rolle, also welche Inhalte vorher und nachher zu héren sind und welche Akzeptanz das genutzte

Audio-Angebot beim Horer hat, also wieviel Vertrauen er ihm gegentlber hat.

Prinzipiell bietet sich vor dem Einsatz eines neuen Audio-Spots ein Test des Werbemittels an, um
sichergehen zu konnen, dass die intendierte Wirkung tatsachlich erreicht wird. Die verschiedenen
Vermarktungshauser bieten hierfiir unterschiedliche Ansatze (vgl. auch Kapitel zur Kreation).

Fiir den Nachweis der tatsachlichen Werbewirkung im Feld gibt es ebenfalls ganz unterschiedliche
Verfahren. Ziigig und effizient einsetzbar sind z. B. On-Site-Surveys, bei denen im Nachgang zu ei-
ner Online-Audio-Kampagne Webradiohorer im Kampagnengebiet befragt werden. Die Ergebnisse
werden nach Personen mit und ohne Kampagnenkontakt unterteilt, so dass verschiedene Marke-
ting-KPIs zwischen diesen beiden Gruppen verglichen werden konnen.

WERBEWIRKUNG

CASE: MEIN FERNBUS FLIXBUS

In Zusammenarbeit mit TNS Infratest wurde die Online-Audio-Kampagne zur Fusion von
Mein Fernbus mit Flixbus forscherisch begleitet. Im Nachgang zur ausschlieBlich auf On-
line-Audio-Angeboten ausgelieferten Kampagne wurden 500 Nutzer von solchen Angeboten
befragt. Fiir die Messung der Werbewirkung wurden Personen, die angaben, den Audio-Spot
schon einmal gehort zu haben verglichen mit Personen, bei denen das nicht der Fall war.
Dabei konnte eine signifikante Steigerung der Markenbekanntheit sowie der Werbeerinne-
rung festgestellt werden.Auch beim Relevant Set, der Verwendungsneigung und First Chioce
wurde Bestwerte erzielt. Last not least konnte der Werbungtreibende mit der Online-Au-
dio-Kampagne Informationen liber die Fusion der beiden Fernbusanbieter erfolgreich kom-
munizieren.
http://www.bvdw.org/medien/im-netz-gehoert--bei-busreisen-erste-wahl-meinfernbus-flix-
bus-staerkt-mit-online-audio-kampagne-markenbekanntheit-und-nachfrage?media=6984

Uplift-Werte der KPIs im Uberblick

+14%/+21%

Fusion

+120%/+136%

Neben diesem Befragungsansatz gibt es mit dem Nielsen Webradio Ad Effekt eine neuartige Metho-
de, mit der die Unterteilung nach Personen mit und ohne Kampagnenkontakt auf technischer Basis
erfolgt. Hierflir wird ein Panel mit 27.000 Personen genutzt. Jeder, der Kontakt mit dem Audio-Spot
hat, erhalt ein Zahlpixel. In einem ersten Auswertungsschritt kann so geprift werden, wie viele Per-
sonen der beiden Gruppen die beworbene Website aufgesucht haben. Uber ein weiteres Panel mit
100.000 Personen lassen sich dann durch ein Werbetracking auch noch die klassischen Werbewir-
kungsparameter wie Markenbekanntheit, Werbeerinnerung und Eigenschaftsitems der beworbenen

Marke ermitteln.

Da es sich fir viele Werbetreibende anbietet, ihre Audio-Kampagnen konvergent zu schalten, also

nicht nur im digitalen Bereich, sondern auch analog, wurde auch ein Forschungsansatz erarbeitet:

der AUDIO TOTAL Tracker. Hierfiir wird iiber ein Online Access Panel des Instituts Gelszus rmm
Marketing Research die Werbeleistung von UKW-Radio und Online Audio jeweils einzeln und im
konvergenten Zusammenspiel untersucht. Die Ergebnisse sind beeindruckend: Wahrend der analo-
ge und der Online-Kanal bereits deutliche Ergebnisse generieren, ist die Wirkung bei Personen, die
Uber beide Verteilwege erreicht wurden noch einmal hoher.




WERBEWIRKUNG

CASE: MCDONALDS

Im Frihjahr 2016 bewarb McDonald’s in einer konvergenten Audiokampagne auf UKW und
Online-Audio-Angeboten das neue Angebot ,,McDonald’s Basics“. Mit dem RMS AUDIO
TOTAL Tracker wurde die werbliche MaBnahme begleitet.

Personen, die sowohl iiber UKW als auch iiber Online Audio Kontakt mit der Kampagne
hatten, wiesen eine 40% hohere Kampagnenbekanntheit auf. Aber auch die Aktivierungsleis-
tung war bei ihnen deutlich hoher:Wahrend 74% der UKW-only-Horer im Kampagnenzeit-
raum eine McDonald’s-Filiale besucht hatten, waren es von den konvergenten Horern 80%.
Und letztere lieBen es sich auch deutlich haufiger schmecken.
https://www.rms.de/produkte-preise/audio-total/#tab=tab_12474_2

® AUDIO TOTAL SORGT FUR MEHR RECOGNITION.

40% héhere Kampagnenbekanntheit bei
Hérern von Audic Total-Kanalen.

UKW Only Audio Total

@

_ AUDIO TOTAL SORGT FUR MEHR BESUCHER. ¢

Hérer, die McDonald's im Kampagnenzeitraum besucht haben
(it Recognition, in den letzten 4 Wochen).

UKW Only Audio Total

& AUDIO TOTAL SORGT FUR MEHR FANS.

Heavy User mit 2 bis 5 Besuchen im Kampagnenzeitraum
(mit Recognition, in den letzten 4 Wochen)*

UKW Only Audio Total

Quelle: Gelszus rmm Marketing Research, Hamburg; Basis: n=1.647

AUDIO PLANUNG - AUDIO IM MEDIA MIX

AUDIO PLANUNG - AUDIO IM MEDIA MIX

Online Audio folgt in der Planungslogik prinzipiell den anderen Online-Gattungen. In direkter
Abgrenzung zum analogen UKW-Bereich, bei dem ein Werbespot immer alle zur gleichen Zeit
zuhorenden Personen erreicht, kann hier also Dank One-to-One-Kommunikation jedes einzelne
Empfangsgerit bzw. jeder Nutzer separat adressiert werden. Unter Berlicksichtigung der grund-
satzlichen sozio-demografischen Struktur der Online-Audio-Horer ergeben sich weitere Aspekte,
die bei der Mediaplanung beriicksichtigt werden sollten, um verschiedene Kommunikationsziele zu

erreichen.

Online Audio ist in vielfiltiger Weise allein oder in Abstimmung mit anderen Kanalen - hier beson-
ders haufig dem analogen Radio — einsetzbar. Wie auch bei anderen Mediaplanungen richtet sich
die konkrete Ausgestaltung an den KPIs. Grundsitzlich bietet sich eine reine Online-Audio-Kam-
pagnen fiir die Ansprache von jungen Personen sowie die gezielte Ansprache spitzer Zielgruppen
an. Damit breit angelegte Audiokampagnen erfolgreich sind und wirklich alle — gerade auch jiingere
Hérerschichten — erreichen, sollte zu einer UKW-Buchung immer auch Online Audio belegt wer-
den. Der genaue Anteil schwankt in Abhangigkeit vom beworbenen Produkt und den definierten
KPls. Zwischen 5 und 15% des Budgets sind fiir den digitalen Audio-Zweig (Online Audio besser, da
digitale Angebote auch so etwas wie DAB+ einbezieht) aktuell liblich. Mit der weiter zunehmenden

Nutzung von Online Audio wird dieser Wert in Zukunft vermutlich weiter steigen.

Audio war die erste Mediengattung liberhaupt, die eine konvergente Planung aus analog und digital
ermoglichte. Fir konkrete Online-Audio-Planungen bieten sich aktuell verschiedene Markt-Me-
dia-Studien an. Diese haben z.T. unterschiedliche Ansatze und decken zum Teil verschiedene Berei-
che ab. Dementsprechend konnen sie sich gegenseitig erganzen. Media-Agenturen und Vermarkter

bieten individuelle Beratung an.

MARKT-STUDIEN FUR DIE AUDIO-PLANUNG
ma IP Audio

Die ma IP Audio weist ausschlieBlich technische Messdaten aus. Im Gegensatz zur klassischen
Radioerhebung, der ma Radio, liegen keine Angaben zu den Horern vor.

ma Audio

Innerhalb der ma Audio werden neben den klassischen Radiosendern zusitzlich die Reichweiten
von Online-Audio Angeboten und konvergenten Angeboten ausgewiesen. Aktuell wird nur ein Teil
des Online-Audio Marktes ausgewiesen, wesentliche Bestandteile sind nicht inkludiert. In der Stu-
die werden die Daten der klassischen ma Radio, der ma IP Audio und einer Online-Tagebuchstudie

verkniipft. Diese Art der Datenverknupfung wird im Markt kontrovers diskutiert.
VuMA Touchpoints

Die einmal jahrlich erscheinende Studie kombiniert Mediennutzungsdaten mit detaillierten Konsu-
minformationen fiir den klassischen Radiobereich. Seit 2017 sind in der VuMA TouchPoints auch die
Leistungswerte der Online-Audio Angebote (Basis ma Audio) enthalten. Somit kann auch innerhalb

der VUMA eine konvergente Reichweite dargestellt werden.

Weitere Datenquellen
Webradiomonitor; Spotify- TNS Online Studie; audimark — Webradiotest
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KREATION VON ONLINE AUDIO ADVERTISING

Da der Online-Audio-Markt extrem diversifiziert ist, biindeln Vermarkter ihre Angebote nach ver-
schiedenen Aspekten, z. B. nach Zielgruppen. Fiir die konkrete Planung und Auswahl der zu bele-
genden Angebote gibt es u. a. das Planungstool RadioXpert, das aus dem analogen Bereich stammt
und fiir die konvergente Audio-Planung angepasst wurde. Da dort nicht alle Online-Audio-Angebote

ausgewiesen werden, werden auch alternative Anbieter fiir die Planung genutzt.

Mittlerweile steht auch der aus der Online-Planung bekannte Ansatz im Fokus, gar nicht nach ein-
zelnen Angeboten oder Angebotskombinationen der Vermarkter auszuwiahlen, sondern rein nach
Kontakten in der avisierten Zielgruppe zu planen. Hier konnen auch die typischen Online-Strategien
wie Frequency Capping umgesetzt werden, wobei die Anzahl der maximalen Kampagnenkontakte
pro genutztem Gerat bzw. pro Horer begrenzt werden. So lassen sich die eingesetzten Budgets fiir

die optimale Werbewirkung noch besser ausnutzen.

KREATION VON ONLINE AUDIO ADVERTISING

UNUBERHORBAR: WIE ERFOLGREICHE AUDIOSPOTS IM ETABLIERTEN
MASSENMEDIUM KLINGEN

Die groBte Herausforderung von Audio-Werbung ist auch gleichzeitig ihre grote Chance: Der
Transport von Werbebotschaften ohne Bilder, nur iibers Gehor. Das heiBt nicht, dass Audio-Spots
moglichst laut sein miissen, um die Aufmerksamkeit des Nutzers zu erhalten. Eher gilt sogar das Ge-
genteil. Denn gehort wird immer. Das Ohr ist immer aktiv und nimmt auch nebenbei Informationen
auf. Blitzschnell wird auf volle Konzentration geschaltet, wenn das richtige Signal kommt: bekannte
Stimmen und Gerausche, der Werbejingle der Lieblingsmarke, die aktuellen Angebote zum Wochen-
ende. Ein wesentlicher Aspekt ist dabei das Kino im Kopf, das durch auditive Reize stimuliert und
gesteuert wird. So wird Wirkung erzeugt, die auf alle Marketing-KPls einzahlen kann (siehe Kapitel

zur Werbewirkung).

In der klassischen Radiowerbung haben sich lber die Jahre Erfolgsfaktoren fiir wirksame Au-
dio-Spots herauskristallisiert. Uber 4.000 Spots wurden dafiir mit dem IMAS PsychoMeter getestet.
Das Tool misst bereits seit 1994 monatlich bei 20 Radio-Spots den Einfluss von formalen Faktoren
wie der Spotlange und kreativen Gestaltungselementen wie Branding, Dramaturgie, Musik, Stimme
und Sprache oder Larmpegel auf die Kommunikationsleistung. Im Fokus stehen dabei vor allem der
Impact, also die Aufmerksamkeitsstarke und Durchsetzungskraft des Spots, sowie die Resonanz,
also seine inhaltliche Wirkung und Beurteilung. Auf Basis der Analyse des umfassenden Datenpools
vom IMAS PsychoMeter wurden Empfehlungen abgeleitet, die fiir die Entwicklung eines wirksamen
Audio-Spots generell entscheidend sind.

KREATION VON ONLINE AUDIO ADVERTISING
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EMOTIONALITAT IST TRUMPF
Spots, die den Horer emotional ansprechen, erzeugen sowohl mehr Aufmerksamkeit als

auch mehr inhaltliche Wirkung als rein rationale Spots.

HUMOR HILFT
Die emotionale Ansprache funktioniert am besten mit Humor, der entsprechend haufig
als dramaturgisches Mittel eingesetzt wird. Witzige Spots sind hinsichtlich Impact und

Resonanz am wirksamsten.

MUSIK SCHAFFT AUFMERKSAMKEIT
Grundsitzlich kann Musik eine emotionale Ansprache des Horers wirkungsvoll unter-
stitzen. Sie kann die Aufmerksamkeit auf eine Marke oder ein Produkt lenken.

WER LEISE IST, WIRD BESSER GEHORT
Gute Spots sollten weder besonders laut noch besonders leise sein, also auf eine nor-
male, ruhige Tonalitiat setzen. Audio-Spots mit einer ungewohnlich lauten, hektischen,
schrillen oder auch aggressiven Sprache haben nur maBigen Erfolg.

STORYTELLING SCHREIBT ERFOLGSGESCHICHTEN
In einem guten Werbe-Spot sollten nicht einfach Fakten zum beworbenen Produkt an-
einandergereiht, sondern vielmehr eine Geschichte erzahlt werden.Werbung dieser Art

ist fir die Horer nachweislich unterhaltsamer — und wirksamer.

SPRACHLICHE BESONDERHEITEN ERHOHEN DIE AUFMERKSAMKEIT
Spots, die Sprachbesonderheiten — wie Akzente, Dialekte, Wortspiele oder Fremdspra-

chen — einsetzen, erreichen mehr Aufmerksamkeit beim Horer.

GUTE GESCHICHTEN ERZEUGEN BILDER - UND BRAUCHEN ZEIT
Akustische Reize 16sen Bilder im Kopf aus. So werden Emotionen schneller erzeugt, wo-
durch die Marke bzw. die Aussage des Spots noch einpragsamer wird. Damit der Horer

genug Zeit zum Erfassen der Reize hat, benotigt der Spot eine gewisse Lange.

KENNE DAS MEDIUM - UND NUTZE SEINE STARKEN
Es lohnt sich, die relevanten Einflussfaktoren gezielt zu beriicksichtigen. Wer den Emp-
fehlungen folgt, wird aller Wahrscheinlichkeit nach einen wirksamen Audio-Spot erhal-
ten. Im Ubrigen belegen die Auswertungen auch: Audio hat nicht nur Qualititen als

taktisches Medium, sondern wirkt ebenso gut fiir Imagewerbung.

NEUE TOUCHPOINTS: WIE BOTSCHAFTEN IN DIGITALEN KANALEN
USER ERREICHEN

Generell gilt: Online-Audio-Werbung bringt das Beste aus zwei Welten zusammen und kann damit
noch gezielter und erfolgreicher eingesetzt werden. Zunichst lassen sich samtliche positiven Aspek-
te der Werbung im analogen Radio auch im Internet realisieren. Hinzu kommen die Besonderheiten,
die Online-Werbung ermoglicht. Der klassische 20- oder 30-sekiindige Audio-Spot kann dabei so-
wohl im Webradio als auch in Audio-on-Demand-Angeboten etwa als In-Stream eingesetzt werden

— optimale Nutzung fiir konvergente Kampagnen inklusive.
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Wihrend im klassischen Radio alle Horer zur gleichen Zeit denselben Spot horen, kann Online Audio die
werbliche Ansprache optimal individualisieren. Das beginnt bereits mit dem Pre-Stream-Audio-Spot, der
darauf angepasst werden kann, wo sich der Horer befindet, wie die dauBere Situation ist und vor allem:
Fir welchen Inhalt er sich entschieden hat. Idealerweise ist der Audio-Spot darauf optimiert. Denn ein
Werbespot mit Gitarrenriffs klingt vor einem Stream mit Rock-Musik viel glaubwiirdiger als vor einem
mit klassischer Musik. Diese organische Einbettung der werblichen Botschaft durch eine entsprechende
Kreation in das passende redaktionelle Umfeld ist ein wesentlicher Schliissel zum Erfolg. Umso vielfiltiger
die Informationen iiber den User sind, desto differenzierter kann dabei natiirlich die Ansprache erfolgen.

Der Moment des Audio-Programmstarts geht mit einer hohen Aufmerksamkeit einher. Ein Werbespot
ist hier der akustische Erstkontakt.VWer diese Situation bei der Motivauswahl beriicksichtigt, kann den
Spot entsprechend gestalten und dadurch eine optimierte Wirkung seiner Kampagne erzielen. Die
Erstplatzierung bietet dariiber hinaus vielfiltige Moglichkeiten fiir neue Ideen und die liberraschende
Ansprache des Nutzers.

Um Reaktanzen auf Nutzerseite vorzubeugen, sind Pre-Stream-Formate haufig eher kurz. Das stellt bis-
weilen eine kreative Herausforderung dar. Denn ein guter Audio-Spot ist auf die Sekunde genau so lang,
wie er sein muss. Reduziert man die Sekunden, ohne auf Inhalte zu verzichten, geht dies haufig zu Lasten
der Atmosphare. Die Inszenierung leidet, wenn die Werbebotschaft durch den Spot prescht und dadurch
z. B. dramaturgisch wichtige Pausen entfallen. In diesem Fall bietet das Format In-Stream zur Inszenierung
und zum Storytelling die besseren Moglichkeiten. Aufgrund der wenigen Spots wihrend des laufenden
Audio-Angebots werden hier auch langere Werbe-Formate akzeptiert — die perfekte Voraussetzung fiir
horenswerte Inhalte, die auch langsamer entwickelt werden konnen. Und selbst wenn diese Zeit dann
nicht reichten sollte, hat Online Audio die Losung: Sequential Targeting, also die inhaltlich aufeinander auf-

bauende Ansprache von Werbebotschaften. Sie ist bei diesem Kanal technisch eine Selbstverstandlichkeit.

Da Online Audio teilweise anders genutzt wird als UKWV, ergeben sich weitere Aspekte, die bei der Kreati-
on berticksichtigt werden konnen bzw. sollten. Die ,,Generation Kopfhorer” etwa ist mobil und will dabei
nicht auf Information, Kommunikation und Entertainment verzichten. Durch die vermehrte Nutzung iiber
mobile Devices ist Online Audio fiir seine zahlreichen User ein vertrauter Begleiter durch den ganzen
Tag. Ob auf dem Weg zur Arbeit, beim Sport, oder in der Bahn — iiberall ergeben sich Moglichkeiten, den
Nutzer in den verschiedensten Kontexten, Stimmungen und Situationen werblich zu erreichen. In diesen
Nutzungssituationen entsteht eine geradezu physische Niahe zwischen Horer und Programm. Dieser be-

sonderen Situation sollte mit einer entsprechenden Kreation Rechnung getragen werden.

Online-Audio-Spots erreichen bei der Akzeptanz von Internet-Werbeformen nachweislich Hochstwerte
im Vergleich zu Banner-Werbung,Video-Ads, Overlay-Werbung und Pop-ups. Sie werden nicht als stoérend
empfunden, sondern sind vielmehr ein gelerntes und akzeptiertes VWerbemittel. Gleichzeitig muss sich ein
Spot im Online-Audio-Umfeld nicht im gleichen MaB gegen andere Werbebotschaften durchsetzen wie

haufig im analogen Radioumfeld. Er kann daher auf den lauten und schrillen Auftritt verzichten.

Ein weiterer, kreativer Ansatz ist die Kombination aus Audio mit synchronisiertem Display. Hier kénnen
erginzende Inhalte ideal im Display-Ad kommuniziert und visualisiert werden. Ein zusitzlicher ,,Call to
Action® im Audio-Spot schafft dabei die Grundlage fiir den Klick direkt zum Angebot, der Website oder
dem Produkt — und somit einen effektiven Riickkanal.

WIE DATEN MOTIVE IN ECHTZEIT UND INTERAKTIVE AUDIOSPOTS
ERMOGLICHEN

Der deutschsprachige Raum ist beim Thema datengetriebene Technologie fiir Online Audio weltweit
vorne mit dabei. Flir Werbetreibende ist das aus einem Grund besonders wichtig: Alle bisherigen Un-
tersuchungen haben gezeigt, dass Kampagnen lber Online Audio besser wirken als andere Online-Wer-

be-Ansitze, da sie den Kunden stets zu der richtigen Zeit und am richtigen Ort erreichen konnen.
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Eine neuartige Umsetzungsmoglichkeit in der Online-Audio-Welt ist aus dem Display-Bereich be-
reits als ,,Dynamic Creative“ bekannt. Dabei geht es um die faszinierende Moglichkeit, auf Basis von
Nutzerinformationen innerhalb einer Kampagne vorab produzierte Spot-Bestandteile dynamisch
zu mischen und so personalisierte Audiospots in einer Vielzahl von Kombinationen zu kreieren. Je
nach Ort, Uhrzeit, Wetter, Endgerat, aber auch der Haufigkeit, mit der ein Spot ausgespielt wird,
oder den individuellen Interessen wird der Audiospot jeweils anders zusammengesetzt. Das heiB3t:
Statt einem, zwei oder drei Spotmotiven fiir eine Audio-Kampagne gibt es bis zu 400 Varianten des
Werbemittels, die optimal zur individualisierten Ansprache der User genutzt werden konnen.

Die neuen Technologien erméglichen aber auch user-seitig neue kreative Ansitze. Angelehnt an den
Begriff Wearables handelt es sich bei ,,Hearables* um smarte Kopfhorer, die eine vollig neue Interak-
tion der Nutzer mit der Umwelt ermdoglichen konnten. Erste Modelle sind z.B. in der Lage, bestimmte
Gerausche bzw. Tonfrequenzen herauszufiltern und andere zu verstiarken — je nach dem in welcher
Umgebung und Nutzungssituation man sich befindet. Und selbstverstandlich kann der Nutzer mit
diesen Geraten auch reden und so die integrierten Betriebssysteme steuern. Bei dem Format ,,Shake
Me* wird der Nutzer z. B.im Werbespot dazu aufgefordert, das Smartphone zu schiitteln, liber das er
die Audio-Inhalte hort. Tut er dies, wird er direkt belohnt: mit einem Gutschein, einer Terminverein-
barung, einer E-Mail mit weiteren Gratifikationen oder dhnlichem. Alternativ wird im Spot ein Code-
Wort genannt, das der User ins Mikrofon sprechen soll. So wird ein weiterer Riickkanal geschaffen,
der kreativ genutzt werden kann, um die Aktivierung der Zielgruppe weiter zu steigern.
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Online Audio kann auf ein erfolgreiches Wachstum in allen Bereichen zuriickblicken. Der Markt
ist standig in Bewegung und entwickelt sich weiter - nicht zuletzt auch durch auBere Einflisse
und Trends. Neue Geritegenerationen und Technologien stellen die Branche regelmaBig vor neue
Herausforderungen und zugleich immer wieder Chancen, weitere Zielgruppen zu erschlieBen und

bestehende Nutzer noch besser und linger zu erreichen.

ABBAU TECHNOLOGISCHER HURDEN

Wihrend in der Vergangenheit die Sorge bestand, dass die Massenverbreitung von Audio-Angeboten
liber das Internet irgendwann die Grenzen der verwendeten Technologie aufzeigen kénnte - wie die
Limitierung von Bandbreiten oder liickenhafte mobile Netze - haben die beteiligten Branchen heute
Ansitze oder bereits fertige Losungen gefunden, diese Probleme zu umgehen. Besonders auf dem
Gebiet der mobilen Dateniibertragung wurden enorme Fortschritte erzielt: Zwar ist der mobile
Datenverkehr in Deutschland immer noch vergleichsweise teuer, dennoch verfligen eine Vielzahl
der Nutzer inzwischen Ulber ein entsprechendes monatliches Inklusivvolumen, welches eine regel-

maBige Nutzung von Online-Audio-Inhalten ermoglicht.

Der Netzausbau schreitet voran und vor allem in urbanen Gebieten und entlang der meisten deut-
schen Hauptverkehrswege ist inzwischen bei allen Providern ein unterbrechungsfreier LTE-Emp-
fang moglich. Ein LTE-Nachfolger auf 5G-Basis befindet sich bereits in der Erprobungsphase. Hinzu
kommen spezielle Datenoptionen und Technologien, welche den realen Datenverbrauch von Audi-

odiensten bereits vertraglich inkludieren stark reduzieren.

Im ersten Quartal 2017 startete die Deutsche Telekom die Datenoption “StreamOn” und ermaoglicht
es damit ihren Kunden, bestimmte Video- und Audiodienste lUber das mobile Netz ohne Anrechnung
der verbrauchten Daten zu nutzen. Wenngleich dieser Tarif noch Fragen in Sachen Netzneutralitat
offen lasst - er ist ein deutliches Zeichen an den Markt, dass noch bestehende Restriktionen bei

((«
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der mobilen Nutzung mittelfristig fallen konnten. Vertragsoptionen wie diese und langsam - aber
stetig - sinkende Preise bauen auch auf der Nutzerseite Hiirden ab, datenintensive Dienste ausgiebig
mobil zu nutzen. Nach der Abschaffung der Roaming-Gebiihren im EU-Ausland im Juni 2017 - die
prinzipiell auch fir mobile Daten gilt - konnte sich dieser Trend auch grenziberschreitend fortfiih-

ren, zum Beispiel im Urlaub.

DATENKOMPRIMIERUNG KONNTE NUTZUNGSDAUER VERDREIFACHEN

Auf der anderen Seite sind enorme technologische Fortschritte im Bereich der Datenkomprimie-
rung zu beobachten. Das Fraunhofer Institut fiir integrierte Schaltungen (Fraunhofer IIS Erlangen) -
einst filhrend in der Entwicklung des MP3-Formats - verspricht mit dem neuen Audio-Codec “xHE-
AAC” einen zukunftsweisenden Nachfolger fiir MP3 und andere im Streaming genutzte Formate.
Ohne horbaren Verlust von Audioqualitit reduziert sich mit xHE-AAC der Datenverbrauch einer
reinen Audio-Ubertragung um bis zu Faktor drei.Wihrend sich mit einem marktiiblichen monatli-
chen Inklusivvolumen von zwei Gigabyte ein herkommlicher Radiostream maximal drei Stunden pro
Tag horen lisst’, ermdglicht die xHE-AAC-Technologie gar bis zu neun Stunden téglichem Horge-

nuss und Ubertrifft damit sogar deutlich die durchschnittliche reale Hérdauer im analogen Radio®.

DIE ZUKUNFT DER GERATE

Mit dem Echo und Echo Dot hat Amazon 2015 eine neue Produktkategorie vorgestellt: den
Smart-Home Assistenten. Das Herzstiick ist der Digitale Assistent ,,Alexa”, der die Nutzer mit den
Méoglichkeiten des Geriates verbindet. Das Geridt wird fiir viele Haushalte der erste Baustein fiir ein
vernetztes Heim sein und zeigt bereits wichtige Trends fiir die Zukunft der Audio Gerate.

INTERAKTION - DER AUDIOKANAL IST KEINE EINBAHNSTRASSE MEHR

Ein besonders spannender Aspekt ist, dass die ersten beiden Produkte von Amazon auf ein Voice-In-
terface setzen. Der Nutzer interagiert mit dem Alexa Voice Service per Sprachbefehl und der Ser-
vice antwortet entweder direkt oder bietet dem Nutzer verschiedene Auswahlmoglichkeiten per
Sprachwiedergabe. Diese Art der Interaktion ist tatsachlich ein neues Feld fiir Interaktionsdesigner,
da keinerlei Bildschirm fiir die Aufbereitung von Informationen bendtigt wird oder zur Verfligung
steht.Was fiir Menschen Jahrtausende alte Gewohnbheit ist, ist tatsachlich Neuland in der Beziehung
zwischen Mensch und Maschine. Der Audiokanal ist keine EinbahnstraBe mehr, wie zum Beispiel
im klassischen Radio, sondern ein weiterer Weg flir die Interaktion mit und Steuerung von ganz
unterschiedlichen Diensten.

PLATTFORM - DIE DIENSTE SIND NICHT AN EIN SPEZIELLES GERAT GEKOPPELT

Amazon offnet die Schnittstellen und selbst die Technologie, die den Amazon Echo zu einem Smart-
device machen auch fir dritte Hersteller. Dadurch konnen auch andere Firmen den Alexa Assisten-
ten auf ihrer Hardware anbieten. Auch Google und Microsoft verfolgen diese Plattformstrategie,
die in Zukunft dazu fiihren wird, dass die Nutzer selbst wihlen kénnen, welchen der angebotenen

Assistenten sie auf dem Gerit verwenden wollen.

5 beim branchentblichen Mobilstandard 48 kbit/s AAC+ betrdgt der monatliche Verbrauch bei dreistindiger tiglicher Nutzung
etwa 1,92 Gigabye

6 der durchschnittliche Radiohérer ist taglich 241 Minuten onair, vgl. RMS ma facts zur ma 2017 Radio |
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KONTEXT - DIE GERATE BESITZEN SENSORIK

Die Audio Gerdte der Zukunft besitzen verschiedene Sensoren um den Kontext der Nutzung zu
erfassen. Der Amazon Echo nutzt gleich sieben Mikrofone, um das Aktivierungswort , Alexa* zu
erfassen. Besitzer von Sonos Soundsystemen kénnen mit der “Trueplay” App das Mikrofon ihres
Smartphones Nutzen, um die Klangeigenschaften der Wlan Lautsprecher auf den speziellen Raum-
klang abzustimmen und zum Beispiel unerwiinschte Hallgerausche zu vermindern. Apple baut diese
Funktion direkt in den “HomePod” Speaker ein, der Ende 2017 in den Handel kommt und sich in

dem Umfeld zwischen Amazon Echo, Google Home und Sonos positioniert.

MOBIL - JENSEITS VON AMAZON ECHO

Aber gerade auBerhalb des Hauses lasst sich schon Heute ablesen, wie Sensoren fiir die optimale Nut-
zung von Online Audio genutzt werden. Es gibt eine Vielzahl an Musik Apps, die die Smartphone Senso-
ren wie den Schrittzihler nutzen, um die Musik automatisch dem Tempo des Nutzers anzupassen, um so

zum Beispiel die optimale Musik fiir Jogging oder das Workout im Fitness Studio auszuwahlen.

EAR-ABLES - DIE GERATE WERDEN UNSICHTBAR

Durch die neue Kategorie der Ear-ables gerit selbst das Smartphone als wichtigster Audio-Hub in

den Hintergrund. Firmen wie Doppler Labs aus den USA oder Bragi aus Berlin haben bereits die

ersten komplett Kabellosen In-Ear-Kopfhorer vorgestellt, die mit eigener Sensorik ausgestattet sind.

,» The Dash* von Bragi ist die erste Version eines Gerates, das einen virtuellen Assistenten direkt ins
Ohr bringt. Der Computer verschwindet aus dem Blickfeld und wandert von der Hand direkt ins
Ohr. Uber Sprachsteuerung kdnnen Playlisten, der Kalender und Emails abgerufen werden. Zusitz-
lich bieten die Kopfhorer beriihrungsempfindliche Flaichen mit denen man durch Gestensteuerung

navigieren kann.

Das aktuell interessanteste Feature der Kopfhorer von Doppler Labs ist die Filterung der akustischen
AuBenwelt. Die Kopfhorer bieten nicht nur das sogenannten ,,Noise Cancelling", das simtliche exter-
nen Gerauschkulissen herausfiltert, sondern die Moglichkeit die AuBenwelt auf die eigenen Wiinsche
anzupassen. So kann man auf Konzerten etwa die Bassfrequenzen verstirken oder vermindern. Im
Personennahverkehr kann man nur die Gerausche der U-Bahn, aber nicht die Gesprache der anderen

Fahrgaste herausfiltern. Das Gerit und die Software reagieren unmittelbar auf die Umgebung.

Das ,,Basslet” der Firma Lofelt aus Berlin ist ein Subwoofer fiir das Handgelenk. Das kleine Gerit
vermittelt dem Trager das Gefiihl die Bassfrequenzen der Musik im ganzen Korper zu spliren. Dafiir
wird die Musik in haptisches Feedback iibersetzt. Tragbare Musik bekommt dadurch eine neue Di-

mension, die man mit Kopfhorern nicht erzeugen kann.

FAZIT

Die Audiogerate der Zukunft sind gepragt von der Interaktion. Sie empfangen nicht nur Audio, sie
senden auch Informationen zuriick, um auf die konkrete Nutzungssituation zu reagieren und das
Erlebnis zu optimieren. Dafiir ist eine Verbindung zum Internet entscheidend.Der Klang wird durch
Software und Sensoren individuell auf die Umgebung und die Nutzerwiinsche angepasst. Die Geri-
te sind mit groBen Software Plattformen verbunden, so wie wir es aus der Welt des Smartphones
kennen. Das ermoglicht eine nahtlose Nutzung zwischen unterschiedlichen Geriten. So kann zum
Beispiel die gleiche Podcast Folge liber das Entertainment System des Autos gestartet und dann

spater im Fitnessstudio liber kabellose In-Ear-Kopfhorer weiter gehort werden.
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Taskforce Webexpert der ag.ma.

DR. LARS PETERS,
Selbststindiger Medienberater/ stv. Vorsitzender Fokusgruppe Audio

Dr. Lars Peters ist als selbststindiger Medienberater vorrangig im Audio- und Online-Bereich aktiv.

Seine inhaltlichen Schwerpunkte liegen dabei im Business Development, der Vermarktung, Marktfor-
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BUNDESVERBAND
DIGITALE WIRTSCHAFT (BVDW) E.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist die zentrale Interessenvertretung fiir
Unternehmen, die digitale Geschiftsmodelle betreiben oder deren Wertschépfung auf dem Einsatz
digitaler Technologien beruht. Mit Mitgliedsunternehmen aus unterschiedlichsten Segmenten der
Internetindustrie ist der BVDW interdisziplinar verankert und hat damit einen ganzheitlichen Blick
auf die Themen der Digitalen Wirtschaft.

Der BVDW hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler Angebote — Inhalte,
Dienste und Technologien — transparent zu machen und so deren Einsatz in der Gesamtwirtschaft,
Gesellschaft und Administration zu fordern. AuBerdem ist der Verband kompetenter Ansprech-
partner zu aktuellen Themen und Entwicklungen der Digitalbranche in Deutschland und liefert
mit Zahlen, Daten und Fakten wichtige Orientierung zu einem der zentralen Zukunftsfelder der
deutschen Wirtschaft.

Im stiandigen Dialog mit Politik, Offentlichkeit und anderen, nationalen und internationalen Interessen-
gruppen unterstiitzt der BVDW ergebnisorientiert, praxisnah und effektiv die dynamische Ent-
wicklung der Branche. FuBend auf den Saulen Marktentwicklung, Marktaufklarung und Markt-
regulierung biindelt der BVDW fiihrendes Digital-Know-how, um eine positive Entwicklung der

fihrenden Wachstumsbranche der deutschen Wirtschaft nachhaltig mitzugestalten.

Gleichzeitig sorgt der BVDW als Zentralorgan der Digitalen Wirtschaft mit Standards und verbind-
lichen Richtlinien fiir Branchenakteure fiir Markttransparenz und Angebotsgiite fiir die Nutzerseite
und die Offentlichkeit.

Wir sind das Netz.

www.bvdw.org

FOKUSGRUPPE AUDIO IM BVDW
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AUDIO

Die Fokusgruppe Audio hat sich zum Ziel gesetzt, die Fachoffentlichkeit tiber das Medium Online
Audio zu informieren und insbesondere mit Schwerpunkt auf den Werbemarkt die Markt-Etablie-
rung zu fordern, fiir Standards und Transparenz zu sorgen. In lhrer Funktion als Reprasentanz der
Online-Audio-Branche liefert die Fokusgruppe fundierte Beitrage und schafft marktibergreifende
Grundlagen.

Weitere Informationen

http://www.bvdw.org/themen/audio.html

AUDIO
FOKUSGRUPPE IM BVDW
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