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Podcasts, Audlobooks
Smartspeaker

Audio-Trends im Was ist ein guter Megatrend
Uberblick Podcast? Sprachassistent
Markt, Monetarisierung und Kriterien flr einen guten Wie Alexa & Co. den Markt

neue Technologien Podcast aufmischen



Noch nie ist, seit es Medien

gibt, so viel gesprochen worden.
Journalisten, Unternehmen, aber
auch User: Fiir sie alle gilt neuer-
dings, dass Reden Gold ist. Und
das in jeder Hinsicht. Nicht nur,
dass Inhalte zunehmend mehr
gehort und gesprochen werden.
Dazu kommt, dass die Stimme
auf dem besten Weg ist, zur neu-
en Benutzeroberflache im Netz
zu werden. “

Das sagt Christian Jakubetz
im Geleitwort zu diesem Sonder-
heft ,,Audio & Voice“ des
DIGITAL PUBLISHING REPORT.
In der Thnen vorliegenden Mono-
grafie haben wir einige in bis-
herigen Ausgaben erschienene
Artikel kuratiert, aber auch viele
aktuelle Beitrage finden sich.
Etwa zum absoluten Trend-The-
ma Podcasts. Entsprechend um-
fangreich ist der Raum, dem wir
diesem Thema in dieser Ausgabe
geben. Natiirlich mit Marktdaten
und -prognosen, aber auch ganz
pragmatischen Hilfestellungen
bei der Erstellung eines eigenen
Podcasts, den Moglichkeiten in
Distribution und Vermarktung.
Aus vielen Haushalten weltweit
inzwischen auch nicht mehr
wegzudenken: Smartspeaker. Nie
war es einfacher, entsprechende
,Skills“, also Anwendungspro-
gramme, zu bauen, der Fantasie
an Einsatzmoglichkeiten ist
eigentlich kaum eine Grenze ge-
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setzt. Wahrend Medienunterneh-
men sich nach langem Zogern
zunehmend dem Thema Podcast
widmen ist es um diese im Zu-
sammenhang mit Smartspeakern
auffallig ruhig. Vielleicht liegt
dies daran, dass Audiobooks

und Podcast dem vertrauten
Storytelling nahe sind, wiah-
rend Smartspeaker eher Services
unterstiitzen? Ein wenig erinnert
die Situation an die ersten Jahre
der mobilen Apps — dort haben
wenige Medienunternehmen je
einen Fuf$ auf die Erde gebracht.
Ware eigentlich schade, diese

Ein paar Worte zum Geleit

Chancen, die sich bei Smartspea-
kern bieten, wieder ungenutzt
verstreichen zu lassen, oder?

Aber zuriick zur Begriff-
lichkeit ,,Benutzeroberflache®,
mit der ich Christian Jakubetz
eingangs zitierte: Dies wird
neben der rasanten Nutzung der
Medienkanéle von Audiobook bis
Amazon Skills, die wir in diesem
Sonderheft ausfiihrlich beleuch-
ten, in den nédchsten Jahren be-
stimmendes Thema im Bereich
multimodaler Interfaces. Wenn
Stimme zum fiihrenden Ein- und
Ausgabekanal ohne den Umweg
iiber Text und Tastaturen wird -
dann stehen uns wirklich inter-
essante Zeiten bevor.

Viel Vergniigen bei der Lektiire
wiinscht Thr

Steffen Meier
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.Beim Thema Audio
kumulieren gerade alle
Trends, die man in den
letzten Jahren im Netz
gesehen hat.”
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och nie ist, seit es Medien
N gibt, so viel gesprochen

worden. Journalisten,
Unternehmen, aber auch User:
Fiir sie alle gilt neuerdings, dass
Reden Gold ist. Und das in jeder
Hinsicht. Nicht nur, dass Inhalte
zunehmend mehr gehort und ge-
sprochen werden. Dazu kommt,
dass die Stimme auf dem besten
Weg ist, zur neuen Benutzerober-
fliche im Netz zu werden.

Das verdandert mehr, als wir
im ersten Moment denken. Weil
es konkrete Auswirkungen bei-
spielsweise auf das Thema Suche
hat: Wenn es plotzlich nur noch
eine Antwort auf eine Frage gibt,
dann ist das etwas erheblich an-
deres, als wenn ein User auf eine
eingetippte Frage eine potenziell
unendliche Liste mit Links be-
kommt, aus denen er sich wie-
derum das aussuchen kann, was
ihm am relevantesten erscheint.
Man bemerkt also schnell: Der
Audio-Boom, von dem gerade alle
reden, ist sehr viel mehr als ein
paar Podcasts mehr, die man jetzt
bekommen kann.

Was also bedeutet das alles
konkret, wie geht es weiter mit
dem Thema Audio? Seit es sich zu
einem Boom ausgewachsen hat,
breiten sich Audios sowohl in-
haltlich als auch technisch immer
mehr aus: Streaming, Smartspea-
ker, Podcasts. Uber etliche Jahre
spielte das Thema Audio kaum
mehr eine Rolle: Wenn es um Me-
dien in der Digitalisierung ging,
sprach man viel und gerne von
Videos. Audios? Klar, Podcasts
beispielsweise gab es schon lange,
aber iiber ein Nischendasein
kamen sie zumindest in Deutsch-
land kaum hinaus.

Und jetzt das: Podcasts
boomen, Smartspeaker erobern

Nicht nur,

dass Inhalte
zunehmend
mehr gehort
und gesprochen
werden. Dazu
kommt, dass die
Stimme auf dem
besten Weg

ist, zur neuen
Benutzerober-
flache im Netz
zu werden.

den Alltag, Sprachsteuerung ist
allgegenwartig, Spotify und Co.
werden zu Generalanbietern —
und das gute, alte Radio gibt es
ja auch noch. Spannende Fragen
also, die sich zur Zukunft des Au-
dios auftun. Das ist schon alleine
deswegen interessant, weil es
noch vor einigen Jahren als aus-
gemacht galt, dass die ganze Welt
in nichts anderem denken wird
als in bewegten Bildern.

Natiirlich muss man, wenn
man iber den Audio-Boom

spricht, in erster Linie von Pod-
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casts sprechen. Selbst wenn man
die aufgeregte Netzwelt lange
und gut kennt, muss man festhal-
ten: Das ist selbst fiir die digitale
Welt ungewohnlich. Vom kleinen
Nischenprodukt zum heifSen Teil,
das jeder haben will - eine ebenso
steile wie ungewohnliche Karrie-
re.

Man kann dariiber ratseln,
warum sich das plotzlich so ge-
andert hat, zumal in Zeiten, in
denen man beispielsweise mit
VR und Videos selbst auf einem
durchschnittlichen Smartphone
ganz andere Moglichkeiten hitte,
als ein paar Audios zu horen.

Es ist also nicht zwingend
die Technik, die Podcasts interes-
sant macht. Im Gegenteil, es han-
delt sich im Regelfall immer noch
um simple mp3-Dateien. Wirk-
lich innovativ war die Idee des
Podcastens auch nie, zumindest
nicht die technische Ausfiihrung.
Vielleicht ist es auch gerade diese
einfache Handhabung, warum
Podcasts ein solches Comeback
erlebt haben. Man muss wirklich
kein Nerd sein, um sich ein Pod-
cast-Abo zu beschaffen.

Der Charme der Podcasts
entsteht umgekehrt auch da-
durch, dass jeder podcasten kann
(zumindest in der Theorie). Gera-
de im Zeitalter der streng forma-
tierten Radios ist es sehr ange-
nehm, wenn sich eine ,Sendung*”
nicht an irgendwelchen dufSeren
Vorgaben orientiert, sondern
ausschliefSlich an der Frage, ob
es sich um eine gute Geschichte
handelt oder nicht.

Allerdings hat sich die
Szene in den letzten Jahren er-
kennbar professionalisiert. Viele
Podcasts sind heute in ihrem Auf-
wand mit einer Radioproduktion
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vergleichbar. Professionalisierung
und gesteigerte Anspriiche kom-
men immer gemeinsam daher.
Soll heifSen: Je besser und ausge-
feilter die Produktionen werden,
umso weniger sind Nutzer bereit,
maflig gut gemachte Podcasts zu
horen. Sich vor ein Mikro setzen
und irgendwas erzdhlen, ist keine
sehr gute Idee mehr, wenn sie es
denn jemals war. Klar ist also: Das
Long-Tail-Phdnomen greift auch
beim Thema Podcasts. Bei ge-
schatzten 500.000 Shows, die es
auf Plattformen wie iTunes oder
Spotify geben soll, wird der aller-
grofSte Teil bestenfalls Bestand-
teil der Statistik sein. Wenn man
diesem Schicksal entgehen und
buchstiblich gehort finden will,
muss man sich mehr einfallen
lassen als zu sagen: Lass uns mal
nen Podcast machen!

Umgekehrt ist aber auch
klar: Wenn man dem User dort-
hin folgen will, wo er sich gerne
aufhalt, kommt man an Podcasts
und Smartspeakern nicht mehr
vorbei. Den erwdahnten rund
500.000 Podcasts auf den grofSen
Kanilen stehen Abermillionen
Smartspeaker entgegen, die sich
in den Wohn - und anderen Zim-
mern dieser Welt breitgemacht
haben. Die Prognose, dass Alexa,
Google und andere in den néachs-
ten Jahren eher zum Standard als
zur Ausnahme werden, sind alles
andere als gewagt.

Und wie immer bei der Digi-
talisierung, so stellt sich auch hier
die Frage: Warum sollten speziell
jlingere Generationen noch das
analoge Addquat (in diesem Fall:
Radio) nutzen? Schliefilich tauchen
Podcasts vermehrt im Kontext von
Musikstreaming auf; da wird aus so
einer App wie beispielsweise Spoti-
fy schnell mal der Generalanbieter
fiir Audio-Inhalte.

Das ist moglicherweise die
grofSte Veranderung im Vergleich
zu den Anfangstagen des digita-
len Audios. Statt sich mithsam
tiber irgendwelche Feeds die
Podcasts seiner Wahl zusam-
menzusuchen, gibt es heute eine
ganze Reihe von Apps und An-
bietern, mit denen die Podcasts
gesammelt an einer Stelle im
miihelosen Abo und mit angeneh-
men Suchfunktionen vorhanden
sind. Wenn man so will: Radio on
demand. Das finden moglicher-
weise die klassischen Radio-An-
bieter nur maflig gut, aber auf der
anderen Seite: Warum sollte es
dem Radio anders gehen als dem
Fernsehen?

Kurz gesagt: Beim Thema
Audio kumulieren gerade alle
Trends, die man in den letzten
Jahren im Netz gesehen hat. Die
Idee, dass man Inhalte on demand
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und nicht mehr linear konsu-
miert. Der Siegeszug von mobilen
Plattformen und Apps, aber auch
der Netzwerkeffekt. GrofSe Anbie-
ter wie Spotify nehmen ziemlich
viel Luft aus dem Raum. Und wir
sehen die Idee, dass kiinstliche
Intelligenzen unser Leben ein-
facher machen sollen. Wenn man
also so will, dann sind Audios
nicht einfach nur ein neues Spiel-
zeug, ein anderer Hype.

Sie sind der Vorbote vom
Web 3.0.

Christian Jakubetz ist Journa-
list, Berater und Dozent. Er war
Redaktionsleiter bei diversen
Tageszeitungen, beim ZDF und
N24, danach Redaktionsdirektor
von Kirch New Media, Bereichs-
leiter bei SevenOne Intermedia
(ProSiebenSAT1). Zeitweise war er
in der Redaktion der deutschen
Wired und erstellte mit Kollegen
das Journalisten-Lehrbuch ,Uni-
versalcode®, Er berdt mit seiner
Agentur Jakubetz&Laban
(Jakubetz-laban.de) Redaktio-
nen und Unternehmen und ent-
wickelt fur sie Inhalte.
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Der"Audio—Trend
Im Uberblick

Uberblick iiber Podcastnutzung

und Podcastnutzer, Technologie
sowie Optionen fir den Werbemarkt
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P odcasts sind derzeit der
Audio Trend und damit auch
I in allen Ohren. Es vergeht
kein Tag ohne neue News zu den
Entwicklungen im Podcastmarkt,
national wie international. Dieser
Leitfaden soll einen allgemeinen
Uberblick iiber Podcastnutzung
und Podcastnutzer geben, die
gingigsten technischen Entwick-
lungen sowie Optionen fiir den
Werbemarkt darstellen.

I Nutzer, Nutzung &
Vielfalt

Podcasts gibt es schon seit der
Jahrtausendwende und erleben
nach der ersten Welle in 2008
derzeit eine umfassende Rennais-
sance und erhalten ungebrochen
hohe und weiter steigende Auf-
merksamkeit bei Nutzern und
Medien. Medienhduser, Verlage,
eigenstiandige Publisher und
Podcastlabels, Radiostationen
und Streamingplattformen pro-
duzieren qualitativ hochwertige

Podcasts fiir den deutschen Markt.

Und das weitestgehend kostenfrei
fiir den Nutzer.

Und die Vielfalt der An-
gebote ist innerhalb der letzten

zwei Jahre exponentiell gestiegen:

bis Ende 2019 waren allein tiber
Apple Podcasts weltweit {iber
800.000 Podcasts mit fast 29 Mio.

Episoden abrufbar.! Dazu kommen
noch die Angebote, sogenannte
,0riginals“ und , Exclusives” von
Streamingplattformen und Pod-
castnetzwerken. Auch in Deutsch-
land steigt die Zahl der Angebote
und Formate immer weiter. Laut
reprasentativen Studien? kennen
iber 56 Prozent der Bevolkerung
den Begriff Podcast, 15% geben
an mindestens einmal innerhalb
der letzten Woche einen Podcast
gehort zu haben, das entspricht
ca. 10 Mio. regelmafdigen Horern.
Dem steht ein umfangreiches
Potential von 50 Mio. Nicht-Ho-
rern gegeniiber, die ihr Podcast-
Format und Angebot noch finden
konnen.

B Wer hért Podcasts?

Je nach Angebot oder Format
unterschiedlich, aber grundsatz-
lich 1asst sich festhalten, dass

die Nutzerschaft ausgeglichen
mannlich / weiblich ist und in der
Tendenz jlinger, also zwischen
14-49 Jahren. Aber auch altere
Horer widmen sich zunehmend
dem interessanten Medium. Pod-
cast Horer sind ,premium®, d.h. sie
verfiigen iiber einen hohen Bil-
dungsgrad, sind kaufkriftig, dazu
technik-affin und trendbewusst
und sie sind sehr loyal, d.h. wer
einmal hort und seinen Podcast
gefunden hat bleibt dabei.

Nutzer von Podcasts und Radiosendungen auf Abruf, im Vergleich 2018/2019

+ 4% Punkte

f

13%

2018

Podcast-Nutzer* gesamt

2019

+ 2,4 Mio.

il 11,8 Mio.
9,4 Mio.

2018

Podcast-Nutzer* gesamt

2019

Online Audio Monitor 2019, Angaben in Prozent; Basis:70.445 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=7.554)

* Nutzer von Podcasts und Radiosendungen auf Abruf

Audio-Trends

l\éVJgslist das .
rfolgsrezept von
Podcgsts? P

Podcasts sind einfach, da sie iiber-
all mit dem Smartphone iiber eine
App dabei sind, sie werden oft
Ablenkung und mit hoher Auf-
merksamkeit meist tiber Kopfhorer
gehort. Entweder unterwegs oder
in Wartesituationen sind Pod-
casts sehr gern auch genutztes
Audiotainment “to go”, aber auch
zuhause ist die Podcast-Nutzung
als on demand Medium ein fester
Bestandteil bei den Horern und
damit beliebt.Eine grofse Anzahl
der Nutzer beantwortet die Fra-

ge nach der Beschiftigung beim
Podcast-Horen mit Nichtstun, also
mit voller Aufmerksamkeit auf den
selbstgewidhlten Content. Und die
Vielzahl der Nutzungsmoglichkei-
ten von Podcasts trifft auf Content
in fast endloser Themen- und An-
gebotsvielfalt. Und hier sind noch
lange nicht alle Themenfelder und
Formate abgedeckt. Ein weiterer
Aspekt fiir den Erfolg von Podcasts
ist die steigende Qualitit bei der
Produktion von Content, tech-
nisch wie redaktionell, wie auch
die Publishing Strategien und
Ansprache der Nutzerschaft durch
den Publisher.

I Advertising follows
Content

Podcasts mit ihren spitzen und
hochwertigen Zielgruppen werden
in einem fragmentierten Medien-
markt zunehmend fiir Agenturen
und Werbetreibende interessanter
und attraktiver. Dazu kommt der
Fakt, dass Podcastnutzer sich an
der Integration von Werbung sel-
tener storen und dabei auch haufig
auf Werbeintegration (re-)agieren.
Je nach Werbeintegration liegt die
Werbeakzeptanz bei bis zu 80%.

Die Anzahl der Kunden die
in Podcasts wirbt oder in Zu-
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kunft plant in das Werbeumfeld

zu investieren, steigt. Und die
internationalen Prognosen fiir

die Entwicklung von Podcasts als
Werbeumfeld bestatigen dies noch
einmal. Allein fiir UK planen in
2020 knapp 75% der Werbungtrei-
benden ein Invest in das Werbe-
umfeld Podcast?. Weltweit wird ein
Anstieg der Spendings von derzeit
885 Mio. US-Dollar auf prognosti-
zierte 1,6 Mrd. US-Dollar im Jahr
2022 ansteigen.* Gute Aussichten
also fiir die Vermarktung, Podcast-
publisher und Kunden wie Agen-
turen gleichermafSen.

B Podcast Advertising

Wie ladsst sich in Podcasts wer-
ben, was funktioniert am besten,
welche Best Practices gibt es am
Markt?

Grundsatzlich kann bei den
Werbeformen zwischen Audio-
Spots, native Werbeformen und
Sponsorships unterschieden wer-
den. Native Integrationen konnen
dazu noch in Host-Reads, die der
Host spricht und Announcer- oder
Presenter-Reads, also Integra-

1 https://mypodcastreviews.com/
podcast-industry-statistics/

2 SPOT ON PODCAST - Ziel-
gruppen und Werbewirkung in
Deutschland (AS&S)

3 The Rise of Digital Audio Adver-
tising (DAX)

4 Global Entertainment & Media
Outlook 2018-2022 (Pw()

tionen durch weitere Sprecher,
unterschieden werden. Dazu
kommen individuelle Integratio-
nen, die meist auf Kooperationen
beruhen.

Audio- oder Radiospot

Ein bereits vorhandene klassische
Radio Spot ist eine Moglichkeit
Werbung in das Podcast Umfeld zu
integrieren. In den meisten Fallen
geschieht dies in einer Pre-Roll
Position direkt vor dem Content
und iiber einen Adserver.

Diese Art der Integration
schopft in den meisten Fillen die
Moglichkeiten, die mit Werbung
in dem Podcastumfeld erreicht
werden konnen, nicht umfassend
aus, da der intime Horkontext
(vielleicht noch einmal erklaren!)
von Podcasts und die nicht auf die
Tonalitdat der Podcast- Inhalte an-
gepasste Werbeintegratiion nicht
aufeinander abgestimmt sind.

Damit wird die erhoff-
te Werbewirksamkeit mitunter
gemindert und die Skip-Raten

Audio-Trends

erhoht. Perspektivisch ist die
Integration von extra auf das Um-
feld entwickelten Kreationen zu
empfehlen, um die beste Wirkung
zu erzielen.

Native Advertising

Um an den Horkontext angepasste
Integrationen bestmdéglich umzu-
setzen, verwenden viele Podcast
Publisher native Werbeformate,
sogenannte Host- oder Announ-
cer-/Presenter Reads. Diese kon-
nen durch Call-to-Action Elemen-
te (Voucher oder Aktions-Codes)
starke Conversionrates erzeugen,
da der Host iiber eine enge Bin-
dung zu seinen Horern und den
Podcast Nutzern verfiigt.

Host- oder Announcer-/Pre-
senter Reads sind vom Host oder
einem Sprecher gesprochene Wer-
bebotschaften, die den Kontext
des Umfeldes optimal integrieren
und hier einen Audio- Audience-
Flow erzeugen.

Diese werden ebenso wie bei
Audio-Spots als Werbung gekenn-

Nutzung Podcasts & Radiosendungen auf Abruf: Anteil an Audio-Nutzern gesamt

Angaben 2019, in Prozent A 2019/2018*
Gesamt G 7.0 +4,0
Geschlecht  Manner NG 7 1,5
Frauen N 6.5 +6,6
Alter 1419 Jahre |G 20,5 +9,5
20-29 Jahre | 1.0 38
30-39 Jahre | 2°2 +6,6
40-49 Jahre GG 9.5 +8,2
50-59 Jahre | 7 38
60-69 Jahre [ 10 © +0,3
70+ Jahre | 2.6 +0,6
Formale = +2,0
Bildung mitte! | 2.7 +6,3
hoch I ./ 34

* Abweichung in Prozentpunkten, Frage: Welche der folgenden Angebote nutzen Sie zumindest gelegentlich, egal ob direkt
oder als Download: Podcasts, Radiosendungen oder andere Audio-Beitrdge zum Nachhéren z.B. in Audiotheken, auf den
Internetseiten von Radiosendern oder anderen Anbietern? Angaben in Prozent; Basis 2018/2019: 40,844/43.850 Mio. Online-
Audia-Nutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=4.851/4 801), Online Audio Monitor 2019
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zeichnet — entweder durch Anmo-
deration und/oder einen entspre-
chenden Sound oder Jingle.

Darin werden als Einstieg
oftmals personliche Geschichten
oder ein Bezug zur beworbenen
Marke oder Produkt gewahlt, was
zu einer hoheren Glaubwiirdigkeit
fiihrt. Nach Nennung der Produkt-
vorteile enthalten diese ca. 120
Sekunden langen Endorsements
oft eine Landingpage- Nennung
oder Gutschein-Code mit Angebo-
ten fiir die Horer als Call-to-Ac-
tion-MafSnahme.

Beides ist auf Kundenseite
trackbar, kann bei unterschied-
lichen Podcasts durch individuell
auf die Podcast Publisher ange-
passte Codes nach einem abge-
stimmten Zeitraum ausgewertet
werden, um den entsprechenden
ROI abgleichen zu konnen. Solche
»personlichen Werbebotschaften

lassen sich auch aus inhaltlichen
Griinden (journalistische oder
Kiinstler-Formate) durch einen
Dritten einsprechen lassen, so-
genannte Announcer-/Presenter
Reads.

Diese Werbeform ermoglicht
eine umfangreiche und detaillierte
Produktvorstellung und profitiert
von der n intensiven Beziehung
zwischen Host, Horer, Umfeld und
Kontext und der hohen Glaubwiir-
digkeit des Podcast-Hosts.

Auch Branding Kampagnen,
Produkteinfiihrungen und andere
Markeneinfiihrungen kénnen von
dieser besonderen Verbindung von
Inhalten und emotionaler Aufwer-
tung profitieren. Ihre Platzierung
ahnelt denen der Audio-Spots, die
iiblicherweise und abhingig von
Liange, Inhalt der Show und Ab-
sprache mit dem Publisher am An-
fang, in der Mitte und am Ende der

10

jeweiligen Episode stehen konnen
(Pre-, Mid-, Post-Roll).

Fiir alle nativen Werbefor-
mate ist ein fundiertes und genau-
es Briefing notwendig, was nicht
nur den zu nennenden Namen
und die Produktvorteile enthalt,
sondern gerade auch die nicht zu
verwendenden Begrifflichkeiten
enthilt. Im Vorfeld muss genau
abgestimmt werden, wie die Tona-
litdt und die Inhalte gestaltet sein
sollen, um die optimale Marken-
oder Produkt- priasenz, also den
perfekten Fit zwischen Werbebot-
schaft und Content zu schaffen

Sponsoring

Sponsoring ist eine von Horern
breit akzeptierte und leicht um-
setzbare Werbeform, die sich Opti-
mal fiir Branding und den Aufbau
von Awareness zu einer Marke
oder Produkt eignet.
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Einzelne Folgen oder Staf-
feln von Podcast-Shows werden
ganz klassisch von einer Marke
oder einem Produkt prasentiert.
Dies jeweils am Anfang und am
Ende (Pre- und Post-Roll) und
ohne auf detaillierte Informatio-
nen einzugehen.

Branded Podcasts und Corporate Pod-
casts

Fiir Marken bestehen dariiber
hinaus noch zwei weitere Moglich-
keiten, sich in Podcasts zu posi-
tionieren. Sollte es z.B. ein bereits
bestehendes Format geben, was
entweder das Themenumfeld der
Marke gut umreifSt, dann eignet
sich dieses Umfeldes, daraus einen
,Branded Podcast“ zu machen,
wobei die Marke in vielen Fallen
in den Hintergrund im Sinne eines
~presented by“ riickt, der Inhalt
sich aber nicht mafSgeblich von
den Produkten oder Services der
Firma handelt, sondern lediglich
das Themenfeld besetzt.

,Corporate Podcasts“ sind
tatsdchlich von der jeweiligen Mar-
ke produzierte Shows, die sich ganz
speziell einem Thema oder Produkt
der Firma widmen. Damit dies in
Hinblick auf attraktiven, populdren
Content auch eine entsprechende
Nachhaltigkeit beim potentiellen
Horer besitzt, ist es ratsam die
Marke oder das Produkt reduziert,
im Hintergrund und moglichst
wenig subtil einzubinden und
stattdessen personliche Einblicke
von Beteiligten zu geben sowie
Geschichten iiber die Entstehung
und Motivation hinter den Marken
und Produkten zu geben. Eine be-
sondere Spielart dieser Podcast-Art
ist der Mitarbeiter- Podcast. Beide
Formen sind auf eine positive und
emotionale Bindung der Horer an
die Marke ausgerichtet und nicht
zum Abverkauf gedacht.

1
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Reichweiten und
Standards

Wie misst man Podcast-Reichweiten

Fiir einen professionellen Umgang
mit Podcasts sowohl auf der Pro-
duktions-/ Distributions- als auch
auf der Vermarktungsseite, benotigt
man ein einheitliches und damit
vergleichbares Verstandnis davon,
wie und was man als Reichweite
(pro Episode, pro Monat) definiert.
Dabei gibt es einerseits den Ansatz,
die Zahl der Horer sowie die Anzahl
der Streams / Downloads zu mes-
sen, andererseits das sogenannte
client-side tracking, welches zusétz-
lich Auskunft iiber den Umfang der
gehorten Daten gibt.

Was ist der IAB-Standard?

Mit den sogenannten Podcast
Measurement Technical Guideli-
nes 2.0 des Interactive Advertising
Bureau (IAB) existiert bereits eine
international anerkannte Vor-
gabe fiir die Datenaufbereitung
und -angabe von Horer- bzw.
Download und Streaming-Zah-
len. Grundlade bilden hierbei die
Rohdaten iiber die auf den Web-
servern angefragten Mediadateien.
Diese werden dann mithilfe ent-
sprechender Vorgaben (Filter und
Schwellenwerte) in einem tiiber-
priif- und kontrollierbaren Verfah-
ren bereinigt und aggregiert, bevor
sie dann in einer Statistik zur
Anzahl der Download / Streams
und Unique Listeners zusammen-
gefasst werden.

Datenfilterung

Die Rohdaten iiber die Anfragen
einer Mediendatei selbst enthal-
ten noch keine Aussage dartiber,
wie viele Horer oder Downloads /
Streams sich dahinter verbergen,
denn die Daten werden oft nicht
im Ganzen iibertragen bzw. hinter
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Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) e.V.

Der Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) e.V.ist die Interes-
senvertretung fur Unter- nehmen,
die digitale Geschaftsmodelle
betreiben oder deren Wertschop-
fung auf dem Einsatz digitaler
Technologien beruht.

Fokusgruppe Audio

Das Angebot an Online-Audio-
Inhalten wachst kontinuierlich.
Radiostreaming, Musikstrea- ming
und Podcasts erfreuen sich immer
grofRerer Beliebtheit. Wachstums-
treiber ist vor allem die mobile
Nutzung. Die Horer von heute
sind ,always on“und erwarten

in jeder Situation des Alltags

die passende Audio-Begleitung.
Werbungtreibenden bietet Online
Audio Advertising Zugang zu den
gewunschten Zielgruppen und
umfangreiche Erfolgsmessung.

Die Fokusgruppe Audio hat sich
zum Ziel gesetzt, die Fachoffent-
lichkeit Gber Online Audio zu
informieren und die Etablierung
des Mediums als Werbetrager

zu fordern. Mit Standards und
Guidelines schafft sie markt-
ubergreifende Grundlagen und
Transparenz, ihre Studien und
Publikationen klaren auf und
geben Hilfestellung. Sie ist die
Reprasentanz der Online-Au- dio-
Branche in Deutschland.

mehreren sogenannter ,Requests”
kann sich nur eine einzelne Ho-
rerintention verbergen. Dariiber
hinaus gilt es, unzulassige Anfra-
gen,z.B. von Bots, Vorauslade- und
andere ungiiltige http-Requests
auszuschliefSsen und diese im Vor-
feld herauszufiltern. Zusatzlich
lassen sich noch abzugleichende
Sperr- und Positivlisten verwen-
den, um etwaige falsche oder
richtige Anfragen ein- und aus-
schliefSen zu konnen. (Die Prak-
tikabilitat ist allerdings fraglich,
denn es bedeutet eine hohen Ak-
tualisierungsaufwand bei gleich-
zeitig grofSer Fehleranfalligkeit.)
Vorgabe fiir alles ist der 24-Stun-
den-Kalendertag als Analyse- und
AktualisierungsgrofSe sowie eine
Mindest-Datengrofie, die im
Minimum einer Audio-Minute der
jeweiligen Episode entspricht.

Parameter fiir die Datenfilterung

Die dann gefilterten Daten werden
im ndchsten Schritt nach den fol-
genden Parametern aggregiert:

e Timestamp (fiir Datum und
Uhrzeit der Anfrage)

o IP Adress (zur Identifikation
und Lokalisierung)

e Request Method (wobei nur
die GET-Requests relevant
sind)

e http Status Code (zu Erfolg
oder Misserfolg einer Anfrage)

« User Agent(zur Bezeichnung
der genutzte Client Software
und Zuordnung einzelner
Nutzer)

o Referer (zur Herkunft der An-
fragenden)

e Byte Range (iiber den tatsdach-
lich angefragten Teilbereich
der Datei)

e Bytes Served (die tatsdchlich
gelieferte Datenmenge)

Aus der Kombination von IP-Ad-
resse und User Agent werden

12
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darauf aufbauend eindeutige
Benutzer identifiziert. Bei unter-
brochenen Wiedergaben werden
diese zu einer zusammengefasst,
solange sie innerhalb eines Kalen-
dertages stattfinden.

Bei Einhaltung dieses Ver-
fahrens und der zu analysierenden
Parameter lassen sich daraus dann
beispielsweise die Anzahl der
Download & Streams und Unique
Listeners darstellen und fiir Sta-
tistiken sowie Vergleiche einzelner
Podcast-Formate und -Episoden
nutzen. .

B Ausblick

Die Tendenzen fiir die Ent-
wicklung des Podcast-Marktes

in Deutschland sind durchweg
als positiv zu bezeichnen. Es ist
zu erwarten, dass mit weiterem
Wachstum der Podcast Nutzung
das Angebot ebenfalls noch ein-
mal deutlich steigen wird und sich
dabei auch Formate entwickeln
werden die es heute so ich nicht
gibt. Es wird mehr Inhalte ver-
schiedener Machart, Liange und
mit unterschiedlichem Inszenie-
rungsaufwand geben. Kiirzere
Shows entstehen, von Prominenz
und Kenntnisreichtum der Hosts
getragene Formate und Podcasts,
die das Segment Talk weiter aus-
bauen.

Das Spektrum von sehr
professioneller Machart bis zu
ganz einfachen Produktionen ist
grofS und wird weiterwachsen. Es
ist dabei zunéchst egal, wie viele
Menschen einen Podcast nutzen
um diesen als ,erfolgreich® zu be-
zeichnen. Neben Reichweite zihlt
weiterhin auch, wie die adressierte
Zielgruppe einen Podcast an-
nimmt und wie regelmafSig nutzt.
In der Podcast-Landschaft hat
sich bereits neben wenigen sehr
reichweitenstarken Podcasts auch

ein sehr langer ,,Long-Tail“ ent-
wickelt. Die Range der Anbieter ist
und bleibt grof$ - von individuellen
Podcast-Machern iiber Unterneh-
men, Medienhédusern zu professio-
nellen Podcast Label.

Viele junge Nutzer haben
Podcasts bereits fiir sich entdeckt,
da die non-lineare Nutzungssitua-
tion aber auch in dlteren Zielgrup-
pen wird die Nutzung wachsen
und diese werden zu treuen Neu-
Horern, wenn ihnen der Zugang
und Nutzbarkeit erleichtert wird
und Inhalte entwickelt werden,
die mit ihrer Lebenswirklichkeit,
ihren Interessen und ihrer eigenen
Tonalitat korrespondieren.

Durch die zunehmende Ent-
wicklung eines konkreten Pod-
cast-Marktes, werden Branchen-
Standards wichtiger. Es ist daher
zu erwarten, dass sich hier in der
nichsten Zeit Standards entwi-
ckeln, und Strukturen etablieren.
Dies wird zu mehr Transparenz
filhren und Wachstum beitragen.
Der BVDW wird die Entwicklung
weiter begleiten.

Die Anzahl der Unterneh-
men, die in Podcasts werben, ist in
den letzten Jahren kontinuierlich
angestiegen, allerdings haben sich
Podcasts noch nicht als ,,Standard-
Werbekanal“ etablieren konnen.
Der im Vergleich zu den USA noch
kleine Werbemarkt wird sich wei-
ter positiv entwickeln, so dass mit
mehr Werbevolumina zu rechnen
sein und ein Teil der Media- und
Marketing-Budgets in Zukunft
entweder in Podcast-Advertising
oder Corporate Shows investiert
wird.

Neben den nachgefragten
nativen Integrationen, setzen
Werbungtreibende vermehrt
Sponsorings ein, aber auch die
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Auslieferung von Audio-Spots
entwickelt sich. Gerade die Biinde-
lung von Themen-affinen Podcasts
zusammen mit einer program-
matischen Auslieferung von Ads
diirfte deshalb in Zukunft eine
gezielte Vermarktung des Longtail
ermoglichen. Die Entwicklung
neuer, kreativer Arten von Pod-
cast-Werbung in Kombination mit
technologischen Moglichkeiten
wie Dynamic Ad Insertion ist ein
weiterer Treiber fiir Wachstum.

Autoren

R
Christoph Arras (AS&S Radio),
Lableiter Podcast im BVDW.

Tina Jurgens (Zebra AudioNet),
stellvertretende Lableiterin Pod-
cast im BVDW. (Credit: Camille
Blake)
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Listen & Read

The Battle for Attention

. . S
. pehaviour in the age of eBooks, Aud\oboo\k

A e
"eW report about key aud!

+++ Bedeutet der Audiobook-Boom, dass weniger E-Books gelesen werden? +++ Nehmen Podcasts

Audiobooks etwas vom Marktanteil weg? +++ Was lasst sich vom Nutzungsverhalten der Leser*innen

und Horer*innen von E-Books, Audiobooks und Podcasts ableiten? +++

Wir sind diesen Fragen gemeinsam mit der GIM Gesellschaft fiir Innovative
Marktforschung mbH im Rahmen einer Befragung von 1.000 Nutzer*innen von E-Books,
digitalen Audiobooks und Podcasts nachgegangen.

Lesen Sie im Report ,Listen & Read: The Battle for Attention™

e inwiefern diese drei digitalen Medien Kannibalisierungseffekten unterliegen

e wie stark verbreitet der parallele, bzw. crossmediale Konsum dieser Medien ist

e wie sich die Nutzer*innen dieser Medien auf die Altersgruppen verteilen

e inwiefern Familien eine besondere Zielgruppe fur digitale H6r- und Lesemedien darstellen
e wie es um die Zahlungsbereitschaft der Generation Z steht

e wie die Medien situativ genutzt werden

e wie Konsument*innen auf Inhalte aufmerksam werden

Zum kostenlosen Download:

o0

EEELS (T [IV) Bookwire

landing.bookwire.de/listen-read GIMIRELEVANCE COUNTS.


https://landing.bookwire.de/listen-read

sponsored: Horbuch-Boom

Was steckt hinter dem
neuerlichen digitalen
Horbuch-Boom?
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ie Nachfrage nach digitalen
D Unterhaltungsangeboten

aller Art steigt standig.
Soweit ist das nichts neues — der
Horbuchmarkt wichst schon seit
geraumer Zeit um geschatzt ca.
30% jahrlich. Getrieben wird dies
Wachstum zum allergrofSten Teil
von den digitalen Verkdufen, die
mittlerweile (ebenfalls geschatzt)
mehr als 50% der Absitze eines
Horbuchverlags ausmachen — und
das trotz der immer noch starken
Préasenz der physischen CD.

Aber speziell die letzten
sechs Monate haben eindrtick-
lich gezeigt, dass sich das Me-
dium Horbuch auch im Vergleich
mit anderen beliebten digitalen
Unterhaltungs-Angeboten extrem
erfolgreich behauptet! Was steckt
hinter diesem neu angefach-
ten Horbuch-Boom und welche
Schliisse kann die Branche daraus
ziehen?

Zuerst einmal: Horbtlicher
sind offensichtlich mittlerweile
genauso relevant fiir den Medien-
konsum- Mix wie andere digitale
Angebote, etwa Musik oder Film.
Ein Blick in die iOS oder Andro-
id App-Charts zeigt regelmifdig
Horbuch-Apps in den vorderen
Réngen. Auch die Nutzungsdau-
er ist durchaus vergleichbar und
gibt einen Hinweis darauf, welch
starke Prasenz Horbiicher im
Alltag haben. In einer Statista-Er-
hebung wurde fiir Musikstreaming
eine durchschnittliche Nutzungs-
dauer von ca. 90 Minuten taglich
ermittelt — bei BookBeat wissen
wir, dass unsere Kund*innen im
Durchschnitt ca. 30 Stunden im
Monat horen, also immerhin auch
eine Stunde Horbuch jeden Tag!

Ein wichtiger Treiber fiir
diese starke Nutzung ist nach
unseren Analysen die Zielgruppe

der jungen und weiblichen Nutzer.
In den sechs Monaten Marz bis
August 2020 hat BookBeat seine
Kundenzahl verdoppeln konnen.
Beim Blick auf die neu hinzuge-
wonnenen Kund*innen fallt auf:
drei Viertel der Neukunden sind
zwischen 18 und 34 Jahren jung.
Und: drei Viertel der neuen Nutzer
sind weiblich. Jung und weiblich

- das sind die Treiber des neuen
digitalen Horbuch-Booms!

Eine der Thesen, mit denen
wir mit BookBeat vor drei Jahren
im deutschen Markt gestartet sind,
lautete, dass Netflix-Nutzer auch
ideale Horbuch-Streaming-Nutzer
sein miissten — auch dies scheint
sich anhand des Nutzungsver-
haltens zu bestatigen: Binge-Wat-
ching tibertragt sich in den Hor-
buch- Bereich als Erfolgsmodell.
68% aller gehorten Horbuch-Stun-
den in diesem Jahr entfielen bei
BookBeat auf Serien-Titel. Einmal
gefangen von einer guten, span-
nenden Geschichte, bleiben die
Horbuch-Kund*innen dabei und
binge-en, was der Kopfhorer her-
gibt.

Eine weitere positive Be-
obachtung: auch die in diesen
Pandemie-Zeiten neu gewonne-
nen Kund*innen weisen eine hohe
Loyalitédt auf und bleiben treu
dabei, nachdem sie das Horbuch
fiir sich entdeckt haben. Noch
niemals zuvor hat bei BookBeat
ein solch geringer Anteil aller
zahlenden Kunden sein Abo be-
endet. Tatsdchlich sehen wir im
Moment den niedrigsten Churn
und die hochste Customer Loyalty
Rate, die wir jemals hatten. Auch
dies ein schones Anzeichen fiir ein
wirklich nachhaltiges Wachstum
des Horbuch-Konsums.

Fiir Horbuchverlage, Auto-
ren und Agenten sind dies alles
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wichtige Indikatoren dafiir, dass
mit dem Horbuch-Streaming ein
aufSerst relevanter neuer Ver-
triebskanal entsteht. Ein faires
Erlosmodell, ein festgelegter und
damit klar kalkulierbarer Lizenz-
erlos pro Titel, ein digitaler Hor-
buch-Streaming- Partner, der es
sich zur Aufgabe gemacht hat,
aktiv neue Horergruppen anzu-
sprechen und langfristig zu binden
- das sind gute Voraussetzungen
fiir Horbuchverlage, um an dem
neuen Horbuch-Boom bestmog-
lich zu partizipieren.

Autorin

Kathrin Rustig kam im Januar
2018 zu BookBeat und verant-
wortet als Geschaftsfihrerin die
Geschafte der BookBeat GmbH.
Sie kiimmert sich vorrangig um
den Auf- und Ausbau von Partner-
schaften mit Verlagen sowie die
Content-Strategie und PR. Zuvor
war Kathrin Rustig 13 Jahre lang
in leitender Position bei der Audi-
ble GmbH tatig. Vor ihrer Tatig-
keit bei BookBeat und Audible
leitete sie als Senior Category
Manager die Buchredaktion von
Amazon. Kathrin Ristig studierte
Neuere deutsche Literatur, Kunst-
geschichte und Medienwissen-
schaften in Marburg und begann
ihre berufliche Laufbahn bei den
Verlagen Eichborn in Frankfurt
und Carl Hanser Literaturverlage
in Muinchen.
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DIGITAL PUBLISHING REPORT: das Magazin

Unser Motto: ,Medien, Marketing, Kommunikation®.

Das Informationsangebot des DIGITAL PUBLISHING REPORT hat sich in den letzten vier Jahren nachhal-
tig bei B2B-Entscheidern etabliert, die Marke ,dpr” hat einen enorm hohen Bekanntheitsgrad. Und das
inzwischen weit Uber die klassische Medienbranche hinaus. Denn der digitale Wandel konzentriert sich
nicht nur auf ein Branchensegment und wir bieten Knowhow und praktisches Umsetzungswissen mit
unserem ,Informationsangebot zur digitalen Transformation von Medien, Marketing & Kommunikation®.
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Horbuch-Markte

Streaming ist die
Zukunft des Horbuchs!”

Ein Uberblick iiber Nutzungsmodelle von
Horbiichern, die Entwicklung der Markte und
der zukunftigen Rolle von SmartSpeakern
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inda Lee ist Autorin des ak-
Ltuell erschienenen Whitepa-

pers “Audiobooks: Taking the
World by Storm”, das im Auftrag
der Frankfurter Buchmesse er-
schien. Darin untersuchte sie das
Nutzungsverhalten von Hobruch-
horern und -horerinnen, deren
Demografie und die weltweiten
Markte.

Welche Faktoren sind nach lhrer
Einschdtzung fiir die rasante Entwick-
lung des Audiomarktes verantwort-
lich?

Technologische Entwicklungen
haben in den letzten Jahren ext-
rem dazu beigetragen, dass Horbii-
cher immer beliebter wurden. Vor
allem die Verbreitung von Mobil-
telefonen und SmartSpeakern hat
es einfacher denn je gemacht, ein
Horbuch an verschiedenen Orten
und in verschiedenen Situationen
anzuhoren, so dass die Horer diese
Gewohnheit leichter in ihr tag-
liches Leben integrieren konnen.
In einer kiirzlich von der US Audio
Publishers Association durch-
gefiihrten Verbraucherumfrage
gaben 46% der Befragten an, einen
SmartSpeaker zum Horen eines
Horbuchs zu benutzen, gegen-
iiber 39% im Jahr 2019. Dieser
Aufwiartstrend spiegelt sich auch
weltweit wider.

Werden Horbiicher gedruckte Biicher
ersetzen oder werden sie eher neue
Kdufer und Horer erreichen?

Jiingste Verlagsstatistiken ha-

ben gezeigt, dass Horbiicher den
Verkauf von gedruckten Biichern
tatsdchlich nicht einschranken.
Zwar hat der Marktanteil von
Horbiichern zugenommen, aber
viele dieser Verkdufe kommen von
neuen Kunden, so dass der Markt
fiir gedruckte Biicher nicht dar-
unter leidet. Wo der Verkauf von

Linda Lee ist CEO von Linda

Lee LLC, einem Beratungsunter-
nehmen, das Unternehmen und
Einzelpersonen hilft, geistiges
Eigentum zu verwalten und
strategische Partnerschaften
aufzubauen. Sie ist ehemalige
Verlegerin und stellvertretende
Prasidentin von Scholastic Audio
und Vizeprasidentin und Execu-
tive Producer der Weston Woods
Studios, Inc., einer hundertpro-
zentigen Tochtergesellschaft von
Scholastic Inc.

Sie war Vorstandsmitglied und
Prasidentin des Vorstands der
U.S. Audio Publishers Association.
Sie ist Prasidentin des Weston-
Woods-Instituts, eine gemeinnut-
zige Stiftung, die die Alphabeti-
sierung von Kindern fordert.
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Printprodukten zuriickgeht ist der
Riickgang auf andere Faktoren zu-
riickzufiihren als auf den Wechsel
der Verbraucher zum Horbuch.

Im Marketing werden Persona-Model-
le verwendet, um die eigene Zielgrup-
pe besser zu beschreiben. Ist so etwas
auch bei Horbuchkdufern maglich?
Oder, in kurz: Wer ist der typische
Kdufer von Horbiichern?

Ja, es gibt in der Tat viele Studien
dariiber, was die Eigenschaften
und Vorlieben von Horbuchkau-
fern sind. Einige dieser Ergeb-
nisse sind:

Die Datenanalyse einer
kiirzlich in den USA durchgefiihr-
ten Umfrage der Audio Publisher’s
Association hat ergeben, dass 55
Prozent aller Horbuchkaufer unter
45 Jahre alt sind und 51 Prozent
der Vielhorer zwischen 18 und 44
Jahre alt sind. 56 Prozent der Hor-
buch-Horer geben an, dass sie sich
“neue” Zeit zum Horen von Hor-
biichern nehmen und in der Folge
mehr Biicher konsumieren.

Das Forschungsunterneh-
men Statista berichtete, dass im
Jahr 2020 3,67 Millionen Deutsche
im Alter von 14 Jahren und alter
innerhalb des letzten Jahres meh-
rere Horbilicher gekauft hatten.

Die Audible-Abteilung von
Amazon berichtete kiirzlich, dass
in Frankreich Frauen im Alter
von 25-34 Jahren, zu Hause und
abends, die treibende Kraft in der
Horbuch-Konsumstatistik waren.
Smartphones waren das Gerit
der Wahl fiir 73,5%, Computer fiir
38,8%, Tablets fiir 33,4% und in-
telligente Lautsprecher fiir 12,9%.
40,9 % der Befragten horten zu
Hause zu, 39,6 % vor dem Ein-
schlafen und 30,2 % bei der Erledi-
gung der Hausarbeit.
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Auch in einer von Zebra-
lution fiir das Whitepaper der
Frankfurter Buchmesse “Audio-
books: Taking the World by Storm”
durchgefiihrten Untersuchung
wurden die folgenden demo-
grafischen Vergleiche zwischen
Q1/2019 und Q1/2020 fiir die
Gebiete Deutschland, GrofSbritan-
nien und die USA gezogen:

e Die Nutzung von Horbuch-
Streaming war im Alters-
bereich von 25-34 Jahren am
hochsten, wobei der grofite
Prozentsatz der Nutzer in den
gesamten Altersbereich von
18-44 Jahren fiel.

e Inallen drei Lindern zeigt
die Nutzung nach Geschlecht,
dass Frauen etwas mehr als
50% der Nutzer ausmachen,
wobei ihr Anteil im letzten
Jahr vor allem in den USA ge-
stiegen ist.

Betrachtet man das Genre nach
Alter, zeigt sich folgende Entwick-
lung:

e Schaut man auf die beiden
populédrsten Genres, so sind
55% der Benutzer von Crime
& Fiction und 49% der Benut-
zer von Fiction 25-44 Jahre
alt.

e Belletristik-Nutzer sind jlinger
als Krimi- und Thriller-Leser,
und 20 % der Belletristik-Nut-
zer sind 18-25 Jahre alt.

« Fantasy-Benutzer sind viel
jlinger als Sci-Fi-Benutzer mit
einem doppelt so hohen An-
teil von 18-25 und 61% jiinger
als 35

Bei der Betrachtung der Préaferen-

zen nach Genre:

» Fiktion, Teenager & YA,
Fantasy und Selbsthilfe horen
eher Frauen

» Komodie und Sci-Fi sind
vorwiegend eine minnliche
Domaine

e Krimis und Thriller werden in
Gleichen Teilen sowohl von
Mainnern als auch von Frauen
gehort

Welche Zugangsmodelle zu Horbii-
chern sind derzeit verfiigbar?

Derzeit gibt es zwei vorherrschen-

de Kaufmodelle fiir Horbiicher:

» Credit-based Downloads
- dies ist das vom Amazon-
Dienst Audible bevorzugte
Modell, bei dem ein Ver-
braucher eine monatliche
Abonnementgebiihr zahlt,
um einen Credit fiir den Kauf
eines Horbuchs zu erhalten.
Wenn ein Verbraucher mehr
als einen Titel wiinscht, be-
zahlt er dafiir den vollen Lis-
tenpreis. In diesem Szenario
“besitzt” der Verbraucher den
Titel so, wie er in seiner Bi-
bliothek verbleibt, unabhan-
gig davon, ob er tatsidchlich
auf seinem Gerit oder in der
Cloud gespeichert ist, so dass
er jederzeit darauf zugreifen
oder ihn sogar mit anderen
teilen kann.

» Unbegrenztes Abonnement
- bei diesem Modell zahlen
die Verbraucher eine monat-
liche Abonnementgebiihr fiir
unbegrenzten Zugriff auf so
viele Titel, wie sie wollen.
Allerdings werden alle Inhalte
auf Abruf gestreamt, und der
Verbraucher ist nicht Eigentii-
mer des Titels.

Ist Streaming die Zukunft des Hor-
buchs?

Meine Vorhersage ist: Ja. Strea-
ming ermoglicht die Nutzung auf
Abruf, ohne viel Speicherplatz
auf dem Horgeréat in Anspruch zu
nehmen. Es bietet den Zuhorern
die Moglichkeit, tiberall/jederzeit
ohne Behinderung zu horen.
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Immer mehr Verlage produzieren ihre
Horbiicher selbst. Warum ist dies der
Fall und wird sich der Trend fortset-
zen? Schlieflich haben Verlage in der
Vergangenheit hdufig nicht wesent-
liche Bereiche wie Druck und Vertrieb
ihrer Druckerzeugnisse ausgelagert.

In den letzten 5 Jahren hat es si-
cherlich eine Zunahme der Verlage
gegeben, die die Audioproduktion
und den Vertrieb wieder selbst in
die Hand nahmen. In der Vergan-
genheit wurden Audio-Rechte in
der Regel an Audioproduktions-
und -vertriebsfirmen wie Brilli-
ance, Recorded Books, Listening
Library und viele andere unter-
lizenziert, aber in letzter Zeit brin-
gen die Verlage diese Funktionen
wieder ins eigene Haus zuriick,
hochstwahrscheinlich deshalb,
weil es fiir die Verlage angesichts
des Booms der Audio-Verkaufe
viel lukrativer ist, direkt zu ver-
offentlichen als Unterlizenzen zu
vergeben. In den meisten Féllen
vergeben die Verlage eine Produk-
tion an ein externes Produktions-
haus als Leiharbeit im Gegensatz
zur Einrichtung eines hauseigenen
Studios, obwohl einige der grofs-
ten Verlage auch dies getan haben.
Da die meisten Vertriebsverein-
barungen nicht exklusiv sind,
gehen die Verleger auch direkt

an die Verleiher, obwohl es auch
gute Dienste gibt, die den Vertrieb
abwickeln, wie z.B. Zebralution,
Bookwire und Findaway als Bei-
spiele.

Das Horbuch wird oft als sekunddres
Medium beschrieben, im Gegensatz
zur immersiven Lektiire gedruck-

ter Biicher, in die man buchstdblich
eintaucht und alles andere um sich
herum vergisst. Friiher war das Hor-
buch als Pendlermedium, d.h. als
Zeitvertreib auf dem Weg zur und von
der Arbeit, fast verpont. Hat sich ihr
Gebrauch gedindert?
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Ich meine, dass ihr Gebrauch im
Alltag sicherlich allgegenwirti-
ger geworden ist, da die Leute sie
beim Multitasking benutzen kon-
nen - das ist sicherlich anders als
in den friithen Tagen des Horens,
als man noch einen Kassetten-
oder CD-Player benutzen musste
(und Schallplatten, als ich zum
ersten Mal in den Horfunk kam!
). Es stimmt jedoch, dass Horbii-
cher nach wie vor am besten zur
Entspannung und Unterhaltung
eingesetzt werden, zwei Bereiche,
in die man sicherlich genauso
eintauchen kann wie in ein ge-
drucktes Buch, aber sie sind nicht
so effektiv, wenn man sehr tech-
nische oder komplexe Texte lesen
muss, wie z.B. eine medizinische
Zeitschrift oder einen Text, der
viele Grafiken oder visuelle Dar-
stellungen erfordert.

SmartHome, SmartSpeakers - werden
diese dem Horbuchmarkt einen weite-
ren Schub geben?

Absolut! Wie ich bereits erwdhnt
habe, spielen diese neuen Techno-
logien eine enorme Rolle bei der
Entwicklung des Horbuchmarkts
und werden dies auch weiterhin
tun - jetzt konnen die Leute zu-
horen, wihrend sie kochen oder
anderen Hobbys nachgehen (“Ale-
xa - bitte spiel Harry Potter und
die Kammer des Schreckens!”)

Kénnen Sie uns einen kurzen Uber-
blick iiber die internationalen Mdrkte
geben?

Hier eine Zusammenfassung eini-
ger der Recherchen, die ich fiir das
Whitepaper “Audiobooks: Taking
the World by Storm” durchgefiihrt
habe.

Die USA sind der grofste
Markt im Horbuchsegment mit
einem prognostizierten Umsatz
von 1,5 Milliarden Dollar im Jahr
2020.

Chinas Markt ist der zweit-
grofSte nach den USA, und es wird
geschatzt, dass die USA und China
etwa 75 % des weltweiten Audio-
marktes ausmachen. Einem Bericht
der Shanghai Daily zufolge wird
der chinesische Markt im Jahr 2020
voraussichtlich 1,15 Milliarden
Dollar betragen - mehr als doppelt
so grof$ wie im Jahr 2017. Laut dem
Forschungsinstituts iiMedia wird
China im Jahr 2020 voraussicht-
lich 562 Millionen Horbuchnutzer
haben.

Der europaische Markt be-
lauft sich auf etwa 500 Millionen
Dollar:

e Frankreich: Laut einem Bericht
des Newsletters The New Pu-
blishing Standard (tnps) vom
Marz 2019 gibt es in Frankreich
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7,7 Millionen Horbuch-Nutzer,
51% davon sind Erstnutzer.
Frankreich gilt damit als einer
der sich am schnellsten entwi-
ckelnden Markte Europas.
Deutschland: Im Jahr 2019 wur-
de berichtet, dass jahrlich etwa
16 Millionen Einheiten verkauft
wurden, wobei junge Horer ein
“signifikantes Wachstum” ver-
zeichnen. Deutschland gilt als
eine der Hochburgen fiir Hor-
biicher auf dem europaischen
Markt.

Spanien: Laut der Studie “Profil
des spanischen Horbuchmark-
tes” vom Marz 2019 wurde
vorausgesagt, dass der Umsatz
in Spanien bis zu 7 Millionen
Euro betragen wird. Ein grofer
Teil dieses Umsatzwachstums
wurde durch das Wachstum der
verfiigbaren Titel angeheizt -
im Jahr 2019 erwarteten die an
einer Studie teilnehmenden
Verleger die Produktion von
2.300 neuen Titeln in spa-
nischer Sprache, was einem
Wachstum von 250% in 3 Jah-
ren entspricht.

In den nordischen Landern
(Schweden, Danemark, Finn-
land, Norwegen) wird der Markt
auf 100 Millionen US-Dollar
geschitzt. Diese Lander fiihren
den europiischen Horbuch-
markt an. Laut Mark Williams
(Herausgeber von tnps) besteht
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die hohe Wahrscheinlichkeit,
dass in nicht allzu ferner Zu-
kunft das bevorzugte Format
der Buchkonsumenten in
Skandinavien Audio sein wird.

» Fiir GrofSbritannien hat Delo-
itte vorausgesagt, dass Horbii-
cher im Jahr 2020 einen Um-
satz von 115 Millionen Pfund
Sterling erwirtschaften werden,
was einer Steigerung von 30%
gegeniiber 2018 entspricht. Die
Verkaufe in GrofSbritannien
haben sich in den letzten fiinf
Jahren jedes Jahr verdoppelt,
wihrend gleichzeitig ein Riick-
gang der Print- und E-Book-
Verkaufe im Vereinigten Konig-
reich zu verzeichnen ist.

Andere Lander, die man im Auge
behalten sollte:

» Indien wegen seiner reichen
Tradition des miindlichen
Geschichtenerzihlens in Ver-
bindung mit der Tatsache, dass
es eine der hochsten téaglichen
Pendelzeiten der Welt hat.

e Auch Russland wird aufgrund
seiner enormen geografischen
Ausdehnung und der Tatsache,
dass Horbiicher dank mobiler
Anwendungen auch in abgele-
gene Stadte gelangen konnen,
die viele gedruckte Biicher
nicht erreichen konnen, ein
enormes Potenzial zugeschrie-
ben.

Was waren und sind die Auswirkungen
der Pandemie?

Im Wesentlichen bestand der
Effekt der Pandemie darin, einen
bereits stattfindenden Trend im
Audiobereich zu beschleunigen,
namlich die Umstellung/Migration
auf digitale Formate. Da Buch-
laden und andere Geschifte, in
denen physische Medien verkauft
wurden, weltweit geschlossen
wurden, stiegen die digitalen Ver-

Das Whitepaper ,,Audio-
books: Taking the world by
storm* steht auf der Website
der Frankfurter Buchmes-
se unter

zum
kostenfreien Download zur
Verfiigung.

kdufe nach einem anfanglichen
Riickgang zu Beginn der Pandemie
sprunghaft an. Die Menschen
hatten plotzlich mehr Zeit und
einen grofSeren Hunger auf das
Lesen in allen Formaten, und viele
sagen voraus, dass die Umstellung
auf digitale Medien Teil der erwar-
teten “neuen Normalitdt” bleiben
wird. Die Pandemie verdanderte
auch die Horgewohnheiten, wobei
der GrofSteil des Horens wahrend
der Fahrtzeiten und an den Wo-
chenenden stattfand, aber mit
Fortschreiten der Pandemie wurde
das Horen im Laufe des Tages und
von Tag zu Tag iiblicher.

Viele Verleger und Verbdnde aus der
Buchbranche ziehen immer wieder
gerne Parallelen zur Musikindustrie,
wenn es um Marktentwicklungen geht.
Im Gegensatz zum gedruckten Buch
ist das Horbuch der Musikindustrie als
Medium und in der Verbreitung noch
ndher - werden wir also auch bei Hor-
biichern das Prinzip “The Winner takes
it all” erleben?

Der Vertriebsmarkt ist so breit ge-
fachert, dass er Dienste umfasst,
die sich an traditionelle Horbuch-
horer wie Audible (das jetzt in
Spanien seinen eigenen Abonne-
mentdienst gestartet hat) bis hin
zu Plattformen wie Spotify richten,
die neue Zuhorer ansprechen. Und
fiir einen Verleger ist es in der Au-
diowelt die Norm, dass Sie ihr Werk
auf einer nicht-exklusiven Basis auf
beliebig vielen Plattformen plat-
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zieren konnen, damit Ihr Titel das
grofStmogliche und vielfaltigste
Publikum erreichen kann. Letzten
Endes wird progonostiziert, dass
diese Flexibilitat aufgrund des
potenziellen Kundenvolumens, zu
dem ein Verleger jetzt Zugang hat,
hohe Einnahmen bringen wird.

Letzte Frage - und ebenso nahe-
liegend: Podcasts. Wie verhalten sie
sich zu Horbiichern? Ergdnzung oder
Wettbewerb?

Podcast-Horer und Horer von
Horbiichern haben zweifellos eine
gegenseitig hohe Affinitiat und ge-
hen eher tiber die Mediengrenzen
hinweg als ein Printleser zu Hor-
bilichern. In der Verbraucherum-
frage 2018 der US-Audioverleger
wurde berichtet, dass mehr als die
Halfte (55 Prozent) der Horbuch-
horer angaben, im letzten Monat
auch einen Podcast gehort zu
haben, was die starke Verbindung
zwischen Podcast-Horern und Hor-
buchhorern verdeutlicht.

Die Hauptunterschiede be-
stehen jedoch darin, dass die Pod-
cast-Horer dieses kiirzere Format
stark bevorzugen. In der Verbrau-
cherumfrage der US Audio Pu-
blisher’s Association im Jahr 2020
wurde ebenfalls berichtet, dass es
einen eindeutigen Markt fiir kiirze-
re Horbiicher gibt. 43% der Hor-
buchkaufer gaben an, dass sie ein
Horbuch mit einer Lange von ein
bis drei Stunden kaufen wiirden.
Daraus wiirde man schliefSen, dass
Podcast-Zuhorer in gewisser Weise
eine Quelle neuer Kunden fiir den
Horbuchmarkt sind, aber in einem
anderen Sinne stellen Podcasts
einen Wettbewerb im Kampf um
die Zeit dar, die einem Verbraucher
zum Horen zur Verfiigung steht.

Vielen Dank fiir das Gesprdch.
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Audiobooks by Deezer

Deezer launcht eigene App fiir Horbiicher und Horspiele
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er globale Audio-Strea-
D mingdienst Deezer startete

im September mit seiner
App Audiobooks by Deezer, einer
separaten App fiir Horbiicher und
Horspiele. Aufgrund der lokalen
Beliebtheit von Horbiichern ist
Audiobooks by Deezer fiir iOS und
Android zundchst nur auf dem
deutschen Markt verfiigbar und
bietet eine optimierte User-Ex-
perience mit Funktionen speziell
fiir das Streamen von Horbiichern.
Deezer ist damit der einzige Strea-
mingdienst fiir Musik und Pod-
casts, der eine zusatzliche App fiir

Horbiicher und Horspiele anbietet.

eigene App speziell fur

I Audiobooks: Eine
deutsche Nutzer

Deutschland ist ein boomender
Markt fiir Horbiicher: Laut ak-
tueller Streamingzahlen® von
Deezer horen hierzulande im
Durchschnitt fast 19 Prozent der
monatlich aktiven Nutzer*innen
Horbiicher und Horspiele. Die mo-
natliche Horzeit fiir diese Inhalte
ist dabei seit 2017 um fast 35 Pro-
zent pro Nutzer*in gestiegen. Auf
die hohe Nachfrage reagiert Dee-
zer und stellt Nutzer*innen eines
zahlungspflichtigen Abos mit

der Horbuchapp eine zusatzliche
kostenlose App zur Verfiigung, die
speziell auf die Bediirfnisse von
Horbuch-Fans zugeschnitten ist.

,Deutschland ist das Land der
Horbiicher und wir freuen uns,
Horbiichern und Horspielen mit
der App Audiobooks by Deezer
den Platz zu geben, den sie ver-
dienen. Mit Audiobooks by Deezer
schlagen wir ein neues Kapitel in
der Geschichte von Horbiichern
bei Deezer auf und bieten unseren
Nutzer*innen das Beste aus zwei
Welten zu einem Preis”, kommen-
tiert Richard Wernicke, Head of
Content bei Deezer.

Technische Daten und
Verflugbarkeit

Die App Audiobooks by Deezer

ist ab sofort im App Store und bei
Google Play kostenlos zum Down-
load verfiigbar. Nutzer*innen ei-
nes zahlungspflichtigen Abonne-
ments (Deezer Premium, Family,
HiFi und Student) konnen sich mit
ihren Deezer Login-Daten anmel-
den und das exklusive Horbuch-
Erlebnis geniefSsen. Neukund*in-
nen konnen Deezer Premium fiir
drei Monate kostenlos testen und
ebenfalls vom mafSgeschneiderten
Audio-Angebot inkl. Horbuchapp
profitieren.

Hoérverhalten: Krimis
bei uber 26-JGhrigen
besonders beliebt

Die Untersuchung des Horverhal-
tens der Deezer Nutzer*innen hat
ergeben, dass die Altersgruppe der
26- bis 45-Jahrigen am meisten
Horbiicher und Horspiele hort. Be-
sonders abends zum Einschlafen
oder Entspannen streamen Nut-
zer*innen Horbiicher. Die belieb-
teste Zeit fiir Horbiicher ist 22 Uhr
und der Tag, an denen am meisten
Horbiicher und Horspiele gehort
werden, ist Sonntag, gefolgt von
Montag und Mittwoch. Genera-
tionsiibergreifend ist die Fantasy-
Reihe Die Tribute von Panem von
Suzanne Collins am beliebtesten.
18- bis 25-Jdhrige horen die Auto-
biografien Die Bitch Bibel von
Katja Krasavice oder Montana-
Black von Marcel Eris und Dennis
Sand am liebsten. Bei Horer*in-
nen ab 26 Jahren sind besonders
Krimis und Thriller beliebt. Das
mit Abstand beliebteste Horspiel
ist Die Drei ???, das generationen-
tibergreifend am meisten gehort
wird. Die Folge Die Drei ??? und
der dreidaugige Totenkopf ist die
erfolgreichste Horspielfolge auf
Deezer.
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Funktionen der Horbuchapp
Audiobooks by Deezer auf
einen Blick:

e Funktionen der Horbuchapp
Audiobooks by Deezer auf
einen Blick:

* Redaktionell aufbereitete
Horbuch-Empfehlungen (z. B.
~Stimmen-Karussell”: Channel
mit bekannten Sprecher*in-
nen-Stimmen)

e Smarte Lesezeichen in un-
endlich vielen Blichern setzen

e \Vereinfachte Suche: Sor-
tierungsoptionen auf den
Genre-Seiten

o Offline-Funktion: Horbticher
herunterladen und ohne
Internetverbindung héren

« Eigene Bibliothek mit Uber-
sicht zu bereits gehorten und
angefangenen Horbichern/
Horspielen, Favoriten und
Downloads

e Jump Button (30 Sekunden
und kapitelweise vor- oder
zuruckspulen)

e Sleep Timer

e Zusatzinformationen zu Bu-
chern und Autoren

e Kids-Modus mit ausgewahl-
ten Inhalten fir Kinder

e Bedienungshilfe fir Blinde
und Sehbehinderte

e Die Audiobooks by Deezer
App bendtigt 25 MB Spei-
cherplatz und ist als Mobile-
Version fur Smartphones und
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Wieviele Horbuch-Verlage speisen
Titel ein?

Mehrere hunderte Verlage belie-
fern uns mit ihren Titeln. Darunter
sind beispielsweise grofse Hor-
buch-Verlage wie Liibbe Audio und
der Argon Verlag, aber auch SAGA
Egmont, Diogenes und Audio-
To-Go sowie viele mehr. Im Kin-
derbuchbereich sind u.a Europa,
Kiddinx und Disney zu nennen.

Welche Erfahrungen haben Sie mit
den Horbuch-Verlagen gemacht?

Im Streaming konnen sie z.B.
herausfinden, wie ihre Horbiicher
kapitelbasiert performen und
nicht wie bei physischen Ver-
kdufen nur anhand ganzer Hor-
buch-Alben. Verlage erhalten auf
diese Weise einen tiefergehende-
ren Einblick in das Verhalten der
Horer*innen und kénnen so viel
besser ihre Vermarktungsstrategie
zu bestimmten Titeln ausrichten.
Zudem bietet Streaming fiir viele
Verlage eine gute Moglichkeit
neue und vor allem jlingere Ziel-
gruppen zu erschliefSen und fiir
weitere Audioinhalte sowie Biicher
tiberhaupt zu begeistern. Nicht
zuletzt stellt die Einspeisung von
Titeln im Streaming eine zusitz-
liche Einnahmequelle dar. Auch
dltere Titel der Backlist konnen im
Streaming eine erneute, langfristi-
ge Verwertung erfahren.

Soll die App fiir mehr Sichtbarkeit
und eine leichtere Auffindbarkeit
von Horbiichern im Deezer-Angebot
sorgen?

Genau, es geht um mehr Sichtbar-
keit und eine leichtere Auffindbar-
keit von Titeln, aber auch um ein
besseres Nutzer*innen-Erlebnis
insgesamt mit zahlreichen mehr
auf das Streamen von Horbiichern
abgestimmten Funktionen. Dazu

Jessica Goesken, Audiobooks & Podcast
Manager, Deezer

zahlen z.B. das Setzen von Lese-
zeichen mit denen Horer*innen
genau da weiter horen konnen, wo
sie aufgehort haben, eine Offline-
Funktion mit der Titel herunter-
geladen werden konnen, um

sie ohne Internetverbindung zu
horen, ein Sleeptimer sowie ein
Kids-Modus.

Auch haben wir die neue App
gezielt auf Bedienungshilfen fiir
blinde und sehbehinderte Men-
schen abgestimmt.

Streaming steht fiir die Horbuch-Ver-
lage erst am Ende der Verwertungs-
kette eines Horbuchs, Neuheiten und
aktuelle Bestseller fehlen daher auf
den Streaming-Plattformen. Ist das
ein Problem fiir die Attraktivitdt Ihres
Angebots (und fiir das Streaming-Mo-
dell insgesamt)?

Fiir einen Audio-Streamingdienst
dessen Kerngeschaft immer noch
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die Musik ist, hat Deezer einen

gut sortierten Horbuch- und Hor-
spiel-Katalog. Stark nachgefragte
Horbiicher und Horspiele finden
sich auch regelmafSig neben den
Musiktiteln in den Deezer Charts.
Nutzer*innen bekommen bei
Deezer also zusitzlich zu Mu-

sik und Podcasts auch noch ein
reichhaltiges Horbuch-Angebot.
Insgesamt sehen wir inzwischen
einen Wandel, was die Verwer-
tungskette angeht: Viele Verlage
denken Streaming direkt mit und
platzieren auch Frontlist-Titel zum
Erscheinungstermin bei den Strea-
mingdiensten.

AufSerdem bieten diverse Verlage
mittlerweile so genannte digi-
tal-only-Titel an - hierbei spielt
Streaming natiirlich ebenfalls eine
grofSe Rolle.

Zudem arbeiten wir viel mit Ex-
klusivitaten, bei denen uns Verlage
Titel fiir bestimmte Zeitraume
exklusiv bereitstellen. So konnten
wir vor kurzem z.B. direkt zum Er-
scheinungstermin das neue Hor-
buch ,Die App” von Arno Strobel
exklusiv anbieten. Ab Ende Okto-
ber konnen sich unsere Horer*in-
nen auf folgende Exklusivtitel
freuen: Die Krimis ,,Bornholmer
Schatten® von Katharina Peters
und ,Mystic River” von Dennis
Lehane, der Thriller ,Virus“ von
Ben K. Scott sowie der historische
Roman ,,GrofRe Elbstrafie 7“ von
Wolf Serno.

Deezer beschiftigt zudem eine
eigene Horbuchredaktion, welche
die Vielzahl an Titeln fiir die Nut-
zer*innen thematisch und inhalt-
lich aufbereitet. Das kuratierte
Angebot bietet wochentlich neue
Empfehlungen und regelmaifSige
Newsletter, in denen aktuelle Neu-
heiten wie Klassiker vorgestellt
werden.
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Podcast-Plattform Youtube

YouTube als
Podcast-Platt-
form?

Dass YouTube einer der Haupt-
kanale fur das Horen von Pod-
casts ist, wissen nur die
Wenigsten




er an YouTube denkt,
denkt entweder direkt
an Bewegtbild oder an

»die zweitgrofSte Suchmaschine
der Welt". Tatsdchlichpublizieren
inzwischen viele Anbieter ihre
Podcasts auch auf YouTube und
»laut einer aktuellen Umfrage
von Today’s Podcast Listener in
Kanada, suchen 43 % der Horer
ihren Podcast iiber YouTube. Das
sind fast doppelt so viele, wie
die, die iiber Spotify suchen.”
(dmexco-Blog). Hochste Zeit also
fiir einige Fragen zum Hinter-
grund dieser Entwicklung an
Simon Kaiser, Geschiftsfiihrer
und Griinder von Klein aber und
YouTube-Experte.

Beim Thema Podcast-Distribution

fallen einem viele Plattformen wie
Spotify, Soundcloud etc. ein. Kaum
aber Youtube. Warum?

YouTube ist der Hidden Cham-
pion unter den Podcast-Platt-
formen. Gegeniiber den nativen
Plattformen hat YouTube einige
grofSe Vorteile, sowohl fiir Konsu-
menten als auch Medienschaf-
fende. Der YouTube Algorithmus
schldgt Inhalte passend zum
eigenen Nutzungsverhalten vor.
Eine Funktion, die bei Apple
Podcast oder Soundcloud zum
Beispiel fehlt. Neue Inhalte zu
finden ist fiir Podcast-Horer also
oft gar nicht so einfach. Gerade
wenn man nicht nur die Top-50 in
Deutschland, sondern Nischenin-
teressen verfolgen mochte.

Podcasts erfiillen von Haus
aus einige der YouTube Erfolgs-
kriterien. Watchtime - also die
Zeit, die ein Nutzer auf der Platt-
form verbringt — ist der Schliissel
fiir erfolgreichen YouTube-Con-
tent. Je linger Zuschauer einen
Beitrag ansehen/-horen, desto
haufiger wird er anderen Nutzern

Simon Kaiser, Geschaftsfuihrer
und Griinder von Klein aber,
Deutschlands Nr. 1 YouTube-
Agentur und Vollzeit-YouTuber fir
Markenkanale. Er berat Unterneh-
men zu ihren Videostrategien und
dabei, wie man seinen YouTube-
Kanal erfolgreich aufsetzt, be-
spielt und vermarktet. Man sagt,
er hatte mehr Begeisterung fir
YouTube als ein Pausenhof voller
Achtklassler.
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mit dhnlichem Nutzungsverhal-
ten vorgeschlagen.

Fiir uns als Creator (Medi-
enschaffende) gibt es einen wei-
teren grofSen Vorteil, und das sind
die hervorragenden Analytics,
die YouTube uns zur Verfiigung
stellt. Kaum eine andere Platt-
form bietet so genaue Insights in
das Verhalten der Nutzer und ihre
Interaktion mit dem Content. In
diesem Bereich legen Spotify und
Apple gerade nach, hiangen aller-
dings noch ziemlich hinterher.
Wer digital Geschichten erzdhlen
will, egal ob als Video oder Pod-
cast, der ist auf solide Daten an-
gewiesen, um die eigenen Inhalte
kontinuierlich weiterzuentwi-
ckeln.

Was ist bei der Nutzung von Youtube
als Distributions- und Reichweiten-
kanal zu beachten?

Als grofStes soziales Netzwerk in
Deutschland hat YouTube nicht
nur eine deutlich grofSere Reich-
weite als die anderen Podcast
Plattformen, sondern lebt auch
von der Interaktion mit der Ziel-
gruppe. Diese ist entscheidend
fiir den erfolgreichen Reichwei-
tenaufbau.

Auch das Skalieren von
Reichweite ist mit YouTubes
Ad-Formaten einfacher. Erste
Analysen haben uns gezeigt, dass
es deutlich einfacher ist, regelma-
Sige Zuschauer und Zuhorer iiber
YouTube zu gewinnen.

Nutzer auf der Video-Platt-
form YouTube verhalten sich na-
tiirlich anders als auf Audio-Only
Services. Daher ist es sinnvoll,
die Bild-Ebene direkt mitzuden-
ken. Dies kann ein Mitschnitt aus
dem Studio oder einfach nur die
Webcam sein. Auch hier ordnet
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sich die technische Qualitit dem
inhaltlichen Storytelling unter.

Welche Beispiele fiir reichweiten-
starke Podcasts auf Youtube wiirden
Sie nennen?

International sind u.a ,,Joe Ro-
gan’s Joe Rogan Experience®
und Hila und Ethan Klein’s H3
Podcast zu nennen. Weitere
Beispiele sind Logan Paul und
Corridor Digital.

In Deutschland zeigen
tiberraschenderweise gerade die
Offentlich-Rechtlichen, wie man
Podcasts auch auf YouTube verof-
fentlichen kann, darunter der Ta-
gesschau Zukunfts-Podcast ,,Mal
angenommen” und der NDR
Corona-Podcast mit dem Virolo-
gen Christian Drosten. Ebenfalls

sehens-/horenswert sind Jay &
Arya und der ,5 Minuten Harry
Podcast”.

Werden wir in Zukunft Youtube als
primdren Podcast-Kanal nutzen? Wie
ist hier Ihre Einschdtzung?

In vielen Bereichen des Internet
haben sich Monopole durchge-
setzt. Ob dies auch im Podcas-
ting-Segment so sein wird, bleibt
abzuwarten. Ich denke, dass die
wenigsten Nutzer sich aktiv Ge-
danken dariiber machen, wie sie
Plattformen und Medien nutzen.

Lange bevor sich andere
Musik-Streamingdienste durch-
setzten, war YouTube schon fiir
viele Nutzer der Musikplayer. Mu-
sikvideos haben nicht deswegen
so viele Aufrufe, weil Menschen
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sich immer wieder das selbe
Video ansehen, sondern weil es
in ihrer Musik-Playlist liegt und
nebenbei mitlauft.

Auch wenn gerade jeder
einen eigenen Podcast startet,
steht das Medium in der Masse
noch am Anfang. Welche Platt-
form sich hier langfristig positio-
nieren kann, bleibt abzuwarten.
Aber schon jetzt sieht es danach
aus, dass die grofdten Podcast-
Plattformen eigentlich fiir andere
Medien-Formate bekannt sind
(Spotify fiir Musik, Audible fiir
Horbiicher, YouTube fiir Videos).
Ob Apple Podcast sich langfristig
halten kann, wird stark davon ab-
hidngen, ob sie einen Algorithmus
einsetzen, der Nutzern das Entde-
cken leichter macht.
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https://www.youtube.com/channel/UCzQUP1qoWDoEbmsQxvdjxgQ
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starten!

Die ultimative Anleitung fur
Einsteiger
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odcasts hypen! Dabei sind
P Podcasts eigentlich gar keine

so neue Erfindung. Die ersten
Audioblogs, wie sie damals hie-
fSen, gab es bereits im Jahr 2000,
den Begriff Podcast seit 2004. Den
richtigen Durchbruch gab es dann
im Jahre 2005, als Apple auf den
Zug aufsprang und durch die Inte-
gration in iTunes und damit auch
den iPod Podcasts massentauglich
machte.

Podcast?

Ein Podcast (Zusammensetzung
aus iPod und Broadcast) bedeutet
zundchst mal nichts anderes als
das Bereitstellen von Medienbe-
tragen im Audio- oder Videofor-
mat, die sich iiber einen Feed - in
der Regel RSS (Rich Site Summa-
ry bzw. Really Simple Syndication)
abonnieren lassen. Diese Feeds
stellen Inhalte in maschinenles-
barer Form - einer sogenannten
XML-Datei - zur Verfiigung (nur
der reine Inhalt, kein Layout —
man spricht auch von strukturier-
ten Daten). Andere Feed-Formate
sind Atom oder OPML. Newsfeeds
gibt es auch fiir die dynamischen
Inhalte, die Blogbeitrage, bei
WordPress — normalerweise abruf-
bar durch die URL meinblog.de/
feed.

I Was ist eigentlich ein

Was ist nun das Besondere
an den Feeds? Feeds lassen sich
iber spezielle Programme (neu-
deutsch: Apps) — Feedreader oder
Aggregatoren abonnieren. Diese
Programme suchen dann in regel-
mafSigen Abstanden nach Aktua-
lisierungen im Feed, der die App
dann mit neuen Inhalten ,flittert®.
Feedreader gibt es als Erweite-
rungen fiir den Browser, als Inte-
gration im Email-Programm (z.B.
Outlook oder Thunderbird), als
eigenstandige Programme oder als
webbasierter Dienst, z.B.

Womit kann man
Podcasts héren?

Fiir Podcasts gibt es nun ganz
spezielle Feed Reader, sogenannte
Podcasting-Clients oder Podcat-
cher. Denn im Unterschied zum
klassischen Feedreader erlauben
diese beispielsweise auch den
automatischen Download der
abonnierten Podcast-Feeds, also
der Audio- oder Videodateien.

Bekannte Clients sind
—allen voran - ,

, ,und die heutigen
Smartphones verfiigen bereits
iber vorinstallierte Podcast-Apps
(wobei es auch hier zahlreiche Al-
ternativen mit unterschiedlichen
Zusatzfunktionen gibt).

Womit nehme ich einen
Podcast auf?

Nun liest Du diesen Artikel wahr-
scheinlich, weil Du selber einen
Podcast erstellen mochtest. Des-
halb mochtest Du sicher wissen,
wie man einen Podcast iiberhaupt
aufnimmt. Die gute Nachricht: Du
brauchst kein vollausgestattetes
Tonstudio, um mit einem Pod-
cast loszulegen. Was Du zunichst
einmal brauchst, sind ein gutes
Mikrofon und eine Aufnahmesoft-
ware. Alternativ sind hier spezielle
Aufnahmegerite / Audiorekorder
zu nennen, auf die ich hier aber
nicht naher eingehen werde.

B Mikrofone

Zunichst einmal: es geht auch
glinstig mit einem Headset z.B..
Wobei hier natiirlich auch Quali-
tatsunterschiede eine Rolle spie-
len. Bei den Mikrofonen unter-
scheidet man grob dynamische
Mikrofone und Kondensatormi-
krofone. Dynamische Mikrofone
werden eher auf der Biihne ver-
wendet. Die meisten USB-Mikro-
fone, die man auch fiirs Podcasten
verwendet, sind Kondensatormik-
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rofone. Auch sogenannte Lavalier-
mikrofone (Ansteckmikrofone fiirs
Smartphone) sind meist Konden-
satormikrofone.

Weiterhin unterscheidet
man Mikrofone nach ihrer Richt-
charakteristik. Die Richtcharakte-
ristik gibt an, welchen Bereich die
Mikrofone aufnehmen.

Mikrofone mit Nierencha-
rakteristik nehmen den Bereich
vor dem Mikro auf, sind nahe und
direkt, nehmen also nicht den
Raum mit auf (bzw. viel leiser).
Viele Podcaster schworen hier auf
das , ein dyna-
misches USB-Mikrofon, das auch
ich fiir meine reinen Audiopod-
casts / Audios verwende. (Ich woh-
ne gegeniiber einer Kirche und auf
der StrafSe ist Kopfsteinpflaster
- diese Gerdusche hatte ich vorher
mit meinem alten Mikro immer
mit aufgezeichnet.) Nachteil: das
Rode ist wirklich extrem grof$
und braucht einen zusitzlichen
Stander oder Mikrofonhalterung.
AufSerdem liegt es mit 169 EUR
auch schon preislich etwas hoher.

Als preislich giinstigere Vari-

ante kann ich das

(nicht Samsung!) empfehlen:
Kondensatormikrofon mit Nieren-
charateristik, klein und kompakt,
mit eigenem Stander, und schon
ab 46 EUR zu haben. Fiir meine
Videos, die ich am Rechner mit
der Webcam aufnehme, nutze ich
es trotz allem sehr gerne, da es
aufgrund seiner geringen GrofSe
nicht gleich mit im Bild ist wie das
Podcaster.

Mikrofone mit Keulen- oder
Kugelcharakteristik nehmen den
Raum mit auf, ideal also, wenn
man Interviews oder Zwiegespra-
che aufnimmt. Ein empfehlens-
wertes Mikrofon aus dieser Kate-
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gorie ist das Blue Yeti*, das durch
seine 4 Richtcharakteristiken, die
man individuell einstellen kann,
vielseitig einsetzbar ist.

Fiir unterwegs am iPhone
nutze ich das Rode smartLav+
*, ein Ansteck- oder sogenann-
tes Lavaliermikrofon, das bereits
fiir 55 EUR zu haben ist. Ein guter
Allrounder, der unterwegs fiir
eine gute Tonqualitat sorgt und
klein und leicht ist (passt in jede
Handtasche) Und ja, es funktio-
niert dank Adapter auch mit dem
iPhone7!

Dann gibt es noch das Zoom
H2N* zu nennen, das einige Pod-
caster, z.B. Tom Kaules, verwen-
den. Es hat den Vorteil, dass es
sowohl am PC/Mac als auch stand-
alone als Aufnahmegerat benutzt
werden kann und somit ideal ist
fiir unterwegs. Genau wie das Yeti

lasst es verschiedene Richtcharak-
teristiken zu. Nachteil: recht teuer
(189 EUR).

Dann gibt es noch allerlei
Zubehor fiir Mikrofone. Ein Wind-
oder Popschutz schiitzt vor ,pop-
penden“ Nebengerduschen, die
durch Luftstromungen beim Spre-
chen oder im Freien entstehen.
Besonders stark tritt das Phano-
men bei Verschlusslauten wie B
und P auf. Zur Minimierung ver-
wendet man Popschirme, Schaum-
stoff- oder Felliiberziige (,,Tote
Katze®, Puschel, Windjammer).
Mit einer Mikrofonspinne werden
Nebengerdusche minimiert, die
durch Erschiitterungen (z.B. bei
Korperbewegung) entstehen.

B Software

Dann benotigst Du natiirlich noch

entsprechende Aufnahmesoftware.

Ein sehr beliebtes, da kostenloses
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Programm ist Audacity, das auf
PC und Mac lauft. Garageband fiir
Mac oder Adobe Audition (das
ich neben Audacity bevorzugt ver-
wende, PC & Mac) oder Hinden-
burg Journalist (PC & Mac).

Alitu ist eine Web-App,
mit der man ganz einfach Audios
nachbearbeiten, aber auch auf-
nehmen kann. Ich habe sie selbst
allerdings noch nicht getestet.

Auphonic ist ein Online-
Tool, mit dem man bereits aufge-
nommene Audios nachbearbeiten
kann, z.B. Rauschen und Hall
entfernen. Wenn Du mit den o.g.
Programmen gut zurechtkommst,
kannst Du die selbstverstandlich
verwenden — denn sie bieten diese
Funktionen auch. Fiir technisch
weniger versierte Nutzer ist Au-
phonic eine gute Alternative, was
allerdings ggf. mit weiteren Kosten
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https://alitu.com/
https://auphonic.com/

verbunden ist. Fiir bis zu 2 Stun-
den Audio im Monat ist Auphonic
kostenfrei. Beim Podcast-Hos-

ter ist Auphonic in allen
Planen enthalten.

Musik flir den Podcast -
Intro und Outro

Viele Podcasts kommen mit einem
Intro und Outro daher, was ein
Wiedererkennungszeichen dar-
stellt, dhnlich wie bei einer TV-Se-
rie. Dabei ist das Intro die Ein-
leitung, das Outro wird am Ende
der jeweiligen Podcast-Episode
abgespielt. Das Intro sollte eine
BegriifSsung und eine kurze Erkla-
rung, worum es in dem Podcast
geht, enthalten, das Outro kann

dann auf Deine Website verweisen.

Intro und Outro haben typischer-
weise eine Liange von 10-20 Se-
kunden und konnen, miissen aber
keine Musik enthalten. Fiir Musik
empfehle ich Dir, auf professionel-
le Anbieter zuriickzugreifen, bei
denen Du sie lizensieren kannst.
So bist Du rechtlich auf jeden Fall
auf der sicheren Seite. Wenn Du
musikalisches Talent hast, kannst
Du Dein musikalisches Intro na-
tiirlich auch selbst produzieren

Gute Quellen sind z.B.
und

Wo hoste ich meinen
Podcast?

Es gibt verschiedene Moglichkei-
ten, den eigenen Podcast zu hos-
ten. Selbsthosting, Fremdhosting
oder eine Mischung aus beiden.

Selbsthosting

Selbsthosting bedeutet, Du ladst
Deine Podcastepisoden direkt
auf den eigenen Webspace hoch.
Setzt natiirlich voraus, dass Du
auch einen eigenen Webspace
hast. Sollte das nicht der Fall
sein, oder solltest Du bei einem

Anbieter wie Jimdo, Wix, Square-
space etc. sein, lies unter Fremd-
hosting weiter.

Selbsthosting bietet sich an,
wenn Du eine eigene Website auf
Basis eines CMS wie WordPress,
Drupal oder Joomla hast. Diese
CMS-Systeme erstellen Dir auto-
matisch einen Feed mit Deinen
Podcast-Folgen. Weiter unten
stelle ich Dir ein paar

vor. Aber Achtung: Da
Audio-Dateien in der Regel meh-
rere MB grofS sind, wirst Du die
Dateien entweder per FTP hochla-
den miissen oder das Upload-Limit
von WordPress in der wp-config.
php erhohen.

B Fremdhosting

Das bietet sich an, wenn Du kein
eigenes Webhosting hast oder
Dich weder mit FTP noch mit wp-
config-Dateien auseinandersetzen
willst.

Der Platzhirsch auf dem
Podcast-Hosting-Markt ist si-
cher . Podcast-Hos-
ting startet hier bei $5 pro Monat
(50 MB inklusive, was etwa fiir 2
20-Minuten-Episoden reicht). Der
Tarif gilt jeweils fiir eine Show.

startet mit 12 € pro
Monat fiir bis zu 2 Shows, Aupho-
nic und Spotify-Integration sind
enthalten.

Bei startest Du
mit 1€ pro Monat. Ab €5 kannst
Du mehrere Shows hosten, und
eine Auphonic-Integration ist in-
klusive.

Kostenloses Hosting fiir Dei-
nen Podcast:
bietet kostenloses
Hosting, kostenlose Verbreitung
auf die grofSten Plattformen, Mo-
netarisierung, kostenlose App, Er-
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stellungs- und Bearbeitungstools,
Analytics und einiges mehr. Mit
Sicherheit kein schlechtes Ange-
bot, fiir einen professionellen Pod
cast wiirde ich dennoch eher zu
Bezahlvarianten greifen. Denn bei
kostenlosen Diensten bezahlst Du
meist mit Deinen Daten. AufSer-
dem hat Anchor einen entschei-
denden Nachteil: die Anmeldung
bei iTunes erfolgt tiber den Apple
Account von Anchor, was fiir Dich
bedeutet, dass Du den Feed nicht
selbst bei Apple administrieren
kannst und Dir auch wertvolle
Statistiken fehlen.

Weitere Anbieter sind
und

Auch bei

kannst du Podcasts hosten.
Soundcloud ist aber in erster Linie
eine Hostingplattform fiir Musik
und keine Podcasting Plattform.
Die Statistiken sind bei Sound-
cloud nicht so umfangreich wie
bei anderen Hostern. Ich nutze
Soundcloud wenn dann gerne als
Zusatzplattform, um einzelne
Dateien zu hosten.

Mix aus Selbst- und
Fremdhosting

Mein Favorit. Denn ich mochte
sowohl, dass mein Podcast unter
meiner Domain erscheint als auch
die Vorteile ausfiihrlicher Statis-
tiken eines Podcasthosters nut-
zen (theoretisch lassen sich zwar
auch ganz einfach die Server Logs
auswerten, doch die Statistiken
des Podcasthosters sind ausfiihr-
licher). Ich lade meine Podcast-
Folgen also bei Podigee hoch und
pflege den Link zur Audio-Datei
in meinem WordPress-Plugin (ich
nutze B ) ein.
Bei den Podcast-Verzeichnissen
wie iTunes verlinke ich dann den
RSS-Feed meiner Website. Das hat
den Vorteil, dass ich flexibel bin,
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sollte ich den Hoster einmal wech-
seln wollen.

Aber auch wenn Du nicht bei
WordPress bist, sondern z.B. bei
Jimdo hostest, hast Du die Mog-
lichkeit, den Podcastplayer auf Dei-
ner Seite einzubetten. Ganz simpel
tiber den Embed-Code, den Du bei
Deinem Podcasthoster bekommst.

Die Embed-Variante funk-
tioniert auch auf WordPress, wenn
Du auf das Plugin verzichten
willst. Unterschied ist hier: der
RSS-Feed triagt die URL Deines
Hosters, nicht die Deiner Website-
Domain. D.h. wenn Du einmal den
Hoster wechseln solltest, musst
Du die URL auch bei den Podcast-
verzeichnissen dndern.

I Podcast Plugins fuir
WordPress

Ich benutze das Blubrry Power-
Press Plugin in der kostenlosen
Variante. Dieses Plugin hat bereits
alles, was Du brauchst, um erfolg-
reich mit WordPress zu podcasten,
es erstellt Dir ndmlich einen RSS
Feed und Du kannst den Player auf
Deinem Blog einbinden. Um dem
Player optisch ein schoneres Aus-
sehen zu geben, musst Du aller-
dings auf HTML&CSS Kenntnisse
oder die kostenpflichtige Variante
zurlickgreifen.

Weitere Alternativen
sind Podlove Podcast Publis-
her, Seriously Simple Podcas-
ting und Fusebox.

Wo kann ich meinen
Podcast promoten?

Nun hast du Deinen Podcast er-
stellt und fragst Dich, woher Du
Horer generieren sollst. Hier gibt
es unzahlige Moglichkeiten, auf
die ich in diesem Einfiihrungs-
artikel gar nicht komplett ein-
gehen kann. Natiirlich solltest Du

Deinen Podcast auf Deiner Home-
page prasentieren, Du kannst

ihn auf Social Media Plattformen
bewerben und in Deinem News-
letter darauf aufmerksam machen.
Auch die zusatzliche Verbreitung
tiber YouTube ist eine interessante
Moglichkeit, auf deinen Podcast
aufmerksam zu machen. Was Du
auf jeden Fall tun solltest, ist Dei-
nen Podcast in speziellen Podcast
Verzeichnissen zu promoten.

B Podcastverzeichnisse

Podcastverzeichnisse sind eine
ganz wichtige Trafficquelle fiir
Deinen Podcast. Durch das an-
melden Deines RSS Feeds in den
wichtigsten Verzeichnissen sorgst
Du dafiir, dass dein Podcast iiber-
haupt gefunden wird.

Apple Podcasts / iTunes

Das wichtigste Podcast Verzeich-
nis tiberhaupt ist der iTunes Store
(Apple Podcasts). Um deinen Pod-
cast dort anzumelden, bendtigst
du eine Apple-ID (ohne geht es
leider nicht!). Mit deiner Apple ID
meldest Du Dich bei iTunes Con-
nect an und ibermittelst den RSS
Feed Deines Podcasts. Aufserdem
benotigst Du ein Podcast Cover.
Wie Du das erstellst, erklare ich
Dir weiter unten.

Spotify

Spotify ist eine weit verbreitete
Music App, die seit einiger Zeit
auch fiir Podcasts geoffnet ist. An
Spotify kommst Du neben Apple
Podcasts nicht vorbei. Viele Pod-
cast Hoster bieten eine Spotify
Integration.

Weitere Podcast Verzeichnisse
* Google Podcasts

o Stitcher

e Tuneln

* Podcast.de
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B Podcast Cover erstellen

Einen Podcast Cover kannst Du
mit allen gangigen Grafikpro-
grammen erstellen (ich nutze
Photoshop), aber auch mit Online-
Plattformen wie Canva oder Pic-
monkey.

Dein Podcast Cover soll-
te quadratisch sein, mindestens
1400%1400 Pixel und maximal
3000=3000 Pixel grof$ sein. Das
Cover sollte auch auf Smartphones
gut lesbar sein und daher nicht zu
viel Text enthalten.

Der Beitrag erschien zuerst
auf Martina Honeckers Blog unter
dem Titel ,Podcast starten - die
ultimative Anleitung fiir Ein-
steiger”.

Hinweis: Bei Links, die mit einem * ver-
sehen sind, handelt es sich um Amazon-
Affiliate-Link der Autorin.

Martina Honecker ist SEO- und
Online Business Coach und zeigt
Solounternehmern, wie sie ihr
Online Business entspannt zum
Laufen bringen. Sie ist seit Uber
20 Jahren Online Unternehme-
rin und schreibt auf ihrer Web-
site martinahonecker.com uber
Suchmaschinenoptimierung,
WordPress und digitale Business
Themen.
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.In Deutschland gibt es
noch wenig Konkurrenz.

Ein Interview mit Paulus Yezbek, Acast, zu
Monetarisierungsmoglichkeiten von Podcast
und Chancen fiir deutsche Publisher
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Der Podcast-Boom fiihrt inzwischen
gefiihlt zu einer wahren Uberflutung
an Audio- Inhalten. Wird sich dieser
Trend die ndichsten Jahre unge-
bremst fortsetzen oder sehen Sie
Zeichen der Konsolidierung?

Paulus Yezbek: Der Pod-
cast-Markt wird erst mal weiter-
hin stark wachsen, bisher ist kein
Ende in Sicht. Noch langst sind
nicht alle Themen - gerade bei
den Nischenthemen - abgedeckt.
Gleichzeitig professionalisiert sich
der Markt momentan schnell, mit-
telfristig wird sich also die Spreu
vom Weizen trennen. Zurzeit ist
bei Publishern und Podcast-Ma-
chern vieles noch ein Ausprobie-
ren. Am Ende werden aber nur die
Formate und Themen iiberleben,
die den Horer interessieren und
regelmaifSigen Mehrwert liefern.
Ich glaube, der Podcast-Markt wird
sich dhnlich wie die Musikbranche
entwickeln: Zum einen sind da die
grofSen Player mit riesigen Reich-
weiten, quasi die ‘Majors’. Zum
anderen gibt es die Nischen-An-
bieter mit viel kleineren Reichwei-
ten, die aber trotzdem erfolgreich
sind, weil sie eben besondere The-
men und Independent-Liebhaber
mit Inhalten bedienen und attrak-
tiv sind fiir besonders engagierte
Zielgruppen.

Eine Frage, die sich logischerweise
Unternehmen immer mehr stellen,
ist die nach der Monetarisierung.
Welche Moglichkeiten gibt es hier,
vielleicht auch erste Standards und
Messgrofsen wie im Online-Marke-
ting?

Paulus Yezbek: Die beiden
zurzeit wichtigsten Vermark-
tungsmoglichkeiten von Podcasts
sind Werbung und Abo- oder
Paywall-Modelle. Bei Werbung
konnen aufgrund des in diesem
Medium sehr hohen Engagements

Paulus Yezbek ist Director Of

Content fir Deutschland bei
Acast. Zuvor hat Yezbek als Artist
& Label Services Manager bei
Spotify gearbeitet. Er ist einer der
Referenten auf der Digitalkonfe-
renz ,All about Audio®

hohe TKPs erzielt werden. Und die
moglichen Formate sind vielfaltig
wie Werbespots, Sponsorings oder
Branded Content.

Bei Abo- oder anderen Pay-
wall-Modellen wiederum bezahlt
der Horer dafiir, Inhalte werbefrei
anhoren zu konnen oder Zugang
zu zusdtzlichen Inhalten zu er-
halten. Da befinden wir uns in
einem Bereich, wo vieles noch
ausgetestet werden muss, etwa
wie hoch die Bereitwilligkeit bei
Nutzern ist, fiir werbefreie An-
gebote zu bezahlen. Wir bei Acast
beispielsweise testen gerade
selbst mit Publishern wie dem
Economist oder der Financial
Times verschiedene Formate, die
Teil der entsprechenden Abo-An-
gebote und damit hinter einer
Paywall zu horen sind.

Problematisch ist aber
natiirlich, dass es fiir Podcasts
derzeit noch wenige branchen-
weite Standards fiir die Erfolgs-
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messung gibt. Das [AB hat hier
mit seinen ,,Podcast Measure-
ment Technical Guidelines 2.0“
zwar schon einen ersten wich-
tigen Schritt in Richtung Stan-
dardisierung und Professionali-
sierung getan, doch da miissen
natiirlich auch alle Marktteil-
nehmer mitziehen. Acast erhielt
im Oktober 2019 die offizielle
Zertifizierung des IAB, denn wir
wissen: Werbetreibende experi-
mentieren zwar mit dem Wer-
bekanal Podcast, aber die ganz
grofSen Werbebudgets fliefSen
erst dann, wenn Wirkung und
Erfolg von Kampagnen auch
nachvollziehbar und vergleich-
bar gemessen werden kann.

Gerade Medienunternehmen sind
meist noch zogerlich bei der Umset-
zung von Podcast-Projekten. Womit
wiirden Sie diese ,,motivieren“?

Paulus Yezbek: Das ist leicht
zu beantworten: Mit den Vorziigen
des Podcasts. Bei keinem ande-
ren Medium ist das Publikum so
engagiert und aufmerksam, auch
die Beziehung zwischen Horer
und Podcaster ist viel enger, viel
lebhafter als bei anderen Medien.
Podcasts sind also ein perfekter
Kanal, um Menschen zu erreichen
und langfristig zu binden. Hinzu
kommt, dass Podcasts im Gegen-
satz zu audiovisuellen Inhalten
relativ giinstig und schnell zu
produzieren sind — insbesondere
dann, wenn Medienunternehmen
bereits vorhandene Inhalte dafiir
nutzen konnen, was ja haufig der
Fall ist. Und was nicht zuletzt
auch noch ein grofSer Faktor ist:
Audio wird zukiinftig eine noch
viel grofSere Rolle spielen als jetzt.
Unternehmen konnen hier noch
von einem First Mover Advantage
profitieren, denn bisher gibt es in
Deutschland noch nicht allzu viel
Konkurrenz im Audio-Bereich.
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Kriterien fur einen
guten Podcast

Marie-Christine Schindler zur Frage,
was eigentlich einen guten Podcast

ausmacht
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an hat ihn ja schon ein
paar Mal totgesagt, jetzt
ist er lebendiger denn je:

der Podcast. Nach welchen Kri-
terien beurteilen Sie die Qualitat
eines Podcasts? Welche Features
sollte eine Podcast-App mitbrin-
gen? Welches sind derzeit meine
Lieblingspodcasts zu Kommunika-
tion, Digitalisierung und Gesell-
schaft?

Ob Sie fiir Ihr Unternehmen
einen Podcast evaluieren, selbst
einen starten wollen oder einfach
nur mal ins Feld reinschmdkern
mochten: dieser Beitrag 6ffnet
Thnen die Tiir. Treten Sie ein!

Es ist jetzt schon eini-

ge Jahre her, dass mich
, bekannt als ,der

Podpimp®, mit seinem ,kleinen
Freunderadio® wachgekiisst hat.
Podpimp ist eine Wortkreation
seiner Nichte Lara, entstanden
aus ,,Podcast” und ,,Pimp your
Brain®. Alex hat sie zu seiner
Marke gemacht: unverwechsel-
bar, mit markiger Stimme und
saftigem Wortschatz.

Kriterien fur einen guten
Podcast

Einen Podcast zu produzieren

ist mittlerweile ein Kinderspiel,
wiirde man meinen. Die Technik
ist erschwinglich geworden, Ge-
sprache konnen auch ,,on the go*
aufgezeichnet werden. So hat mich
zum Beispiel Jens Stoewhase fiir
den

zum Newsroom in Hamburg in der
Sonne auf der griinen Wiese inter-
viewt. Wenn die Technik stimmt,
lauft schon vieles gut, aber das
reicht nicht. Ein Podcast ist mit
einem Klick abonniert, und wenn
er nervt, fliegt er genauso schnell
wieder raus.

Podcast-Glossar

Podcast: Kofferwort aus Pod =
Portable on demand und Cast

= Narrow Casting, also klein-
raumig und fiir ein Nischen-Pu-
blikum. Audiovisuelle Inhalte
konnen raumlich und zeitlich
unabhéngig vom Sender konsu-
miert werden.

Podcatcher: Software, mit der
Podcasts abonniert werden kon-
nen, bevorzugt auf dem Smart-
phone, aber auch auf dem Desk-
top zur besseren Verwaltung der
Podcasts. Martin Rechsteiner @
Pokipsie hat dem Thema einen
eigenen Blog gewidmet, hier
finden Sie Testberichte zu Apps
und Trends.

Episode: Einzelne Folge eines
Podcasts (wird auch als Folge,
Cast oder Podshow bezeichnet).

Shownotes: Kurze Zusammen-
fassung, worum es in der Episo-
de geht, Quellen und Links, die
in der Episode erwdhnt wurden.
Wichtig sind sie auch aus SEO-
Sicht. Shownotes sind nicht zu
verwechseln mit Transkript. Was
gute Shownotes ausmacht, er-
klaren die Podcast-Helden.

Host oder Podcaster: Der Gast-
geber eines Podcasts, haufig
sind es auch zwei Podcaster, die
sich miteinander austauschen
oder einen oder mehrere Gaste
in der Show begriissen.

Podder: Menschen wie Sie und
ich, die Podcasts abonnieren
und sich Episoden zu Hause
oder unterwegs anhoren.

Weitere Begriffe im
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Was sind also die Qualitats-
merkmale eines Podcasts? Dazu
gibt es einige Kriterien, die ich im
Folgenden mit Beispielen ver-
deutliche. Alle erwdhnten Pod-
casts sind am Ende des Beitrags
verlinkt. Schlechte Beispiele zeige
ich hier nicht, die finden Sie schon
selber, keine Sorge!

| Passende Lange

Eine der zentralen Fragen ist
sicherlich jene nach der idealen
Lange. Dafiir gibt es keine pau-
schale Empfehlung. Kurz gesagt:
,Es kommt darauf an“. Wie viel
Zeit, wie viele Stimmen und wie
viele Quellen bendtigen Inhalte,
damit sie anschaulich und ver-
standlich vermittelt werden kon-
nen? In welcher Konsumsituation
befinden sich die Horerinnen und
Horer? Beim Wandern, Reisen oder
Gartnern diirfen die Episoden ger-
ne etwas ldnger sein. Fiir Uberbrii-
ckungs- und Wartezeiten in Tram
und Bus oder bis das néachste Tref-
fen losgeht sind Episoden bis zu
15 Minuten ideal. Kurze Beitrage
vermitteln das Thema in aller Re-
gel fokussierter, langere Beitrage
schaffen Atmosphéare und nutzen
den Raum fiir Hintergriinde.

| Direkter Einstieg

Nichts ist nerviger als belang-
loses Vorgeplankel. Ich schitze
Podcasts, die schnell zum Punkt
kommen und mir zeigen, was mich
erwartet. Denn auch bei Podcasts,
die ich sehr gerne mag, spricht
mich nicht jede Episode an. Tijen
Onaran setzt im Business Punk
Schliisselzitate an den Anfang,
ebenso Philipp Westermeyer vom
OMR-Podcast. Jochen Witte fiihrt
im TripleM-Podcast zu Medien,
Menschen, Meinungen seine Ge-
sprachspartnerinnen ein, genauso
wie Jens Stoewhase, der zusatzlich
gleich zu Beginn auch das The-
ma der Episode und den Kontext
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umreifdt. Bei allen fiihle ich mich
schon einmal gut abgeholt und
eingefiihrt.

B Freundliches Intro

Es gibt die Podcasts, bei denen

der Jingle schon Laune macht. Ich
weifs, das ist natiirlich Geschmack-
sache. Wenn ich den ada-Podcast
starte, das Modem-Verbindungs-
gerausch des Medienrot Podcasts
hore oder die BegriifSung von

Alex im Blick iiber den Tellerrand,
dann habe ich schon Lust dabei zu
bleiben.

Da gibt es auch anderes:
Miihe habe ich zum Beispiel mit
Heavy-Metal-Einspielungen.
Gut, dariiber ldsst sich streiten.
Nicht aber, dass fiir den Jingle
die Musik aufgedreht wird, bis
fast das Trommelfell platzt, die
Episode dann aber deutlich leiser
gesprochen wird. Der Griff zum
Smartphone zum Anpassen der
Lautstarke nervt vollig unnotig
- vor allem wenn man, wie ich,
Podcasts bei der Gartenarbeit
hort.

B Aufmerksame Gastgeber

Es gibt Hosts, die schaffen es fach-
lich und mit viel Empathie, auf
ihre Gesprachspartner einzuge-
hen. Aus aufmerksamem Zuhoren,
sich nicht selbst ins Szene setzen
und interessanten Fragen entste-
hen tolle Episoden, die ein Thema
vertiefen und wirklich zum Kern
der Sache vordringen. Tijen Ona-
ran von Business Punk, aber auch
Andrea Montua von Auf einen Tee
mit Andrea Montua positionieren
sich mit klugen Fragen in ihrem
Thema als Expertinnen.

Leider gibt es immer wieder
Hosts, die sich allzu sehr mit sich
selbst beschiftigen, sich ihre tiber-
langen Fragen gleich selber be-
antworten oder den Co-Host mit

den ewig gleichen Zoten aufs Korn
nehmen. Ich verstehe, dass es
nicht einfach ist, sich das im iso-
lierten Studio vorzustellen: Aber
auf der anderen Seite des Podcasts
sitzt eine Horerin, vergessen Sie
das bitte nicht!

I Klare Aussprache und
passendes Tempo

Nein, ich bin nicht der Meinung,
dass jeder Podcaster iiber eine
professionelle Sprecherausbil-
dung verfiigen muss. Der person-
liche Stil macht die Episoden
authentisch und verleiht ihnen
das gewisse Etwas. Allerdings gibt
es auch hier eine Schmerzgren-
ze: Ein zu hohes Sprechtempo,
undeutliche Sprache oder ver-
schluckte Vokale sind Hiirden, die
vom Inhalt ablenken. Da muss das
Thema dann schon sehr inter-
essant und inhaltlich gut auf-
bereitet sein, dass ich trotzdem
dranbleibe — und ja, auch solche
Podcasts gibt es.

B Saubere Akustik

Ich habe es eingangs erwdhnt:
Man kann Gespriche ,,auf der
griinen Wiese“ fithren, wenn man
die richtige Ausriistung dabeihat:
Diskrete Stimmen im Hintergrund
konnen durchaus zum Ambiente
beitragen. Gesprache hingegen,
die liber schlechte Telefonver-
bindungen aufgezeichnet werden,
oder Episoden, in denen der Baris-
ta im Hintergrund die Hauptrolle
spielt, verfehlen ihren Zweck.

B Stimulation und Struktur

Gerade langere Beitrdge leben von
der Abwechslung und von Unter-
brechungen. Das konnen wech-
selnde Gesprachspartner, Rubriken
oder Anthems sein. Alex Wunschel
ist ein Meister der Stimulation
und bringt in jeder Episode ein
wahres Feuerwerk an Soundeffek-
ten. Etwas sachlicher geht es bei
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Computer und Kommunikation zu,
der Podcast arbeitet mit Rubriken
wie dem Info-Update, dem Digita-
len Logbuch und Themenschwer-
punkten.

B Werbung mit Augenmaf3

Podcasts sind kostenlos, darum
ist es verstandlich, wenn es nicht
immer ohne Werbung geht. Wird
diese vom Host eingesprochen
und tragt sie den Charakter einer
Empfehlung, ist sie tolerierbar.
Philipp Westermeyer 16st das zum
Beispiel im OMR-Podcast gut.

Was definitiv nervt, ist Wer-
bung, die vor jeder Episode mit der
identischen Ankiindigung lockt:
»Hey, Marketing-School-Listeners,
I have interesting stuff for you ...“
Von den durchschnittlich acht
Minuten Podcast ist damit eine
Minute weg. Hort man sich meh-
rere Episoden an, fiihlt man sich
verdppelt.

Also bitte: Wenn Werbung,
dann auch den Text und idealer-
weise die Produkte variieren. Dass
immer mehr Podcasts Werbung
einspielen, beobachtet auch

, ein Podcaster der ersten
Stunde. Er hat sich mit mir am
Rande der Connecta 19 in Bern
tibrigens fiir eine Episode im

(einer seiner 12 Pod-
casts!) tiber das Thema Mitarbeiter
als Botschafter unterhalten.

Tipps fur die Podcast-

App
Ich habe schon einige Podcast-
Apps ausprobiert und sie immer
wieder verworfen. Dann war ich
jeweils froh, die Export-Funktion
nutzen zu konnen, weil ich am
neuen Ort nicht jeden Podcast
wieder neu suchen und erfassen
wollte. Schnell aufgesprungen bin
ich bei , weil ich es reizvoll
finde zu sehen, was andere aus
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meinem Netzwerk horen. Davon
lasse ich mich noch heute inspi-
rieren, meist durch die Info iiber
den Newsletter, denn auf der App
bin ich inzwischen selten.

Denselben Effekt bietet
, allerdings entwickelt der

Musikstreaming-Dienst das Seg-
ment erst noch, die Funktionen
sind daher etwas basic. Aber das
diirfte sich bald dndern, Spotify
héngt sich derzeit ins Thema rein.
Wer dazu mehr horen will, hort
sich von ,Eine
Stunde was mit Medien“ von Da-
niel Fiene und Herrn Pahler an.

Aktuell ist die App meiner

Wahl , hier leiste ich

mir die Premiumfunktion. Die

App nutze ich vor allem auf dem

Smartphone, schitze aber auch

die Moglichkeit, Podcasts auch auf

dem Desktop zu verwalten. Das
sind die Funktionen, auf die ich

Wert lege:

e Zuverldssiges Laden von
neuen Episoden (Nicht alle
Podcasts sind tot: wenn
mal langer nichts kommt,
konnte das auch an der App
liegen)

« Ubersichtliche Darstellung des
Kanals mit Name, Bild, Be-
schreibung und Shownotes

e Ordnen in Kategorien / Play-
lists wahlweise nach Themen
(Kommunikation, Digitali-
sierung, Gesellschaft) oder
Horgewohnheiten (Kochen,
Joggen, Reisen)

» Moglichkeit fiir einfaches Vor-
und Riickspulen

» Beschleunigtes oder verlang-
samtes Abspielen

* Ruhe unterdriicken

» Moglichkeit, Podcasts auch
offline zu horen

» Benachrichtigung fiir neue
Podcasts frei wiahlbar

» Regelmaissige Updates der App
und schnelle Reaktion im Store

» Inspiration durch Entdecken
von dhnliche Podcasts, die

vorgeschlagen werden

» Zuverldssige Suche und Auto-
vervollstandigung

» Keine Werbung in der App
(gegen Bezahlung)

Fortgeschrittene, Geeks und
Freaks wiinschen sich sicher auch
die Kompatibilitat mit Amazon
Alexa, Apple Watch, CarPlay, Goo-
gle Home, Android Auto usw.

Tipp: Bei Apps melde ich
mich ubrigens, wenn immer
moglich, mit Mail-Login an und
nicht tiber Facebook, Twitter oder
Google. So bewahre ich meine
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Unabhingigkeit und vermeide den
unnotigen Austausch von Nut-
zungsinformationen.

Marie-Christine Schindler ist
Inhaberin der

gmbh in Zurich. Sie ist
spezialisiert auf Online-Strate-
gie, integrierte, crossmediale und
vernetzte Kommunikation und
Ausbildung. Sie bloggt zu On-
line-PR und ist Co-Autorin des
Standardwerks PR im Social Web.
Fur ihre Kunden verbindet sie
ihre langjahrige PR-Erfahrung
mit den neusten Entwicklungen
der digitalen Kommunikation und
sozialen Medien.
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Webradio, Musikstreaming,
Podcast und Smart Speaker

qq Millionen Menschen in

Deutschland horen im Jahr 2019
Online-Audio-Inhalte. Das sind
drei Millionen mehr als im Vorjahr.

5"‘ Die Nutzung der Online-
Audio-Angebote erfolgt zudem
immer regelmafiiger. Jeder Zweite
ab 14 Jahre in Deutschland (54
Prozent) schaltet mindestens mo-
natlich ein.

50 So steigern Horbiicher

ihre mindestens monatliche Nut-
zerschaft um 50 Prozent, Podcasts
bzw. Radiosendungen auf Abruf
um 42 Prozent.

6 z Webradio- und Audio-

on-demand-Angebote errei-
chen 2019 bereits 62 Prozent

der Deutschen (ab 14 Jahre).
Zuwdichse verzeichnen Webra-
dios, die von 41,5 Prozent (+ 3,8
Prozentpunkte) genutzt wer-
den, Musikstreaming-Dienste (+
5,5 auf 32,2 Prozent), Podcasts
und Radiosendungen auf Abruf
(+ 3,4 auf 16,8 Prozent) sowie
Horbiicher oder Horspiele im
Internet (+ 4,0 auf 14,9 Pro-
zent).

1 o’ z Der Anteil der Per-

sonen ab 14 Jahre, die Zugang zu
Smart Speakern haben, verdoppelt
sich auf 10,2 Prozent der Bevolke-
rung hierzulande. Das Abspielen
von Audio-Inhalten ist mit grofSem
Abstand die am haufigsten genutz-
te Funktion dieser Gerite.

Platz 1 bei den Gera-

ten zur Nutzung von Online-Audio
nimmt das Smartphone ein (73

41

Prozent), gefolgt von Laptop (37,6
Prozent), PC (32,1 Prozent) und
Tablet (28,3 Prozent).

31 Prozent Steigerung erfuhr
die Nutzung von Online-Audio
uber das gute alte Autoradio. Oder
eben nicht mehr das ,gute alte” -
tatsachlich zeigt sich hier auch die
Digitalisierung von Automobilen,
die heute hochgradig digital ver-
netzt sind.

85’9 Prozent der Online-

Audio-Nutzer und -Nutzerinnen
horen Musik, gefolgt von Nachrich-
ten mit 55,2 Prozent und Services
(Wtter, Verkehr) mit 47,5 Prozent.

Quelle: Online-Audio-Monitor
(OAM)
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Megatrend Sprach-
assistent: Wie Alexa
& Co. den Markt auf-

mischen

Was bedeutet der Boom an Sprachassistenten
fur dem Voice Commerce?
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er Siegeszug von cloudba-
D sierten Sprachassistenten

scheint unaufhaltsam. Mit
ihrer schnellen Verbreitung er-
offnet sich vielen Branchen ein
neuer Kanal zum Verbraucher.
Der Haken: Auf diesem Weg
konnen grofse Tech-Firmen wie
Amazon und Google zentrale
Kontaktpunkte zu den Kunden
besetzen. Was bedeutet das fiir
die Zukunft des Verkaufskanals
Voice in Unternehmen? Deloitte
hat vier Szenarien entworfen, die
fiir Hersteller und Handler von
grofSter strategischer Bedeutung
sind.

Die Vorstellung von einem
Computer, der nur iiber das ge-
sprochene Wort bedient wird,
war lange Zeit Science-Fiction.
Etwa in der ,Star Trek“ TV-Serie,
wenn Captain Kirk und Mr. Spock
an Bord des Raumschiffs USS
Enterprise galaktisch schwierige
Fragen stellen und umgehend
eine freundliche Computerstim-
me die gewiinschte Auskunft gibt
— bis auf die Kommastelle genau.
Heute, ein halbes Jahrhundert
spater, ist diese Vision Wirklich-
keit geworden. Technische Gera-
te reagieren auf Sprache schon
fast ebenso zuverldssig wie auf
die Eingabe iiber Maus, Tastatur
oder Screen. Und das iiberall, wo
es einen Internetzugang gibt: im
Wohnzimmer, im Auto und beim

Joggen.

Im Alltag ist das hochst
praktisch — nichts muss bei einem
Sprachassistenten eingeschaltet,
keine App geoffnet und nicht
eine Funktion darin gesucht und
angeklickt werden. Die Sprach-
steuerung funktioniert viel ein-
facher. Nur das Aktivierungswort
aussprechen — und einen Satz
spater erfahren wir zum Beispiel,
in welchem Geschift in der Ndhe

wir einen von uns gesuchten
Artikel finden konnen. Und wenn
gewlinscht, aktiviert sich automa-
tisch der Bestellvorgang in einem
Online-Shop.

Die freihdandige Art der
Kommunikation iiber Smartphone
oder smarte Lautsprecher funk-
tioniert so einfach, dass ihr Sie-
geszug unaufhaltsam erscheint.
Schon 2017 wurden weltweit 33,3

Millionen Smart Speaker verkauft.

Pro Woche werden laut Deloitte
Hochrechnung zwei Milliarden
Voice-Anfragen gestellt. Und es
ist zu erwarten, dass der globale
Markt fiir smarte Lautsprecher bis
zum Jahr 2022 durchschnittlich
um mehr als 30 Prozent pro Jahr
wachsen wird.

Mit kinstlicher
Intelligenz zur
Hochleistungs-
Technologie

Tatsachlich griffen die Macher
der TV-Serie ,,Star Trek“ Ende
der 60er Jahre eine technolo-
gische Entwicklung auf, an der
bereits ein Jahrzehnt friither
geforscht wurde. Zunichst be-
schriankte sich die Fahigkeit zur
maschinellen Spracherkennung
darauf, eine einzige Stimme und
ein knappes Dutzend Worter zu
identifizieren. In der Folge ent-
wickelten IBM und das US-Ver-
teidigungsministerium mit sei-
ner Agentur DARPA die Systeme
weiter, sodass in den 80er-Jahren
bereits etwa 20.000 Worter er-
kannt wurden und im folgenden
Jahrzehnt die erste kommerzielle
Anwendung einer Spracherken-
nungssoftware moglich war. Von
einer maschinellen Intelligenz,
die Zusammenhinge herstellen
und ihrerseits verbal reagieren
kann, war diese Spracherken-
nung aber noch weit entfernt.
Erste bescheidene Ansitze eines
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responsiven Systems beschrank-
ten sich auf Anwendungen in
Callcentern, bei denen der Kunde
durch das Nennen von Ziffern
anhand eines Entscheidungs-
baums schrittweise durch ein
Menii gefiihrt wurde.

Erst der technologische
Fortschritt der zugrundelie-
genden kiinstlichen Intelligenz
ermoglicht heute eine effektive
Spracherkennung. Sie basiert auf
dem Zusammenspiel von vier
Kerntechnologien:

e Automated Speech Recogni-
tion (ASR) sorgt fiir die Um-
wandlung der Spracheingabe
in Textform

» Natural Language Processing
(NLP) ermoglicht die Zu-
ordnung einer Bedeutung zu
einzelnen Textfragmenten

e Dialog Manager (DM) ver-
anlasst die Entscheidung und
Durchfiihrung notwendiger
Schritte zur Beantwortung
der Anfrage

e Text-to-Speech (TTS) tiber-
nimmt die Text- oder Sprach-
ausgabe einer Antwort zur
Anfrage

Gleichzeitig sind leistungsstarke,
moderne Prozessoren in der Lage,
statistische Modelle kiinstlicher
Intelligenz zu verarbeiten, sodass
zusammen mit grofSen Mengen
strukturierter Daten fortgeschrit-
tene Analytics machbar wird.

Der Nutzen von Sprachassistenz-
systemen erhoht sich zusatzlich
dadurch, dass die Sprachausgabe
in immer mehr Sprachen erfolgt
und Metadaten im Kontext in-
tensiver genutzt werden konnen.
Dies fiihrt zu einer nahezu nattir-
lichen Interaktion mit Maschinen
und beschleunigt die Verbreitung
von Geraten mit Sprachsteuerung
exponentiell.
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I Das drohende Oligopol
der Tech-Giganten

Weltweit fiihrend sind beim
Thema Sprachassistenten die

drei grofSen Tech-Firmen Google,
Amazon und Apple. Amazon ver-
folgt bei der Hardware eine offene
Lizenzpolitik, sodass viele andere
Hardware-Hersteller Amazons
cloudbasierten Sprachdienst
Alexa nutzen. Bei der regionalen
Abdeckung mit Voice-assisted
Interfaces fiihrt Amazon das Feld
an. Allerdings nutzt Amazon
international vorwiegend die eng-
lischsprachige Version, was die
Funktionalitat einschrankt, aber
eine schnelle Marktabdeckung
mit einheitlichen Produkten er-
moglicht.

Google Assistant ist
im firmeneigenen Speaker
Google Home sowie auch
auf vielen Geridten exter-
ner Hersteller verfiigbar.
Die Expansion von Goo-
gle erfolgt langsamer als
bei Amazon, dafiir jedoch
zielgerichteter. Hier sticht
insbesondere die hohe Zahl
verfligbarer Sprachen heraus.

Dagegen verfolgt Apple
mit seinem Voice-assisted Inter-
face Siri eine restriktive Lizenz-
politik und nutzt primér eigene
Hardware. Apple legt dabei be-
sonderen Wert auf Qualitdt und
Individualisierung, zudem bietet
Siri die breiteste Palette an Spra-
chen an.

Die offene Lizenzpolitik
von Amazon und Google fiihrt
zu einer grofSeren Reichweite
und Nutzung ihrer Sprachassis-
tenzsysteme {iber Hardware von
Drittanbietern, sodass Alexa und
Google Assistant dabei sind, sich
als hardwareiibergreifende Stan-
dards zu etablieren.

Herausforderungen fur

Die neuen
Unternehmen

Die weit entwickelten Kommuni-
kationsmoglichkeiten zwischen
Mensch und Maschine und deren
rasante Verbreitung werden die
Verhaltensmuster von Verbrau-
chern voraussichtlich in hohem
Mafie beeinflussen und weit-
reichende Verdnderungen fiir
Hersteller, Hindler und Kunden
mit sich bringen — von der Auto-
mobilbranche iiber Finanzdienst-
leister bis hin zum Handel mit
Konsumgiitern.

S i
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Guten Morgerisss

g 'Es ist 6:30 Uhr

A
Verwer[em -

Was fiir den Kunden ein
nahezu schrankenloses Einkaufs-
erlebnis verspricht, zieht fiir
Unternehmen erhebliche Unsi-
cherheiten nach sich. Zwar er-
offnen Voice-assisted Interfaces
neue Verkaufskandle. Doch geben
Unternehmen zwangslaufig die
Kontrolle iiber einen erheblichen
Teil ihres Kundenzugangs ab,
wenn die Anbieter der Techno-
logie wie Google, Amazon und
Apple den Kontakt zum Verbrau-
cher herstellen.
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Trend Sprachassistenten

Heute stehen wir am Anfang
einer Entwicklung, die fiir Unter-
nehmen drei zentrale Fragen
aufwirft.

e Welchen Einfluss haben
Sprachassistenten auf die Zu-
kunft des Einkaufens?

»  Welche Konsequenzen erge-
ben sich fiir Hindler, Herstel-
ler und Konsumenten?

e Und welche strategischen
Fragestellungen sollten sich
einzelne Marktteilnehmer
stellen, um sich optimal auf-
zustellen?

Aus diesen drei tibergreifenden
Punkten lassen sich eine Vielzahl
weiterer Fragen ableiten, deren
Beantwortung fiir den Erfolg
eines Unternehmens im Bereich
Voice-Commerce ausschlagge-
bend sind.

Neben ihrer Funk-
tion als Kanal zum Kunden
konnen Voice-assisted
Interfaces auch einen
mafdgeblichen Einfluss auf
Backend-Prozesse haben.

Hier schlummert in diversen
Bereichen ein grofSes Poten-
zial, das durch den Einsatz
von Sprachassistenten realisiert
werden kann, wie z.B. in der Ef-
fizienzsteigerung von Lager- und
Logistikprozessen oder als Unter-
stiitzung wahrend der Ausfiih-
rung manueller Tatigkeiten. So
gibt es eine Vielzahl potenzieller
Use Cases von Voice-assisted
Interfaces in professionellen
Anwendungsgebieten, in denen
tibergreifende Vernetztung von
Prozessen, Personen und Geriten
eine grofSe Rolle spielt.

Am Beispiel von Einzelhan-
del und Herstellern der Kon-
sumgliterbranche hat die Stra-
tegieberatung Monitor Deloitte
mithilfe von kiinstlicher Intelli-
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genz, Szenariodesign, erfahrenen
Experten des Deloitte Center for
the Long View sowie mithilfe der
Expertise von Technologie- und
Branchenexperten vier Szenarien
zur Zukunft von Voice-assisted
Interfaces entwickelt. Sie bilden
den jeweiligen Einfluss auf das
Einkaufserlebnis ab und leiten
daraus Implikationen fiir alle
Marktteilnehmer ab.

Szenarien fur den Kanal
Voice im Jahr 2030

Sprachunterstiitzte Schnittstel-
len haben eine technologische
Reife erreicht, mit der sie ge-
niigend Wert generieren, um fiir
Verbraucher und Unternehmen
relevant zu werden. Da sich die
Technologie aber noch in einer
recht friihen Phase ihrer Markt-
durchdringung befindet, ldasst sich
ihr Einfluss auf den européischen
Einzelhandel nicht sicher bestim-
men. Tendenziell kann der Kanal
Voice fiir Verbraucher das Ein-
kaufen erleichtern, indem er all-
gegenwartig wird, aufgrund einer
umfassenden Datenbasis Orien-
tierung bietet und die Bediirf-
nisse der Verbraucher so optimal
erfiillen kann. Da die Interaktion
mit Sprachassistenten eine hohe
Transparenz der Kundendaten
erfordert, wird ihr Erfolg stark
durch die Bereitschaft der Ver-
braucher zur Weitergabe ihrer
Daten sowie das Vertrauen in die
Datensicherheit des jeweiligen
Anbieters beeinflusst.

I Die vier plausibelsten

Fiir Einzelhdndler und Kon-
sumgiiterunternehmen stellen
sprachgestiitzte Schnittstellen
die Herausforderung dar, Marke-
ting-, Vertriebs-und Backend-Pro-
zesse entsprechend anzupassen.
Sie bieten aber auch eine grofse
Chance, von Erkenntnissen iiber
die Erwartungen der Verbrau-

cher und den direkten Zugang zu
ihnen zu profitieren. Da Techno-
logieanbieter damit beginnen,
einen zentralen Knoten in der
Wertschopfungskette des Einzel-
handels zu besetzen, besteht fiir
Einzelhdandler und Konsumgiiter-
unternehmen zugleich die Gefahr,
die Kontrolle iiber ihre Kunden-
kontakte zu verlieren. Zuséatzlich
konnen die Technologieanbieter
Einzelhandelsaktivitdten iiber-
nehmen und zu starken Mitbe-
werbern werden.

Szenario 1: Das neue
Internet

In diesem Szenario haben
sprachgestiitzte Schnittstellen
einen mafigeblichen Einfluss

auf das Einkaufsverhalten und
die Marktdynamik; die Markt-
teilnehmer kollaborieren in
einem offenen System. Sprach-
erkennung ist nicht nur auf dem
Smartphone vollstandig mit
anderen Technologien wie Bild-
erkennung und Sensorik verbun-
den. Die Art des Einkaufens hat
sich dadurch komplett verdandert.
Datengesteuerte Analysen und
die Verbindung von intelligenten
Gerdten ermoglichen vorhersag-
bares und automatisiertes Ein-
kaufen. Die Relevanz des Handels
hat abgenommen, und grof3-
volumige Einkadufe werden iiber
Direktverkdufe getitigt. Neue
Logistikdienstleister kiimmern
sich 24/7 um die Lieferung direkt
nach Hause.

Voraussetzungen fiir das Eintreten
dieses Szenarios:

Die grofSen Provider von Voice-
assisted Interfaces bieten ihre
Technologie und Daten (aus
strategischen Griinden oder
aufgrund regulatorischer Ver-
pflichtung) als Open Source an
und haben ihre Ertragsmodelle
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entsprechend angepasst. Handler
und Hersteller haben die Chance,
die Potenziale eines integrierten
technologischen Okosystems fiir
sich zu nutzen. Verbraucher sind
aufgrund des grofsen Mehrwerts,
den die Voice-Assistant-Nutzung
verspricht, bereit, ihre personli-
chen Daten offenzulegen.

Fiir Hersteller ist dies eines
der besten Szenarien. Durch
die Chance des Direktvertriebs
konnen sie Hindler umgehen und
damit hohere Margen erzielen.
Insbesondere fiir grofSe Herstel-
ler im Non-Food Bereich ist dies
vorteilhaft, da sie Skaleneffekte
nutzen konnen. Zudem erweist
sich die bestehende Markenpra-
senz fiir A-Brands als Vorteil.

Fiir Hindler ist diese
Szenario vor allem im Food Be-
reich eher negativ zu bewerten,
da eine Kanalverschiebung in
Richtung des kostenintensiven
Versandhandels zu erwarten ist.
Es herrscht hoher Preisdruck,
Fulfillment-Kompetenz wird zum
Wettbewerbsfaktor. Entscheidend
fiir den Erfolg sind Kundenbin-
dung sowie analytische Fahig-
keiten, um zum Beispiel durch
kiinstliche Intelligenz generierte
Warenkorbe zu erstellen, die den
Kunden ein komfortables Einkau-
fen ermoglichen. Im Bereich der
Non-Food Handler sind aufSer-
dem Customer Experience und
Kuration wichtige Wettbewerbs-
faktoren.

Szenario 2: Das Zeitalter
heterogener Allianzen

In diesem Szenario agieren die
Marktteilnehmer sehr koope-
rativ. Hindler und Hersteller
schliefSen sich zusammen, um
gegen die grofSen Technologie-
Provider zu bestehen. Sie nutzen
eigens entwickelte Sprachassis-
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tenz-Technologien, die auf ver-
schiedenen Standards beruhen.
Daten werden in einem offenen
System innerhalb einer Allianz
ausgetauscht, aber technologi-
sche Hiirden erlauben keinen
aktiven Austausch iiber Allianz-
grenzen hinweg.

Voraussetzungen fiir das Eintreten
dieses Szenarios:

Um ihre Unabhéangigkeit zu
sichern, haben sich Marktteilneh-
mer aus unterschiedlichen Berei-
chen zusammengeschlossen und
ihren eigenen Technologiestan-
dard geschaffen. Voriibergehend
wurden die Systeme der grofSen
Technologie-Provider genutzt,
jedoch wenden sich die Allian-
zen von diesen ab, sobald sie

technisch dazu in der Lage sind.
Allianziibergreifend sind Techno-
logien und Gerite nicht integriert
und Voice wird eher als isolierter
Kanal genutzt.

Fiir Hersteller ist dieses
Szenario am schwierigsten zu be-
werten. Die Auswahl einer star-
ken Allianz ist iiberlebenswichtig,
was aufgrund eines volatilen und
undurchsichtigen Marktes aber
schwierig ist. Wer versucht, dieses
Problem durch mehrere Allian-
zen zu umgehen, muss mit hohen
Kosten und erheblichem Aufwand
rechnen. Im Non-Food Bereich ist
aufgrund fehlender Cross-Media
Einsdtze eine geringe Relevanz
fiir High-Involvement-Produkte
Zu erwarten.
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B

So kritisch dieses Szenario
fiir Hersteller ist, so sehr konnen
vor allem grofSe Handler profitie-
ren. Sie haben die Moglichkeit,
zum Mittelpunkt einer Allianz zu
werden und von der Verschiebung
der Marktanteile zu profitieren.

B Szenario 3: Altes Europa

In diesem Szenario verhindern die
Verscharfung des Kartellrechts
zur Vermeidung von Monopolen
und strenge Datenschutzricht-
linien, dass sich tibergreifende
Losungen fiir sprachgestiitzte
Schnittstellen zwischen den
Marktteilnehmern durchsetzen.
Der Markt fiir den Kanal Voice
besteht aus nicht integrierten Si-
lo-Losungen einzelner Marktteil-
nehmer und liefert Verbrauchern
nur marginalen Mehrwert.
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Voraussetzungen fiir das Eintreten
dieses Szenarios:

Strenge Regulatorik verbietet die
extensive Nutzung personenbe-
zogener Daten, sodass die Ver-
netzung iiber Technologien und
Marktteilnehmer hinweg nicht
moglich ist. Als Konsequenz be-
treiben Technologie-Provider
sowie grofse Handler und Herstel-
ler jeweils ihre eigenen Insello-
sungen.

Fiir Hersteller enthalt
dieses Szenario grofie Herausfor-
derungen. Voice Commerce wird
nur fiir breite Produktportfolios
genutzt werden. Somit sind eher
Handler-Anwendungen zu erwar-
ten, insbesondere im niedrigprei-
sigen Low-Involvement-Bereich.

Fiir Handler ist dieses
Szenario positiv zu bewerten,
denn Voice Commerce bietet die
Chance, Eigenmarken starker zu
platzieren und so die Marge zu
erhohen.

Szenario 4: Die Welt der
Aggregatoren

Im diesem Szenario kontrollieren
die Provider von Sprachassisten-
ten den Marktzugang fiir Anbieter
und Verbraucher. Es bestehen ge-
schlossene, technologisch integ-
rierte Systeme, die als Oligopole
von den grofSen Technologiefir-
men kontrolliert werden. Diese
konnen als Gatekeeper Angebot
und Nachfrage mafSgeblich beein-
flussen. In dieser Welt haben sich
die grofSen Technologie-Provider
durchgesetzt und das Einkaufen
durch ihre geschlossenen Syste-
me von sprachgestiitzten Schnitt-
stellen neu definiert. Der Kanal
Voice ist zwar stark integriert, die
Zusammenarbeit zwischen den
Marktteilnehmern bleibt jedoch
schwach. Big Data Analytics bie-

tet den Tech-Firmen vollstindige
Kundentransparenz, die genutzt
wird, um iiber datenbasiertes
Marketing und pradiktive Service-
angebote eine grofsere Kundenba-
sis zu gewinnen.

Voraussetzungen fiir das Eintreten
dieses Szenarios:

Der Vorsprung der Technologie-
Provider ist so grof$, dass Handler
und Hersteller darauf angewiesen
sind, das Voice-Okosystem eines
der Marktfiihrer zu nutzen. Durch
die hohe technologische Inte-
gration ist der Voice-Assistant
omniprasent. Er bietet einen so
grofSen Mehrwert, dass kein Weg
an ihm vorbeifiihrt. Der Staat en-
gagiert sich mit MafSnahmen zum
Datenschutz und Kartellrecht

nur zuriickhaltend. Verbraucher
vertrauen den Technologie-Pro-
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vidern und akzeptieren sie als
,heue Handler”.

Fiir Hersteller ist dies ein
positives Szenario. Ahnlich wie
bei Szenario 1 ist auch hier der
Direktvertrieb einfacher moglich.
Es findet eine Kanalverschiebung
zu Tech-Providern statt, sodass
die miihsam aufgebauten Be-
ziehungen zu Handlern mehr
und mehr brockeln. Durch eine
rechtzeitige Verschiebung des
Marketingbudgets in Richtung
Recommender Marketing kann
dies aber langfristig sehr positive
Auswirkungen haben - zum Bei-
spiel durch ein zwar kosteninten-
sives, aber effektives Targeting.
Zudem starkt vor allem im Non-
Food Bereich eine starke Marke
die Marktposition.

Fiir Handler ist die Welt der
Aggregatoren das Szenario mit
den grofsten Herausforderungen.
Sie verlieren die wertvolle digi-
tale Kundenschnittstelle an die
Tech-Provider. Der stark erhohte
Preisdruck fiihrt zu geringeren
Margen. Um langfristig erfolg-
reich und profitabel im Markt zu
bestehen, sind neue Geschifts-
modelle notwendig.

Jedes der oben entwickelten
Szenarien ist plausibel und stellt
fiir die Marktteilnehmer eine gro-
8e Herausforderung dar. Um das
Potenzial von Sprachassistenten
zu nutzen und aus dem zusatzli-
chen Kundenkontaktpunkt einen
Absatzkanal zu machen, wird
eine Strategie benotigt, die dem
spezifischen Geschaftsfeld des
Unternehmens, der jeweiligen
Marktpositionierung sowie den
plausibelsten Zukunftserwartun-
gen entspricht.

Quelle: Beyond Touch Studie -
Voice Commerce 2030 (Deloitte).

dpr Sonderheft Audio



Smartspeaker: das neue Horen
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Das neue Horen

Smartspeaker eroffnen neue
Moglichkeiten fur Medien
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it der Stimme Funktio-
nen wie Licht, Heizung
oder eben auch Computer

steuern — das galt lange als ferne
Zukunftsmusik. Dank digitaler
Sprachassistenten ist inzwischen
das moglich — und noch viel mehr.
Auf dem Smartphone gibt es sie
schon seit einigen Jahren: Siri
etwa, die Sprachassistentin von
Apple, schickt eine Kurznachricht
per Stimmbefehl oder 6ffnet eine
bestimmte App. Mit den soge-
nannten Smartspeakern, die sich
ebenfalls per Sprachbefehl steuern
lassen, erweitern sich die Moglich-
keiten. Sie fiihren die intelligente
Spracherkennung mit einem Laut-
sprecher zusammen und 6ffnen

so neue Wege und Vertriebskanile
fiir den Journalismus.

Smartspeaker gibt es von
verschiedenen Anbietern, unter
anderem von Google, neuer-
dings auch von Apple - und von
Amazon. Das Gerit des Online-
versandhandlers heifSt Echo, ist
aber besser unter dem Namen
,Alexa“ bekannt. Denn der Name
der Sprachassistentin aktiviert das
Gerit, um eine Anfrage zu starten.
Damit die Smartspeaker ihre Auf-
gaben erfiillen konnen, muss der
Nutzer aber zunéchst kleine Hilfs-
programme installieren — dhnlich
wie beim Smartphone, das Apps
benotigt, um Bilder zu bearbei-
ten oder im sozialen Netzwerk zu
stobern. Diese Hilfsprogramme
heiflen bei Alexa ,,Skill“, bei Goo-
gle ,Action®.

B Gelesene Schlagzeilen

»Alexa, die Zusammenfassung” ist
beispielsweise ein Befehl fiir Ama-
zon Echo, der eine tagliche Nach-
richtenzusammenfassung startet.
Und hier kommt der Journalis-
mus ins Spiel: Denn in der Regel
werden Schlagzeilen aus dem
Internet vorgelesen. Fiir Journa-

listinnen und Journalisten ist das
aus zwei Perspektiven interessant:
als Nutzer und als Produzenten.
Filir Medienhduser entsteht ein
zusatzlicher Ausspielweg fiir ihre
journalistischen Produkte. Aller-
dings erfordert der neue Kanal
auch eigene Formen, dhnlich wie
etwa der ,Messenger Journalis-
mus” via WhatsApp oder Facebook
Messenger.

So wie die Nutzer dabei
yihre“ Nachrichtenmarken abon-
nieren miissen oder wie sie Nach-
richten-Apps auf ihren Mobilge-
raten installieren, muss auch die
Besitzerin oder der Besitzer eines
Smartspeakers vorab festlegen,
wer in der Nachrichtenzusammen-
fassung zu Wort kommen soll. Das
Menu auf dem Smartphone bietet
eine Auswahl unter anderem von
Zeitungen, TV- und Radiosendern,
von Nachrichtenseiten oder Blogs,
von Unternehmen und Institutio-
nen. Wer in den Angeboten der
Kategorie ,,Nachrichten® sucht,
findet dort zum Beispiel BILD,
Heise online oder das Handels-
blatt. Mit dabei sind allerdings
auch Anbieter, die man eher nicht
mit dem Begriff Nachrichten asso-
ziiert: Borussia Dortmund bei-
spielsweise, die CDU Neuss oder
die AfD. Taglich kommen neue
Anbieter hinzu.

I Nebenbei auf dem
Laufenden

Damit bieten Sprachassistenten —
unter anderem fiir Journalistinnen
und Journalisten — eine Moglich-
keit, sich bequem {tiber ausgewahl-
te Themen auf dem Laufenden zu
halten, und das sogar ohne zusitz-
lichen Zeitaufwand. So erklart Se-
bastian Matthes, Stellvertretender
Chefredakteur und Head of Digital
beim Handelsblatt: ,Mit Audio-
Inhalten konnen wir die Nutzer
auch erreichen, wenn sie keine
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Bildschirme bedienen konnen: im
Auto oder beim Kochen zum Bei-
spiel.” Smartspeaker sind also wie
das Radio ein klassisches ,Dou-
ble-your-time“-Medium: Wahrend
man mit einer Sache beschaftigt
ist, die das Gehirn nicht besonders
fordert, kann man durch Horen
gleichzeitig Informationen auf-
nehmen.

Wer allerdings Nachrichten-
Skills zu vieler Anbieter abonniert,
lauft Gefahr, in einer Informa-
tionsflut unterzugehen. Das gilt
insbesondere, wenn es sich haupt-
sdchlich um computergesprochene
Schlagzeilen handelt. Hier verliert
der Zuhorer leicht den Uberblick,
wessen Nachrichten er oder sie
gerade hort, denn die eigentlich
so wichtige Marke wird nur einmal
kurz zu Beginn genannt, und die
Computerstimme ist monoton.

I Nicht flirs Héren
geschrieben

Es gibt einen weiteren Grund, war-
um die Nachrichtenzusammenfas-
sungen oft nicht dem entsprechen,
was Zuhorer von Qualitatsmedien
erwarten: Verlesen werden Schlag-
zeilen oder auch Teaser von der
Homepage, die nicht fiirs Horen
geschrieben sind.

Wie wenig befriedigend das
oft ist, zeigt eine kleine Auswahl
an Meldungen vom 8. Mai 2018. So
heifSt es im Skill der Wirtschafts-
Woche: ,Meist dauert es nach der
Abgabe mehr als sechs Wochen bis
zum Steuerbescheid. Welche Fi-
nanzamter das schneller schaffen
und was Steuerzahler tun konnen,
um die Bearbeitung zu beschleuni-
gen.” Und dann kommt die ndchs-
te Meldung. Ein typisches Beispiel
dafiir, wie Nachrichten auf Alexa
nicht funktionieren konnen. Denn
dieser Homepage-Teaser soll
Leserinnen und Leser zum Klick
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auf einen weiterfiihrenden Link
verfiihren. Der Horer am Smart-
speaker bleibt dagegen ratlos
zurlick, weil das Versprechen nicht
eingelost wird und er zumindest
derzeit per Sprachsteuerung keine
Moglichkeit hat, an weiterfiihren-
de Inhalte zu kommen.

Ahnlich lasst die FAZ
den Horer in der Luft hangen:
,Deutschland fehlen 45000 Last-
wagenfahrer: Die Wirtschaft
brummt, der Onlinehandel wichst.
Beides erhoht die Nachfrage nach
Transportkapazitit. Speditionen
aber fehlen die Fahrer. Was hilft...“
Genau das wird dem Zuhorer
leider nicht verraten. Auch die
Rheinische Post hatte an diesem
Tag eine Schlagzeile in der Alexa-
Zusammenfassung, die im Netz
zum Weiterklicken animieren soll-
te: ,Dramatisches Video zeigt, wie
schnell sich die Lava ausbreitet.”

Solche Schlagzeilen und Tea-
ser informieren nicht und bieten
keinen Mehrwert, sie sind ein Stiick
verlorene Zeit. Trotz dieser offen-
sichtlichen Nachteile lassen viele
Medien in ihren Skills immer noch
automatisiert solche Onlineteaser
verlesen. Die erwdhnten eigenen
— fiir diesen Vertriebskanal ge-
eigneten — Formen fangen an, sich
herauszubilden. Der Prozess dauert

an.
Eigenes Format
entwickelt

Etwa beim Handelsblatt: Auch
die Wirtschaftszeitung hatte 2017
mit einem einfachen Skill bei
Amazon Echo begonnen, aber die
Redaktion hat aus den Erfahrun-
gen gelernt: ,,Einfach nur Teaser
vorzulesen wird dauerhaft keinen
Nutzer begeistern®, sagt Sebas-
tian Matthes. Darum erstellt die
Wirtschaftszeitung jetzt fiir den
Smartspeaker ein eigenes Morning

Smartspeaker: das neue Héren

Kongruente Inhalte und neue Vertriebswege

Die alte Aufteilung in Print, Rundfunk und Online wird in Zeiten
wachsender Kongruenz immer briichiger. Zunehmend wildern alle
Mediengattungen im Feld der jeweils anderen. Fiir TV- und Horfunk-
sender ist Text ein wichtiges Mittel, um das Publikum nicht-linear

zu erreichen und tiberhaupt im Netz gefunden zu werden, denn mit
gestreamten klassischen Rundfunkinhalten tun die Suchmaschinen
sich schwer. Soweit es sich um offentlich-rechtliche Sender handelt,
stufen Verlagshauser und Privatsender diese Onlineaktivitdten als
unangemessen umfangreich ein und haben wiederholt geklagt. Die
Verlage wiederum setzen zunehmend auf Themen wie Bewegtbild und
Podcasts — bis hin zur moglichen Lizenzpflicht durch die Medienan-
stalten. Onlinemedien zu guter Letzt greifen sich aus allen Welten das

Beste.

Dabei verlassen sich die Medienhduser und Redaktionen aller
Gattungen immer weniger darauf, dass sie auf ihrem jeweils origina-
ren Ausgabeweg gefunden werden, also als gedruckte Zeitung oder
Zeitschrift, als Radio- und Fernsehsendung beziehungsweise als
Internetseite. Stattdessen wachst die Zahl der Vertriebswege stetig,
vor allem seit dem Siegeszug der mobilen Endgerite: Zu Social-Me-
dia-Kandlen wie Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram, Pinterest
und Co. sind Newsletter und Morning Briefings hinzugekommen,
personalisierte Nachrichten-Bots, WhatsApp und andere Messenger.
Und aktuell testen experimentierfreudige Redaktionen eben gerade

mit Smart-speakern.

Briefing, das die Horer kurz und
knapp informiert. Ahnlich wie im
Radio sind die Nachrichten in sich
geschlossen und bieten echten
Informationswert. Damit das Mor-
ning Briefing die Zuhorer schon
am friihen Morgen erreicht, wird
es nachts eingesprochen - von
Menschen, so dass die eintonige
Computerstimme von Alexa ent-
fallt. Bald schon soll es aufSerdem
erweiterte Funktionen geben:
Nutzer sollen kiinftig ihr Handels-
blatt-Konto mit dem Skill koppeln
konnen, um beispielsweise Inhal-
te zu speichern oder sie sich per
Sprachbefehl als Mail schicken zu
lassen.

Sehr frith am Morgen be-
ginnt auch die Arbeit bei der
Rheinischen Post (RP) in Diissel-
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dorf: Ab 5 Uhr morgens produziert
die Redaktion ihren Aufwacher-
Podcast als Audio fiirs Netz und
fiir Smartphones. Der ist kurze
Zeit spater auch auf Alexa in der
Zusammenfassung verfligbar, im
Anschluss an die eher ratselhaf-
ten Schlagzeilen. ,Wir waren das
erste Regionalmedium auf Ama-
zon Echo, erzihlt Daniel Fiene,
Redakteur mit dem Schwerpunkt
Digitales bei der RP. ,Kiinftig
werden wir auch bei Google Home
und spater auf dem Apple Home-
pod sein.”

Das Beispiel RP zeigt, dass
neue Vertriebswege im Journalis-
mus nicht immer eine endlose
Vorlaufzeit und fremde Dienst-
leister brauchen: Fiene hatte mit
einem Entwickler der RP einen
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Blick auf die Amazon-Echo-
Plattform geworfen, die beiden
haben ein Skript geschrieben,
und fertig war das etwas schlich-
te Flash Briefing, in dem Alexas
Computerstimme die ersten drei
Schlagzeilen vorliest. Allerdings
findet Daniel Fiene diese Stim-
me ,,auf Dauer langweilig“. Und
weil man als Printredaktion nicht
jede Stunde aktuelle Nachrichten
einsprechen kann, hat man sich
entschlossen, den jeweils tages-
aktuell produzierten Podcast an
die automatisierten Schlagzeilen
dranzuhangen. Das soll jedoch wie
beim Handelsblatt nicht das Ende
der Moglichkeiten sein: ,,Irgend-
wann in der Zukunft werden wir
einen RP-Newsbot haben, der dem
Zuhorer genau die Informationen
gibt, nach denen er fragt®, ist Da-
niel Fiene liberzeugt.

B Vorteil Audio-Know-how

Grundsatzlich leichter als Print-
hauser haben es natiirlich Radio-
sender mit ihrem Know-how in
Sachen Audio, aber auch Fernseh-
sender. So erklart Julia Wegeler,
Abteilungsleiterin Digital Products
bei n-tv: ,Wir haben regelmafiig
aktuelle Nachrichten-Videos, aus
denen wir die Audiospuren nutzen
konnen. Zudem verfiigen wir iiber
gute Stimmen und Vertonungs-
expertise.” Der Nachrichtensender
mit Sitz in Koln bietet Audioin-
halte nicht nur bei Amazon Echo
an, sondern auch bei Google Home
sowie auf den fahrzeugbasierten
Systemen BMW Connected Drive
und Ford Sync. Noch verdient n-tv
damit allerdings kein Geld. , Lang-
fristig sollten aber natiirlich alle
unsere Produkte einen vermark-
tungsrelevanten Nutzen haben.*

Da den Sendern in der Regel
bereits gesprochene und gespei-
cherte Nachrichten vorliegen,
entfallt fiir sie der Mehraufwand

des Einsprechens. Zumindest in
der Theorie sollten sie darum
auch nicht auf Computerstimmen
zurlickgreifen miissen. Trotzdem
passiert genau das bei Radio Berg.
Der Radiosender stellt wie einige
andere Lokalradios ein Angebot
fiir die Nachrichtenzusammen-
fassung auf Alexa zur Verfiigung.
Aber: ,Solange unsere Nach-
richten nicht als Podcast gespei-
chert werden, konnen wir nur die
Schlagzeilen von der Homepage
mit Computerstimme vorlesen
lassen®, erklart Chefredakteurin
Wiebke Breuckmann.

Die Computerstimme ist
fiir die Redaktion jedoch nur eine
Notlosung, denn Alexa kennt zum
Beispiel viele Abkiirzungen nicht
und spricht Ortsnamen falsch aus.
So liest Alexa zum Beispiel statt
der ,IS“ fiir ,,islamischer Staat®
regelmaflig ,is“ wie das englische
Wort fiir ,,ist“. Und ,DSGVO®, das
Kiirzel fiir die Datenschutzgrund-
verordnung, klingt wie ,,dschge-

«

WO .

Derzeit arbeitet Radio
Berg an einer technisch besseren
Homepage. Wenn sie fertig ist,
sollen die Audio-Nachrichten
gespeichert und spiter bei Alexa
ausgespielt werden. Auch wenn
das Angebot jetzt noch nicht
perfekt ist, ist das ,trotzdem der
richtige Weg*, bestétigt Radio-
experte Christian Schalt: , Lieber
als Lokalradio jetzt mit Compu-
terstimme auf dem Smartspeaker
dabei sein und die Marke sichern,
als den Anschluss zu verpassen.”

,/Angst hilft uns nicht
weijter"

Wiebke Breuckmann sieht das da-
bei ganz dhnlich — und empfindet
Smartspeaker nicht als die manch-
mal beschworene Gefahr fiir die
Existenz des Radios: ,,Angst hilft
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uns allen nicht weiter, sagt die
Radiofrau. ,,Mir ist egal, ob die
Nutzer uns iiber Alexa oder ein
herkommliches Radiogeréat horen,
wichtig ist nur, dass sie Radio Berg
einschalten.” Darum denkt sie
auch schon dariiber nach, was die
Redaktion kiinftig an zusidtzlichen
Angeboten liefern kann: , Lokale
Blitzermeldungen zum Beispiel.
Damit haben wir ein Alleinstel-
lungsmerkmal.”

Auch ein anderer kleiner
Sender in NRW mochte die Chan-
cen des neuen Mediums nutzen:
Das Domradio ist ein ,katholischer
Multimediasender mit Special-In-
terest-Angebot, der nur iiber eine
begrenzte terrestische UKW-Fre-
quenz in Koln verfiigt, aber ein
Programm fiir eine Horerschaft im
ganzen deutschsprachigen Raum
ansprechen mochte®, erlart Ralf
Walter, Leiter der Onlineredaktion.
»Deswegen sind wir immer auf der
Suche nach weiteren Ausspielka-
nalen.”

Natiirlich biete man auch
einen Livestream iiber das Nach-
richtenportal und sei auf den so-
zialen Kanalen aktiv, aber: ,Nach-
dem wir mit Reichweiteneinbufsen
bei Facebook zu kampfen haben,
war es neben anderen Uberlegun-
gen ein logischer Schritt, mog-
lichst zeitnah unsere Inhalte auch
tiber Sprachassistenten anzubie-
ten.” Mit den News aus Kirche und
Gesellschaft schliefSe man eine
Marktliicke und hoffe, eine neue
Horerschaft zu erreichen. Im April
ist tibrigens der zweite Skill des
Domradios veroffentlicht worden:
»Das Evangelium® ist eine tdgliche
Bibellesung mit zugehorigem Ge-
sprach.

Kiinftig, so Walter, mochte
das Domradio auch auf den Gera-
ten von Google und Apple ver-
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treten sein. ,Wir haben aber nur
begrenzte Mittel und sind werbe-
frei, darum konzentrieren wir uns
zunéchst auf den Marktfiihrer.”
Der tagliche Zeitaufwand fiir die
Ausstrahlung auf Alexa ist auch
hier iiberschaubar: ,Wir passen
die Lautstdrke der Audiodatei an
und legen das mp3-Dokument in
unserem Content-Management-
System an. Der Alexa-Skill greift
dann auf einen RSS-Feed zu, der
automatisch die neuesten Bei-
trage anzeigt®, erklart Ralf Walter.
»unterm Strich ist das pro Skill
eine Viertelstunde Mehraufwand
am Tag.“ Damit erreiche man zur-
zeit geschitzt etwa 200 Horer. Ge-
plant ist fiir die Zukunft auch eine
Live-Gottesdienst-Ubertragung
aus dem Kolner Dom.

Natdrlich sind die
Grofsen dabei

Neben solchen kleinen Anbietern
sind auch viele der ganz Grofsen
mit dabei: die ,Tagesschau in 100
Sekunden“ zum Beispiel von An-
fang an. Sie ist auch auf Google
Home vertreten und wird kiinftig
auf dem angekiindigten Sprach-
assistenten der Telekom verfiig-
bar sein. ,,,Die Tagesschau in 100
Sekunden‘ horen sich jeden Tag
bis zu 100000 Menschen an - be-
sonders morgens zwischen sechs
und sieben Uhr®, sagt Andreas
Liitzkendorf, leitender Redakteur
ARD-aktuell. ,Neuerdings gibt es
fir Alexa auch die ,Tagesschau um
20 Uhr', die Tagesthemen oder die

€ <«

,Tagesschau vor 20 Jahren'.

Wie bei den meisten An-
bietern war das so genannte Flash
Briefing schnell gemacht: ,,Beim
ersten Mal war einer unserer Web-
master etwa drei Stunden damit
beschaftigt®, so Liitzkendorf. Der
neue Skill sei etwas aufwandiger
gewesen: ,Daran hat ein Team von
vier Kollegen mehrere Wochen

Smartspeaker: das neue Horen

Smartspeaker: Chance oder Risiko fiir den Lokal-

funk?

Christian Schalt berat mit seiner Firma Next Level Audio Radiosender
und ist unter anderem mit dem Lokalfunk NRW vertraut.

Warum sollten Lokalradios auf Alexa und Co. vertreten sein?
Christian Schalt: Die Smartspeaker verbreiten sich mit ungeheurer
Geschwindigkeit, und es zeigt sich, dass dort vor allem Nachrichten
und Musik konsumiert werden. Wer von Anfang an dabei ist, kann
seine Marke sichern. Dafiir ist allerdings wichtig, dass Lokalradios ihre
Starke, namlich die lokalen Nachrichten, weiter in den Fokus riicken,
um unverwechselbar und unverzichtbar auch auf den Smartspeakern

Zu sein.

Wie aufwendig ist das?

Schalt: Zu Beginn kaum: Die Technik ist nicht teuer, eine Agentur
wird vermutlich fiir den Skill ein Honorar im unteren vierstelligen
Bereich verlangen. AufSerdem funktioniert das Geschaftsmodell Wer-
bung fiir die Lokalsender — zumindest so lange, bis Amazon und Co.
es vielleicht irgendwann einschrianken werden. Lokalradiosender, die
mehr erreichen wollen, miissen allerdings etwas hoheren Aufwand
betreiben: Sie miissen sich mit dem Nutzerverhalten auseinanderset-
zen, um zu erfahren, was die Horer an den Smartspeakern tatsdchlich
wollen, und fiir diese dann zielgruppengenau Inhalte anbieten.

Sind Smartspeaker eine Chance fiir Radiosender?

Schalt: Sie sind eine Riesenchance, weil Radio selten in den vergan-
genen Jahren das Gliick hatte, dass ein neues Gerét in die Haushalte
einzieht, mit dem man ganz einfach sehr viele Radiosender aus der
ganzen Welt empfangen kann. Aktuelle Statistiken zeigen iiberdies,
dass mehr Radio gehort wird, seit es diese Gerite gibt. Aber sie sind
auch ein grofSes Risiko, weil Radiosender langst nicht mehr die einzi-
gen sind, die Horbeitrdge anbieten: Auch Printmedien machen Audio,
Blogs, PR-Abteilungen — und Amazon oder Apple sind zusitzliche
Konkurrenz geworden. Die Torte wird also deutlich grofier, die einzel-
nen Stiicke aber kleiner. Wer sich jetzt allerdings nicht auf die neuen
Kanile einldsst, wird am Ende von der Torte iiberhaupt nichts abbe-

kommen.

gearbeitet.“Auch der WDR ist mit
mehreren Skills auf Alexa vertreten:
etwa ,WDR aktuell“, ,WDR Ver-
kehr“ oder ,WDR 2 Stichtag®. ,Man
kann die Smartspeaker nicht ein-
fach ignorieren®, sagt Schiwa Schlei,
stellvertretende Leiterin Digitale
Programm- und Produktentwick-
lung und Leiterin der Arbeitsgruppe
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Sprachsteuerungssysteme beim
WDR. ,,Sie sind eine Moglichkeit,
neue Zielgruppen zu erschliefSen.”
Kiinftig wolle man noch mehr an-
bieten: ,Schliefllich sollen wir als
offentlich-rechtlicher Rundfunk

zu Information, Bildung, Beratung,
Kultur und Unterhaltung einen Bei-
trag zur Sicherung der Meinungs-
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vielfalt leisten. Die Biirger zahlen
Rundfunkgebiihr und haben somit
das Recht, unsere Inhalte auf allen
Kandlen abrufen zu konnen.“

Darum will der WDR kiinftig
auch auf mehreren Geriten ver-
fligbar sein: ,,Auf Google Home
sind wir zum Beispiel mit dem
KiRaKa-Klicker, den Nachrichten
fuir Kinder®, erzahlt Schlei. ,Dort
waren wir das erste Angebot dieser
Art.” Auch mit Apple stehe man
bereits im Gesprach, um bei der
Einfiihrung des Homepod von
Anfang an Inhalte dort ausspielen
zu konnen. Derzeit arbeite man
aufSerdem an einem Skill-Konzept
fiir die Umsetzung der Radio-Hor-
spiele.

PR-Einsatz

Neben den Medienhdusern und
Rundfunkanstalten experimen-
tieren auch PR-Kollegen mit
Smartspeakern. So hat zum Bei-
spiel Bitkom, der Bundesverband
Informationswirtschaft, Tele-
kommunikation und neue Medi-
en in Berlin, zwei Skills bei Alexa
im Angebot. ,Wir sind iiberzeugt,
dass Sprachassistenten eine neue
Schnittstelle zwischen Mensch
und Internet darstellen, deren
Bedeutung in den kommenden
Jahren deutlich zunehmen wird®,
sagt Pressesprecher Andreas
Streim, bei Bitkom fiir die Ver-
bandsnachrichten auf Alexa ver-
antwortlich.

I Sprachassistenten im

In einem der beiden Bitkom-
Skills verliest die Computerstim-
me die jeweils aktuelle Presse-
mitteilung. Ein solcher Beitrag ist
natiirlich deutlich langer als die
Schlagzeilen der Medien. Wer den
Text zu lang findet, kann mit dem
Befehl ,,Alexa, weiter” zur nichs-
ten Meldung springen.

Texte fuirs Horen
anpassen

Ahnlich wie die RP hat Bitkom
den Alexa-Skill ohne Agentur
erstellt, denn Andreas Streim
programmiert seit vielen Jahren
selbst: ,,Dadurch hatten wir keine
Entwicklungskosten.” Presseinfor-
mationen erstelle man sowieso
nahezu taglich, so dass sich der
zusidtzliche Aufwand in Grenzen
halt. ,Darum nutzen wir iibrigens
auch die Spracherzeugung von
Alexa und sprechen die Infos nicht
selbst ein®, erklart Streim., Die
Presseinformation wird allerdings
gekiirzt. AufSerdem ersetzen wir
bestimmte Formulierungen fiir
das Vorlesen: In unseren Pres-
seinformationen schreiben wir
zum Beispiel ,rund ein Drittel der
Deutschen (31 Prozent)’, fiir den
Skill wird die Klammer mit den
Prozentangaben entfernt.” Der
Grund: Es klingt nicht gut, wenn
es genauso wiedergegeben wird,
wie es fiirs Lesen geschrieben
wurde.

Dieser Hinweis ist iibrigens
auch von Bedeutung, wenn es um
Rechtschreibfehler oder Buch-
stabendreher geht: Die digitalen
Sprachassistenten lesen genau
das, was man vorgibt. Wahrend der
Leser einen Tippfehler schnell er-
kennt und im Geist oft korrigiert,
ist es fiir den Horer viel schwieri-
ger, ein ihm unbekanntes Wort im
Kontext des Gehorten zu interpre-
tieren.

Die Presseinformationen von
Bitkom werden iibrigens schon
lange nicht mehr nur fiir Journa-
listen geschrieben, auch wenn der
Name das vermuten ldsst. So wie
jeder die Social-Media-Aktivitiaten
des Verbands verfolgen kann, ist
jetzt auch der entsprechende Skill
fiir Alexa zum allgemeinen Down-
load verfiigbar.
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Ahnlich ist es mit den Infor-
mationen von Parteien und Unter-
nehmen: Sie sind langst nicht
mehr darauf angewiesen, dass
Journalisten dariiber entschei-
den, was zu einer Nachricht wird
und was nicht. Mit den digitalen
Sprachassistenten riicken sie jetzt
noch ein Stiick ndher an den Me-
dienkonsumenten und werden da-
mit durchaus zur Konkurrenz fiir
Verlagshduser und Rundfunksen-
der (siehe Interview mit Christian
Schalt, ,,Smartspeaker: Chance
oder Risiko fiir den Lokalfunk?®).
Zudem konnen sie ihre Sichtweise
direkt an die Menschen bringen
- ohne den zwischengeschalteten
Filter der Medien, die Aussagen im
besten Fall kritisch bewerten und
analysieren.

Bitkom hatte im ersten
Quartal 2018 pro Tag immerhin
fast 250 Besucher (,,unique user")
- und das, ohne je fiir das Angebot
geworben zu haben. ,Fiir die Zu-
kunft denken wir iiber zusatzliche
Inhalte jenseits der Pressemit-
teilungen nach®, sagt Streim. ,Das
kann unsere ,Zahl der Woche® sein
oder ein kurzer O-Ton zu einem
aktuellen Ereignis.” Der zweite
Skill des Verbands heifst iibrigens
,Die Digitalexperten®. ,,Dort kann
der Nutzer Fragen stellen wie ,Was
denken Lehrer tiber Startups?*

Er bekommt dann ausgewihlte
Informationen aus unseren Stu-
dien zum Thema®, erklart Andreas
Streim. ,,Bisher ist das aber eher
eine experimentelle Spielerei.”

Ein Plusan
Barrierefreiheit

Auch die Daimler AG ist auf Alexa
vertreten, und zwar mit dem
Daimler-Blog, einem Skill fiir das
Blog der Mercedes-Benz-Bank und
einem SKkill fiir Mercedes-Benz
selbst. Uwe Knaus aus der Kom-
munikationsabteilung des Kon-
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zerns begleitet das Daimler-Blog
seit dem Start im Oktober 2007:
»von Anfang an hat Barrierefrei-
heit dabei eine grofse Rolle fiir uns
gespielt®, sagt er. ,Smartspeaker
wie Amazon Echo sind eine gute
Erfindung fiir alle die Menschen,
die Leseschwierigkeiten haben. Sie
konnen sich jetzt unsere Blogbei-
trige vorlesen lassen®, so Knaus.

Die Anregung dazu kam von
Narando, der Vorleseplattform, mit
der Daimler zusammenarbeitet.
Dort hatte man die Kommentare
der Kunden ausgewertet und war
auf die Idee gekommen, die Au-
diostiicke auch auf Amazon Echo
anzubieten. Sie werden schon seit
Friihjahr 2016 von echten Men-
schen eingesprochen. Keine Com-
puterstimme zu nehmen sei dem
Unternehmen wichtig, sagt Knaus,
,denn die menschliche Stimme
16st Emotionen aus und bietet
einen Wiedererkennungswert”.

Chance fur kleinere
Blogs

Auch erste kleinere Blogs setzen
auf den zusatzlichen Vertriebska-
nal, so etwa Udo Vetter mit seinem
Law Blog, einem bekannten juris-
tischen Weblog, unter anderem zu
den Rechtsgebieten IT-Recht und
Geistiges Eigentum. Oder Georg
Watzlawek mit seinem lokaljour-
nalistischen Biirgerportal Bergisch
Gladbach, das iiberall dort sein
will, ,wo die Menschen sind“. Neu
sei lediglich, dass das Ausgabe-
medium gesprochene Sprache und
nicht Text sei. Doch wer sich die
Jugend anschaue, sehe, wie sich
das Nutzungsverhalten verandert.
,Darum miissen Informationen
auf Smartspeakern ein Teil unse-
res Gesamtangebots sein®, sagt
Watzlawek. Bisher ist das Biirger-
portal noch in einer Art Betaphase
auf Amazon Echo: ,,Uns kann man
dort erst seit etwa drei Monaten

Smartspeaker: das neue Héren

»Automatisiert produzierte Alexa-Skills werden

nicht erfolgreich sein!"

Alexander Trommen ist CEO von APPSfactory, Leipzig, einer Spezial-
agentur fiir die Konzeption und Entwicklung von Applikationen fiir
Smartphones, Tablets, Smart Watches und Smart TV.

Viele Tageszeitungen bieten SKkills fiir Alexa an. Ist das sinnvoll?
Alexander Trommen: Sprache ist die natiirlichste Kommunikationsform
und wird die Tastatur und die Maus zum Teil ersetzen. Geht es um Alexa
als Ausgabemedium fiir Audioinhalte, haben Lokalredaktionen zunéchst
das Problem, dass sie Meldungstexte, aber keine professionell gespro-
chenen Audiobeitriage haben. Allerdings werden Audiobeitriage genutzt,
wie man beispielsweise an der Renaissance der Podcasts sieht. Fraglich
ist fiir mich aber, ob sich Lokalzeitungen, die oft nicht einmal geniigend
Videocontent erstellen, um als lokale Newsquelle mithalten zu konnen,
jetzt zusitzlich in die Produktion von Audioinhalten investieren sollten.
Dagegen spricht zum Beispiel, dass sie bei Videos hervorragende Mone-
tarisierungsmoglichkeiten haben, bei Alexa bisher nicht. Davon abgese-
hen sollte man in neue Technologien wie Alexa nur investieren, wenn
man eine Strategie hat. Lokalzeitungen, die ohne Budget und Strategie
bei Alexa dabei sein wollen, erinnern mich an App-Projekte vieler Buch-
verlage, bei denen ohne iibergreifende Strategie bestehende Inhalte in
neue Kanaile gefiillt wurden. Die Verlage wunderten sich dariiber, dass das
keinen kommerziellen Erfolg brachte. Mich wundert das nicht.

Wenn Lokalzeitungen dabei sein wollen, lohnt es sich dann, auf
einen professionellen Sprecher zu setzen?

Trommen: Ja, auf jeden Fall. Kein erfolgreicher Hoérbuchverlag wiirde
auf die Idee kommen, ein Buch durch eine Text-to-Speech-Software
laufen zu lassen und das Ergebnis als Horbuch zu verkaufen. Warum?
Weil jedes Medium eine eigene, speziell angepasste Darstellung oder
Dramaturgie braucht. Ohne verschiedene Sprache und Betonung so-
wie Gerdausche ware ein Horbuch nur halb so unterhaltsam. Ein auto-
matisiert produzierter Alexa Skill wird genau so wenig erfolgreich sein
wie ein automatisiert produziertes Horbuch.

Brauchen wir noch Text, wenn wir alle Inhalte vorgelesen be-
kommen? Und benétigen wir noch Radio, wenn alle Medien jetzt
auf Sprache setzen?

Trommen: Seit wir das Internet haben, verandert sich die Mediennut-
zung wie wahrscheinlich nie zuvor. Bisher hat aber noch kein neues
Medium ein anderes ersetzt. Fernsehen hat zum Beispiel das Radio
nicht ersetzt, weil es eine andere Nutzungssituation erfordert. Auch
wird Audio Text nicht ersetzen, denn Text kann man in der U-Bahn
oder im Biiro lautlos konsumieren. Viel entscheidender fiir Fernsehen
und Radio ist der Wandel von linearer Unterhaltung zu On-Demand-
Medienkonsum. Uber 50 Prozent aller Deutschen nutzen bereits heute
Video-on-Demand-Services.
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horen®, erzahlt Georg Watzlawek.
»~Wir wollen demnéachst eine Um-
frage starten, um herauszufinden,
was genau die eigene Zielgrup-

pe iiber die Smartspeaker horen
mochte — und vor allem auch zu
welcher Uhrzeit.” Wesentliche
Informationen, um zielgruppenge-
naue Angebote zu liefern.

Watzlawek und sein Team
legen grofSen Wert auf die Aktua-
litat ihres Angebots: ,,Unser CvD
achtet darauf, dass abends keine
Schlagzeilen mehr ausgespielt
werden, die langst iiberholt sind
und auch auf anderen Kanilen
waren”, sagt er. ,Es sind die loka-
len Inhalte, die das Biirgerportal
Bergisch Gladbach von anderen
Anbietern unterscheidet. Unsere
Nachrichten bekommt man auf
keiner anderen Webseite.”

Zum Wochenende bietet die
Redaktion iibrigens schon linge-
re Stiicke auf Alexa an und denkt
dariiber nach, dies auch unter der
Woche regelmafSig zu machen -
so, wie es der Daimler Blog und
Bitkom heute schon praktizieren.

Georg Watzlawek. ,Wir
wollen demnéchst eine Umfrage
starten, um herauszufinden, was
genau die eigene Zielgruppe iiber
die Smartspeaker horen mochte
—und vor allem auch zu welcher
Uhrzeit.“ Wesentliche Informa-
tionen, um zielgruppengenaue
Angebote zu liefern.

Watzlawek und sein Team
legen grofSen Wert auf die Aktua-
litat ihres Angebots: ,,Unser CvD
achtet darauf, dass abends keine
Schlagzeilen mehr ausgespielt
werden, die langst tiberholt sind
und auch auf anderen Kanélen
waren®, sagt er. ,Es sind die loka-
len Inhalte, die das Biirgerportal
Bergisch Gladbach von anderen

Anbietern unterscheidet. Unsere
Nachrichten bekommt man auf
keiner anderen Webseite.” Zum
Wochenende bietet die Redaktion
tibrigens schon langere Stiicke auf
Alexa an und denkt dariiber nach,
dies auch unter der Woche regel-
maflig zu machen - so, wie es der
Daimler Blog und Bitkom heute
schon praktizieren.

In Text- und in Voice-
Inhalten denken

Neue Medien haben immer auch
einen Einfluss auf das Nutzer-
verhalten. Wer hitte vor einigen
Jahren gedacht, dass es normal
sein wiirde, in der Bahn oder im
Bus Nachrichten aus dem Inter-
net zu konsumieren? So werden
auch die Smartspeaker Einfluss
darauf nehmen, wie Horer Medien
rezipieren: ,Die neuen Assisten-
ten werden verandern, wie Nutzer
mit Informationen interagieren.”
Davon ist Sebastian Matthes vom
Handelsblatt {iberzeugt. ,,Wir
Journalisten miissen verstehen,
welche Inhalte sich die Nutzer auf
diesen Plattformen wiinschen. Es
ist ein bisschen so wie am Beginn
des mobilen Zeitalters, als Medien
ihre Websites vollig neu gestalten
mussten. Bei vielen Medien wer-
den Journalisten kiinftig in Text-
und in Voice-Inhalten denken
miissen.”

Auch die Redaktionen,
die schon Sprachinhalte produ-
zieren, miissen sich auf andere
Zeiten einstellen: ,Natiirlich wird
unser Live-Radiovollprogramm
die Menschen weiterhin zu jeder
Tageszeit begleiten®, sagt Ralf
Walter vom Domradio. ,,Ich bin
aber liberzeugt, dass Sender heute
die Menschen da abholen miissen,
wo sie sind. Das heif$t, wir miissen
vor allem mobile Angebote und
Angebote on demand machen: Die
Menschen mochten Nachrichten
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horen, wenn sie Zeit dafiir haben,
nicht unbedingt, wenn wir sie aus-
strahlen. Ihre Bediirfnisse konnen
dabei sehr individuell sein.”

Individualitat ist auch das
Stichwort von ARD-aktuell-Redak-
teur Andreas Liitzkendorf: ,Die
Voice Enabled Devices werden so
verbreitet sein wie Smartphones
und clever genug, ihren Nutzer an
der Stimme zu erkennen. Der Nut-
zer wird kontextbezogene, auf ihn
zugeschnittene Informationen er-
warten. Also runtergebrochen auf
die Tagesschau: Nicht mehr eine
ganze Sendung, sondern einzelne
Themen, vielleicht sogar einzel-
ne neue Aspekte eines Themas®,
prognostiziert Liitzkendorf. ,Es ist
Aufgabe der Medienanbieter, auch
der Radio- und Fernsehsender,
ihre Inhalte zusatzlich fiir Sprach-
assistenten nutzbar und vor allem
auffindbar zu machen. Viele An-
bieter werden jedoch professionel-
lere Audios produzieren miissen,
als das bisher der Fall ist.”

I Audio ist nicht gleich
Audio

Schiwa Schlei vom WDR geht noch
einen Schritt weiter: ,Wir miissen
davon abkommen, Radio, Podcast
und jetzt die Smartspeaker als
identisches Medium zu begreifen,
nur weil dort tiberall Audio zu
horen ist”, sagt sie. Vielmehr sei es
so, dass langst nicht jedes Radio-
stiick als Podcast tauge und nicht
jeder Podcast fiir die Smartspeaker
geeignet sei. ,,Deshalb haben wir
beim WDR ein Smartspeaker-Ex-
pertenteam gegriindet: Wir {iber-
legen einerseits, welchen Content
wir mit den Redaktionen anbieten
konnen, andererseits versuchen
wir herauszufinden, was die
Smartspeaker-Nutzer von uns dort
horen wollen.”

Daimler-Mann Uwe Knaus
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und Georg Watzlawek vom Biirger-
portal Bergisch Gladbach sind sich
in einem anderen Punkt einig: Die
Homepage verliert immer mehr
an Bedeutung. ,Wir sollten weg-
kommen von diesem Schubladen-
denken: Radio oder Online®, sagt
Watzlawek. Fiir sein Biirgerportal
Bergisch Gladbach sind der News-
letter und WhatsApp zunehmend
wichtig, ,,digitale Kandle, die es
frither nicht gab und fiir die man
jetzt die passenden Inhalte produ-
zieren muss".

Ahnlich sieht es auch Daniel
Fiene von der Rheinischen Post.
Deren Podcast geht jeden Morgen
an 15.000 Nutzer, 8.000 horen ihn
tiber WhatsApp. ,,So weit sind wir
mit Amazon Echo noch nicht®,
sagt er. ,Aber ganz klar ist, dass
Audio mobil eine immer grofSere
Rolle spielt.”“ Ob als Flash Briefing
oder Podcast, zahlt dabei aus sei-
ner Sicht erstmal weniger. ,Wich-
tig ist nur, die eigenen Inhalte
da anzubieten, wo die Horer sie
haben wollen.”

Ein Beitrag aus JOURNAL 3/18dem Medien-
und Mitgliedermagazin

des DJV-NRW, erschienen im Juni 2018.

www.journal-nrw.de
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Alexa: Sprachassistentin auf Amazon Echo.

Content Management System (CMS): Wird genutzt, um eine Home-
page zu betreiben.

Echo: Smartspeaker von Amazon.

Flash Briefing: Kurznachrichten. So werden die Schlagzeilen genannt,
die in der Zusammenfassung bei Alexa abgerufen werden konnen.

Newsbot: Personalisierte Nachrichtensuchmaschine.

On demand: Auf Nachfrage. Der Nutzer stellt sein eigenes Programm
zusammen und ist nicht mehr an einen vom Sender erstellten Zeit-
plan gebunden.

Podcast: Eine Folge von Audiobeitrdgen zu einem Thema, die im
Internet veroffentlicht werden. Der Nutzer kann sie in der Regel
kostenlos abonnieren - etwa iiber eine entsprechende App auf dem
Smartphone.

RSS-Feed: Steht fiir Really Simple Syndication, eine Technik, um
Internetseiten zu abonnieren. Wurde dort ein neuer Beitrag vercffent-
licht, wird er automatisch in einem Programm angezeigt, das man
RSS-Reader nennt. Solche RSS-Reader sind in alle gingigen Browser
integriert.

Text-to-Speech-Software: Ein Programm, das Text automatisch in ge-
sprochene Inhalte umwandelt.

Skill: Hilfsprogramm auf Amazon Echo, analog zur App auf dem
Smartphone. HeifSt bei Google Home ,,Action®.

Smartspeaker: Ungefdhr: intelligenter Lautsprecher. Ein Gerit, das
haufig wie eine Dose aussieht, Musik abspielen kann und auf Sprach-
befehle reagiert.

Sprachassistent: Eine Software, die Sprache erkennt und analysiert.
Sie fiihrt Befehle aus und beantwortet Fragen. Sprachassistenten sind
auf Smartphones oder in Smartspeakern installiert.

Teaser: AnreifSer auf einer Onlineseite.

Voice Enabled Device: Gerit, das sich mit der Stimme aktivieren lasst.
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Schon wieder
eine Ausgabe verpasst?

www.digital-publishing-report.de/abonnieren
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