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Vorwort

Noch vor zehn Jahren existierten gerade einmal 75.000 deutsche Internetadressen.
Heute sind es tiber elf Millionen. Kein Marketinginstrument entwickelt sich so
rasant wie das Internet. Und kein Marketingthema hat in den letzten zehn Jahren
so viel neues Wissen produziert, wie Online-Marketing. Dieses Wissen kompakt
zusammenzufiihren, war ldngst iiberféllig.

Manche hatten das Thema Internet nach dem Platzen der Dotcom-Blase 2001 schon
fiir tot gehalten. Unter dem Stichwort ,,Web 2.0* ist es jetzt wieder quicklebendig:
Onlinewerbung wichst zehnmal schneller als alle anderen Werbetréger. In den
USA wird mehr Zeit mit dem Internet verbracht als vor dem Fernseher. Uber 95
Prozent der deutschen Jugendlichen sind online, die meisten tdglich. Der Besuch
bei Google, Wikipedia und eBay ist so selbstverstindlich wie der Gang zum Bicker.
Immer 6fter wird das Internet zu Rate gezogen: Partner finden, Wohnung suchen,
Auto kaufen, Urlaub planen, Geld iiberweisen.

Wihrend ihre Kunden fleiBig im Internet surfen, tun sich Unternehmen oft schwer.
Wie baue ich meine Homepage richtig auf und wie halte ich sie aktuell? Wie bringe
ich mehr Besucher dort hin? Viele Chancen werden vertan: Umsatz steigern, Kunden
binden oder Beratungskosten sparen. All das funktioniert bereits. Hindler finden
neue Kunden tiber Suchmaschinen, Affiliatesysteme und Preisportale. Hersteller
setzen Beratungsportale und nutzergenerierte Inhalte ein. Markenartikler bauen
Social Communities zum Fanportal aus und nutzen neue Branding-Chancen.

Bisher fehlt eine Zusammenfassung des Wissens dieser jungen Branche. Zwar gibt
es eine Reihe exzellenter Fachbiicher iiber Teilaspekte, aber kein Kompendium
aller Bereiche. Fiir dieses Buch wurden die jeweils renommiertesten Experten
der unterschiedlichen Teilgebiete als Autoren gewonnen. Die iiber hundert
Spezialisten représentieren das Who-is-Who der deutschsprachigen Onlinebranche.
Es sind erfolgreiche Fachbuchautoren, hochrangige Experten aus renommierten
Unternehmen sowie anerkannte Wissenschaftler.

Dieser Leitfaden soll fiir Sie als Anwender eine praxisorientierte Anleitung
mit niitzlichen Tipps und Tricks sein. Am Kapitelanfang finden Sie jeweils
eine einfilhrende Zusammenfassung, um die Bedeutung der einzelnen Themen
einzuordnen. Ergédnzende Informationen finden Sie auch im Internet unter
der Adresse http://buchblog.marketing-boerse.de. Anregungen, Themen- und
Autorenvorschlége diirfen Sie gerne direkt an mich senden: schwarz@absolit.de.

Moge dieses Buch Thnen neue Anregungen geben und die Umsetzung Threr
Ideen erleichtern. Moge es helfen, in sinnvoller Ergdnzung zum realen Leben
auch online Beziehungen zu Menschen aufzubauen und zu pflegen. Moge es als
Nachschlagewerk ein treuer Begleiter Ihres Onlineerfolgs werden.

Torsten Schwarz

Waghiusel im September 2007
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Verbreitung von
MP3-Dateien
automatisieren

Klang der
Stimme, die
Modulation und
der unverfalschte
Rezeptionskanal

Ein Blick auf Podcasting
In Deutschland

Alexander Wunschel

Im Friihjahr 2004 realisierten der Programmierer Dave Winer und der Ex-MTV-
Moderator Adam Curry ihre Idee, multimediale Dateien abonnierbar zu machen
und damit die Verbreitung von MP3-Dateien zu automatisieren. Am 13. August
2004 ging mit dem Credo ,,Where users and developers party together* einer der
ersten Podcasts online, der inzwischen legendire ,,DailySourceCode von Adam
Curry. Der Geburtsstunde des Podcasting folgte eine rasante Entwicklung, die
von drei Faktoren getrieben wurde: Der zunehmenden Verbreitung von Breitband-
Internetanschliissen, der wachsenden Anzahl MP3-fidhiger Endgerite und den
immer einfacher zu handhabenden MP3-Produktionsumgebungen fiir jedermann.
Dem Trend trug sogar iTunes, die Musikverwaltungssoftware von Apple, mit der
Integration von Podcasting und dem Aufbau einer eigenen Online-Suchmaschine
Rechnung. Uber 70.000 Podcasts unterschiedlicher Professionalitéit und inhaltlicher
Ausrichtung wurden hier Ende 2006 gelistet und damit einer breiten Offentlichkeit
zuginglich gemacht. In den USA wurde Podcast vom New Oxford American
Dictionary zum Wort des Jahres 2005 gewihlt. Die Definition: ,,A digital recording
of a radio broadcasting or similar program, made available on the internet for
downloading to a personal audio player* [1].

Bereits drei Jahre nach der Erfindung des technischen Kommunikationskanals
hat Podcasting eine erstaunliche Verbreitung erreicht. Mit Podcasting entstand
ein zusétzlicher Informations- und Unterhaltungskanal, der inzwischen auch
von vielen Medien, Verlagen und Unternehmen genutzt wird. Beginnen wir
die Reise durch das neue Medienphdnomen mit den treibenden Kriften dieser
Entwicklung.

Ein Blick auf die Erfolgstreiber von Podcasting

Vorab: Audio wirkt. Der Klang der Stimme, die Modulation und der unverfélschte
Rezeptionskanal, welcher mit seinen Signalen direkt im Hirn ankommt, sind Griinde
fiir das Medienphdnomen. Jeder Sender definiert sich tiberwiegend tiber zwei
Dimensionen: Klang und Inhalt. Und hierbei ist bei Weitem nicht die technische
Perfektion ausschlaggebend, sondern Authentizitiit, Passion und Profession. Die
Stimme ist dabei als Trdgermedium ein Erfolgskriterium von Podcasts: Leidenschaft.
Paart sich Leidenschaft mit inhaltlicher Kompetenz, so findet jeder Sender — und
damit jeder Kanal — seine Zuhorer. Weitere Erfolgsdimensionen sind die Parameter
der Medienformate, wie zum Beispiel Linge und Frequenz der Episoden. Dennoch
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ist kein weiterer Aspekt so ausschlaggebend fiir eine treue Hérerschaft, wie
Authentizitit und Leidenschaft.

Im Folgenden mdochte ich versuchen weitere Einflussfaktoren neben der Kraft der
Stimme zu skizzieren. Podcasting scheint auf einen interessanten Nidhrboden zu
fallen.

Parasoziale Interaktion

Als kommunikationswissenschaftlicher Erkldrungsansatz im Rahmen der Fernseh-
nutzung in den 1950er-Jahren formuliert, findet dieser Ansatz im Podcasting
ebenfalls Anwendung. Er kennzeichnet insbesondere den Erfolg privat produzierter
Podcasts: Die ,,parasoziale Interaktion® als intensives Bindeglied zwischen Horer
und Sender basiert auf einem Identifikationspotenzial, das durch gemeinsame
Wertvorstellungen, Erfahrungen sowie weitere Identifikationsdimensionen
entsteht. Diese Bindung wird im Podcasting durch den Dialogcharakter und die
vermeintlich personliche Ansprache geférdert und bietet auf dieser Basis ein
neuartiges Community-Gefiihl, welches die Massenmedien nur vereinzelt vermitteln
konnen.

Ubiquitdt des MP3-Dateiformats

Mit Podcasting, in seiner urspriinglichen Form als Audio-Kanal, wird ein
Dateiformat zum Medium: MP3. Ein Erfolgsfaktor von Podcasting ist damit die
Verbreitung von MP3-fihigen Endgerdten. Und hier offenbart sich das Potenzial
von Podcasting in Deutschland. Im Stralenbild der GroBstéddte sind sie nicht mehr
wegzudenken: Passanten mit Kopfhorern, liberwiegend weil3 — jener Farbe, die
inzwischen auch zum Markenzeichen des iPods geworden ist.

Apple meldete im April den Verkauf des 100 Millionsten iPod, dem marktdomi-
nierenden portablen Audio- und Video-Player [2]. Die ,,Allensbacher Computer
und Technikanalyse 2005% [3] wies bereits fiir die erste Jahreshilfte 2005 circa
neun Millionen MP3-Player-Besitzer in Deutschland aus, weitere vier Millionen
planten die Anschaffung des Gerites. Die Anzahl der MP3-fihigen Mobilfunkgerite
wurde nicht erhoben beziehungsweise nicht extra ausgewiesen. Insofern lésst sich
unterstellen, dass bis Mitte 2007 die Zahl der MP3-fahigen Abspielgerite in
Deutschland die 15-Millionen-Marke tiberschritten haben wird.

Massenmedienfrust

Das klassische Formatradio verkommt auferhalb der Prime-Time zum Sound-
teppich beziehungsweise zur Klangtapete und spult iiberwiegend Playlisten mit
massentauglichem Ohrfutter ab. Selten werden schérfere Programmprofile entwickelt
und positioniert, um nicht zu sehr zu polarisieren und damit Reichweite zu verlieren.
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Podcasting wird zwar kein vollwertiger Ersatz fiir klassische Radioformate werden,
ist aber durchaus getrieben vom Massenmedienfrust der Nutzer.

Bandbreite

Eine der Grundvoraussetzungen fiir den Wechsel des Medienparadigmas und der
Entwicklung des Internets zum ,,Media-Backbone* ist die Verfiigbarkeit von
breitbandigen Internetzugiangen. Die neuen Medienformate im Podcasting bedtirfen
grofer Datenmengen und agieren mit Dateigr6B3en, die bis vor wenigen Jahren nur
in der IT- oder Softwareentwicklung géngig waren. Fiir das Jahr 2006 kann von
zwei Kenngr6Ben ausgegangen werden: Die Hailfte der Onliner in Deutschland
besitzt inzwischen einen Breitbandzugang (DSL), und knapp die Halfte hat eine
Flatrate [4].

Zunehmende Mobilitat

Podcasting ist auch, aber nicht nur ein Medium fiir unterwegs. Damit lohnt sich fiir
die Ermittlung der Treiber dieses Phidnomens die Untersuchung der Mobilitit in
Deutschland. Laut der Zeitbudget-Erhebung ,,Wo bleibt die Zeit?”” des Statistischen
Bundesamtes 2001/2002 sind die Bundesbiirger in Deutschland im Schnitt 1 Stunde
und 21 Minuten pro Tag unterwegs [5]. Bezieht man diese Dauer nur auf den
Anteil der 36,2 Millionen Deutschen in Beruf und Ausbildung, dann ergibt dies
48,9 Millionen Stunden tédglich. Der Arbeitsweg oder Weg zur Ausbildungsstitte
dauert in Deutschland durchschnittlich 24 Minuten [6]. Bezieht man diese 24
Minuten auf die Anzahl der Arbeitstitigen oder in Ausbildung befindlichen, so
ergibt dies eine Summe vom 14,5 Millionen Stunden Arbeitsweg oder Weg zur
Ausbildungsstiitte.

Gedndertes Mediennutzungsverhalten und neuer Medienkonsum

Unterschiedlichste Hinweise skizzieren ein sich dnderndes Mediennutzungsverhalten
der Konsumenten. Die ,,Media-Analyse* (MA) berichtet von einem Riickgang der
Radionutzung in der Zielgruppe der 20- bis 29-Jadhrigen in den letzten drei Jahren
um zehn Prozent [7]. Laut der Studie ,,Massenkommunikation* von ARD und ZDF
wird der klassische Medienkonsum zwar immer noch von Fernsehen und Radio
dominiert, das Internet beziehungsweise der Konsum von Musik und Hérmedien
hat die Printmedien jedoch lidngst iiberholt. In England ging man Anfang 2006 sogar
davon aus, dass der durchschnittliche Internetnutzer mit 164 Onlineminuten téglich
bereits das Fernsehen, mit seinen 148 Minuten Nutzungsdauer téiglich, iiberholt hat.
Auch in den USA sind Internetnutzer mit 14 Stunden pro Woche bereits so lange
online wie sie TV konsumieren [8]. Die Internetnutzung erfolgt primér auf Kosten
der klassischen Medien, also TV, Radio, Zeitschriften und mit einem Minus von
37 Prozent vor allem Biicher.
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Der Trend zur Mediensouverinitiit wird durch die Ergebnisse der zweiten Podcast-
umfrage gestiitzt [9]: Hier zeigt sich, dass die klassischen audiovisuellen Medien
bei Podcasthdrern an Relevanz verlieren:

* Radio -46 Prozent
* Fernsehen -33 Prozent
* Musik -27 Prozent
* Zeitungen -10 Prozent
* Biicher -10 Prozent

Die zeitliche und ortliche Unabhingigkeit machen eine grofle Faszination bei
der Nutzung aus. Dies skizziert den latenten Wunsch das Zeit- und Ortsdiktat der
klassischen Medien zu durchbrechen.

Ein Blick auf die Horer

Uber lange Zeit war unklar, wer diesen neuen Medienkanal nutzt. Dies war fiir
mich und andere deutschsprachige Podcaster Ausgangspunkt der Uberlegung,
die Podcastumfrage ins Leben zu rufen [10]. So wurden erstmals Ende 2005
tiber eine Onlineumfrage die soziodemographischen Merkmale und das
Nutzungsverhalten von Podcasthorern erhoben. Eine Besonderheit liegt in der
Rekrutierung der Umfrageteilnehmer. Hierfiir wiesen iiber dreifig Podcaster auf
die Webseite der Podcastumfrage hin und erreichten somit direkt die Nutzer dieses
Mediums. Darauthin nahmen 2.344 Podcasthorer an der ersten Podcastumfrage
teil. Die Podcastumfrage wurde im Sommer 2006 wiederholt, diesmal mit 3.023
Teilnehmern.

Hier die Ergebnisse der zweiten Podcastumfrage in der Ubersicht:

* Die Horer deutschsprachiger Podcasts sind zu 81,9 Prozent ménnlich
und durchschnittlich 29,4 Jahre alt

Sie sind gebildet, haben in der Altersgruppe ab 20 Jahren
zu 45 Prozent einen Hochschulabschluss

Sie sind zu 55 Prozent berufstétig oder zu 40 Prozent in Ausbildung

Sie sind mehrheitlich beschiftigt in den Branchen IT /
Telekommunikation / EDV, Medien / Verlage, Marketing /
Kommunikation / Werbung und 6ffentlicher Dienst

* Sie haben ein personlich verfiigbares monatliches Nettoeinkommen
von 1.474 Euro

Sie nutzen Podcasting seit 8 Monaten

¢ Sie konsumieren im Schnitt 4,5 Stunden / Woche Podcasts,
haben 15 Podcasts abonniert und héren 10 Podcasts regelmaflig
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Podcasts dienen den Befragten zu 86 Prozent zur Unterhaltung,
zu 82 Prozent zur Information und zu 46 Prozent zur Weiterbildung

Klassische Nutzungsumfelder auler Haus sind zu 76 Prozent

der Weg zur Arbeit oder Ausbildungsstitte, zu 61 Prozent
offentliche Verkehrsmittel, zu 42 Prozent das Auto. Weitere
Umfelder sind Spazierengehen, Geschiftsreise, Sport, Einkaufen,
Arbeit sowie zu 78 Prozent zu Hause am Schreibtisch,

zu 47 Prozent im Bett / Schlafzimmer oder zu 32 Prozent

bei der Hausarbeit (weitere: Kochen / Essen, Korperpflege)

Der Podcasthorer legt Wert auf Inhalt, Unterhaltungswert, Stimme,
Audio-Qualitédt und Nutzwert der Inhalte. Dateigrof3e und die
Verwendung von Musik sind jedoch nachrangig

Podcasts werden dabei auf dem MP3-Player zu 75 Prozent
und/oder Rechner zu 72 Prozent gehort

35 Prozent wiirden ,,vielleicht® fiir einen ,,Lieblings*“-Podcast
zahlen, und das circa 4 Euro / Monat oder knapp 1 Euro pro Folge

72 Prozent der Podcasthorer wiirden Werbung in Podcasts
akzeptieren, wenn sie zum Thema passt, und nur 27 Prozent
sagen ,,Nein“ zu werbefinanzierten Podcasts

Der ideale Podcast dauert 19,1 Minuten und wird von 76 Prozent
wochentlich erwartet

94 Prozent der Podcasthorer aktualisieren ihre Abonnements
mindestens wochentlich, 57 Prozent sogar tdglich

Die Auswertung beider Podcastumfragen fiihrt weiterhin zu folgenden 10 Erkennt-
nissen:

1. Podcastnutzung wachst rasant

71 Prozent der Podcastnutzer haben Podcasting in den letzten zwolf Monaten
entdeckt, 44 Prozent allein in den letzten sechs Monaten. Dieses rasante
Wachstum spiegelt sich auch in dem Zuwachs der Anzahl der herunter geladenen
Podcastepisoden pro Monat wider. Diese stieg in sechs Monaten um sechzig
Prozent.

2. Podcasting etabliert sich im Mediennutzungsbudget
Uber neunzig Prozent der befragten Horer rufen mindestens wéchentlich ihre
Podcastabonnements ab, 59 Prozent sogar tiglich.

Horer, die Podcasts seit mehr als zwolf Monaten nutzen, héren mit 5,3 Stunden pro
Woche 26 Prozent langer und nutzen 67 Prozent mehr Podcastabonnements. Auch
horen sie doppelt so viele internationale Podcasts, nutzen Podcasts mobiler und
verzichten mit 51 Prozent zu 8,5 Prozent mehr auf Radio als ,,Podcast-Novizen®.
Sie tiberpriifen zu 65 Prozent téiglich ihre Abonnements.
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3. Das Lesen iiberlebt den digitalen Tsunami

Die Radionutzung verliert mit 47 Prozent am meisten im klassischen
Mediennutzungsbudget, gefolgt vom Fernsehen (33 Prozent) und Musik (27
Prozent). Das Lesen von Zeitschriften, Zeitungen und Biicher bleibt dagegen fast
konstant (circa zehn Prozent Verlust).

4. Der Medienkonsument wird Mediensouveran

Podcastnutzung ist Ausdruck wachsender Mediensouverinitit der Medien-
konsumenten. Sie ist motiviert durch den Wunsch nach zeit- und ortsunabhéingigem
Konsum multimedialer Inhalte. Weitere Motive sind die neue Authentizitét des
Mediums und die verfiigbare Themenvielfalt.

5. Podcasting ist neuer Medienkanal der digitalen Generation

Auch wenn sich das Durchschnittsalter mit 29,4 Jahren im Vergleich zu der ersten
Erhebung 2005 kaum veréndert hat, so hat sich die Altersverteilung verbreitert. Die
grofiten Zuwichse sind in den jungen Altersgruppen bis 19 Jahren und ab fiinfzig
Jahren zu verzeichnen.

6. Podcasts sind Edutainment

Neben den Topwerten Unterhaltung (86 Prozent) und Information (82 Prozent)
erwarten 46 Prozent der Podcasthérer Weiterbildungseffekte durch die Nutzung
des neuen Mediums. Allein bei diesem Wert zeigt sich eine deutliche Steigerung
um 59 Prozent zum Vorjahreswert.

7. Podcasts sind ,,Commutainment”

Drei Viertel der ,,Auler-Haus“-Nutzer horen Podcasts auf dem Weg zur Arbeit
(engl. ,,Commute*), zwei Drittel in 6ffentlichen Verkehrsmitteln und knapp die
Hilfte im Auto.

8. Podcasts sind nicht nur was fiir die Ohren
62 Prozent der befragten Podcasthorer geben an, neben Audio-Podcasts auch Video-
Inhalte zu konsumieren.

9. Podcasting ist nicht zwingend ein mobiles Medium

Lediglich ein Viertel nutzt Podcasts nur auf einem MP3-Player und damit mobil.
Die Hiilfte benutzt Rechner und MP3-Player, und knapp ein Viertel nutzt Podcasting
sogar nur am Rechner.

10. Podcasting ist kein Hype
56 Prozent der befragten Podcasthorer nutzen Podcasts bereits langer als ein halbes
Jahr, 29 Prozent bereits seit tiber einem Jahr.

Die ,Medienreichweite" - Anzahl Sender und Horer

Podcasting trifft scheinbar auf ein latentes Bediirfnis: Denn seit der Entwicklung
des Automatismus und der Etablierung durch die Integration in iTunes im Juni 2005
gewinnt Podcasting zunehmend an Verbreitung. Wihrend Mitte 2007 in einem der
grofiten deutschen Podcastportale www.podster.de circa 4.000 deutschsprachige
Sender verzeichnet sind, rechnet man weltweit bereits mit tiber 90.000 Podcast-
Feeds.
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Fiir die Anzahl der Podcastnutzer gehen die Berechnungen unterschiedlicher
Marktforscher von weltweit bis zu sechzig Millionen Podcastnutzern im Jahr
2010 aus. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass ,,Podcastnutzung® noch nicht
durchgiingig einheitlich, zum Beispiel hinsichtlich Nutzungsfrequenz, definiert ist
und eine klare Abgrenzung zu ,,Download von Audiodateien® fehlt. Deshalb gibt es
fiir die Anzahl der Podcastnutzer in Deutschland leider noch keine allgemeingiiltigen
Aussagen. Erste intermediale Erhebungen deuten auf einen Podcasthérer-Anteil
von etwa drei Prozent an den Internetnutzern hin [11]. Dies ergébe fiir 2007 knapp
1,25 Millionen Podcastnutzer in Deutschland.

Podcasts in der Unternehmenskommunikation

Eine wachsende Zahl inzwischen verfiigbarer Podcasts von Unternehmen und
Marken, sogenannte Corporate Podcasts, zeigt, dass auch diese zunehmend mit
dem neuen Kommunikationskanal experimentieren und dartiber ihre Zielgruppen
adressieren. Das kennzeichnet sicherlich noch keinen Trend zu Integration in
den Kommunikationsmix. Aber der Trend, dass auch Unternehmen und Marken
zunehmend selber zum Medium werden, ist durchaus ersichtlich. So entwickelten
sich ja bereits viele kommerzielle Internetauftritte tiber die Jahre immer mehr zu
Dialogplattformen und verlidngern klassische Kampagnenansitze in ein interak-
tives Umfeld. Nun entsteht mit Podcasting eine weitere Moglichkeit der eigenen
Darstellung, Vermittlung von Information und Botschaft und Entwicklung von
neuartigen Kampagnen. Der Reiz, zusitzlich zur klassischen Markt- und Kunden-
kommunikation selber audiovisuell zu senden, treibt inzwischen erste Bliiten. Auf
dem Weg zur medienadéquaten Integration von Podcasts sind sowohl strategische
Fragen, konzeptionelle und kreative Dimensionen als auch produktionstechnische
Details abzupriifen. Denn welches Medienformat passt zu welcher kommunikativen
Kernaussage, welche Linge und welche Frequenz passt zur welcher Zielgruppe
und wie erreicht dieser Kanal die angemessene Glaubwiirdigkeit? Wie kdnnen
und sollen Dialogkomponenten eingebaut werden und wie wird dieser neue
Kommunikationskanal interaktiv moderiert?

Die Frage, die alle Uberlegungen dominiert:
Hat mein Unternehmen, meine Marke oder mein Produkt genug Glaubwiirdigkeit,
Inhalt und Potential, um zum Sender zu werden?

Podcasting ist ein zeitintensives Medium, und deshalb sollte es keine Sekunde des
Konsumenten vergeuden. Das wird oftmals im neuen ,,Sendewahn® der Unternehmen
vergessen. Die Podcastumfrage ergab, dass Unterhaltung und Information
Hauptmotivationen zur Nutzung von Podcasts sind. Dieser Erwartungshaltung
muss sich jedes Unternehmen bei der Konzeption und Kreation eines eigenen Kanals
bewusst sein. Egal, ob es Unternehmensinformationen in Form eines Corporate
Podcasts sendet oder Markenbotschaften und Produktinformationen im Rahmen
eines Kampagnen-Podcasts vermitteln will.

Fiir die Etablierung eines erfolgreichen Podcastprojektes sind folgende Uberlegungen
anzustellen:
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~Warum?"

Diese Frage ist damit gleichzeitig die Frage nach dem ,,Ob* und mitunter die
schwierigste Entscheidung. Sie steht mit ihrer strategischen Dimension weit vor
dem ,,Wie* und ist eher verkniipft mit der Frage nach dem ,,Was*. Anhaltspunkte
fiir diese Entscheidung sind folgende Leitfragen:

[ Habe ich / hat mein Unternehmen / hat meine Marke das Potenzial eine
Geschichte zu erzahlen?

[ Kann ich / mein Unternehmen / meine Marke tiber diesen Kanal
Informationen liefern, die den Horern einen Mehrwert bieten?

1 Konnen diese Inhalte die Horer auch tiber eine ldngere Zeit fesseln?
1 Wie viel Authentizitdt tut mir / meinem Unternehmen / meiner Marke gut?

1 Bin ich / mein Unternehmen / meine Marke dialogfahig?

Konzeption, Kreation, oder die Frage nach dem ,Was" und ,Wie"

Eng verbunden mit der Frage nach dem ,,Ob* sind konzeptionelle Voriiberlegungen
wie zum Beispiel Inhalt, Format und Frequenz. Ein Ansatzpunkt fiir die kommu-
nikative Kernaussage und die inhaltliche Struktur ist die Analyse der bestehenden
Kommunikationskaniile. Hierbei ist zu tiberpriifen, wie zum Beispiel bereits
im Rahmen von Newslettern, Kundenmagazinen oder Internetauftritten mit
der Zielgruppe kommuniziert wird. Als erster Schritt dient die Festlegung der
kommunikativen Aussagen des Podcasts. Diese werden — eng abgestimmt mit den
Kommunikationszielen des Unternehmens — in einem Redaktionsplan dokumentiert.
Dieser schreibt auch die Schwerpunkte und Elemente der jeweiligen Episoden fest.
Dabei sollte immer auch berticksichtigt werden, dass interaktive Elemente mit
integriert werden und zum Beispiel ,,Horer*“-Feedback mit eingebaut wird. Nur so
entwickelt sich aus einem reinen ,,Sender“~-Modell ein dialogfihiges Instrument,
welches dauerhaften Erfolg erméglicht.

Die Festlegung der Kernaussage und die inhaltliche Gliederung gibt erste Hinweise
auf das Format des Podcasts. Die Formatfrage bezieht sich aus struktureller Sicht
auf die Linge der Sendung in Kombination mit der Frequenz. Hier haben sich
aus unterschiedlichen Untersuchungen und Analysen Eckwerte ergeben, die auf
eine maximal 20-miniitige und wochentliche Erscheinungsweise als optimales
Format hindeuten. Aber auch hierbei sollte man sich immer vor Augen fiihren,
dass Podcasting den zeit- und ortsunabhingigen Medienkonsum bedient. Das
heifit, die Episoden werden teilweise erst weit nach dem Verdffentlichungsdatum
konsumiert. Insofern ist die zeitliche Bindung im Sinne eines festen Senderhythmus
ein ,,Angebot” an den Konsumenten, darf aber nicht als Konsum-Verpflichtung
verstanden werden.
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Ein weiteres wichtiges Element fiir den Betrieb eines Podcast ist die eigene Website
fiir den Podcast. Hier bieten sich unterschiedliche Formen an, die aber auf jeden
Fall folgende Elemente bieten sollten:

* Einfache Internetadresse wie zum Beispiel
www.unternehmen.de/podcast

* Begleitung der Podcast-Episoden mit einem Inhaltsverzeichnis
und eventuell weiterfiihrenden Informationen

* Direkte Abspiel- und Downloadmdéglichkeiten der Podcasts
auf der Website

¢ Archivfunktion

Weitere mogliche Elemente sind die Kommentierbarkeit der Episoden, Weiter-
empfehlung per Mail und das ,,Abonnieren* des Podcasts per E-Mail mit einem
Hinweis auf die Erscheinung neuer Episoden per E-Mail.

Sind kommunikative Kernaussage, Inhalt, Format, Frequenz und Darstellung des
Podcast festgeschrieben bleibt die Podcastproduktion und -promotion.

Produktion

Auf produktionstechnische Details kann im Rahmen dieses Artikels leider
nicht eingegangen werden. Prinzipiell stellt sich die Frage nach interner oder
externer Produktion fiir den laufenden Betrieb. Klangelemente wie Intro,
Outro, Soundelemente oder ,,Klangteppich* sollten von einer externen Agentur
beziehungsweise einem Tonstudio produziert werden. Die Inhalte jedoch konnen
durchaus unternehmensintern produziert und auch zusammengemischt werden.
Allerdings gilt hierbei eine wichtige Regel: Authentizitét ist nicht zu verwechseln
mit dem Mangel an Professionalitidt. Denn die Horer sind selten bereit sich
Akustikexperimenten auszusetzen. Daher ist es ratsam die ersten Episoden unter
Zuhilfenahme externer Dienstleister zu produzieren um dann zu entscheiden, wann
eine angemessene Qualitét selber produziert werden kann.

Promotion

Ein weiterer wichtiger Bestandteil fiir den ,,Erfolg® eines Podcast im Sinne
entsprechender Verbreitung und Hérerzahlen ist die Bewerbung des Podcast
beziehungsweise die Podcastpromotion. Grundlage ist der Eintrag in alle
relevanten Podcastsuchmaschinen und -verzeichnisse. Hierbei ist zu beachten, dass
die beschreibenden Elemente, die Meta-Informationen, im Podcast-Feed eindeutig
sind und entsprechende Schlagwdérter enthalten. Dariiber hinaus sollte der Podcast
beziehungsweise die Podcastseite aktiv in die AuBenkommunikation eingebunden
werden. Das klingt zwar nicht nach Raketenwissenschaft, aber wird fast durchgéngig
gar nicht oder falsch gehandhabt. Auf den viralen Effekt mittels Weiterempfehlung
durch die Horer allein sollte man nicht zahlen. Das mag ein angenehmer Nebeneffekt
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sein, aber die Trigheit der Podcastkonsumenten nimmt spiirbar zu. Sowohl, was das
Feedback als auch die Bereitschaft angeht, den Podcast durch eigene Promotion zu
unterstiitzen. Insofern ist zumindest eine initiale Bewerbung in den klassischen
Kommunikationskanilen anzuraten.

Ein angenehmer Nebeneffekt zur Steigerung von Reichweite ist die Indizierung
der begleitenden Podcastseiten durch Suchmaschinen wie Google. Denn mit
der Strecke von Podcastepisoden und der Verlinkung durch die Horer erhilt die
entsprechende Podcastseite mitunter eine héhere Suchmaschinenrelevanz als die
Unternehmenswebseite.

Ein Ausblick auf die Potenziale von Podcasting

Die technische Innovation erreicht ihre Zielgruppe und befriedigt den Wunsch
nach Mediensouverinitit in einem interessanten Teil der Bevolkerung. Soviel steht
nach den ersten drei Jahren Podcasting fest. Der Blick in die Zukunft gestaltet
sich aktuell zwar wie ein Blick in die Glaskugel, aber folgende Trends sind bereits
auszumachen:

» Klassische Medien entdecken Podcasting
und heben ihre audio-visuellen Schétze

¢ Unternehmen entwickeln zunehmend Medienformate
fiir Audio und Video

* In Aus- und Weiterbildung wird Podcasting entsprechend
dramaturgisch konzipiert und eingesetzt

* Private und semiprofessionelle Sender entdecken
einen neuen Distributionskanal fiir ihr Wissen,
ihre Kompetenz und ihre Leidenschaften

* Neue Vermarktungskonzepte ermdglichen die
Refinanzierung von Podcasts und erreichen mit hoher
Kontaktqualitit fragmentierte Zielgruppen

* Mit innovativen Konzepten wird die letzte Hiirde genommen,
nimlich die Distribution von Audio-Inhalten auf Mobiltelefone
und erleichtern damit den Zugang.

Festzustellen bleibt: Podcasting ist nur ein Ausdruck sich wandelnder Medien-
priferenzen von Konsumenten. Auch wenn der Schwerpunkt dieses Beitrags
auf dem Audio-Format liegt, so wird dieser Automatismus und Nutzungskanal
zunehmend auch von vielen Videoformaten befruchtet. Medien, Verlage aber auch
Unternehmen obliegt die Aufgabe, sich mit neuen und kreativen Medienformaten
einem neuen und medienkompetenten Konsumenten zu nihern. Und dieser fordert
eine intelligente Mischung aus Unterhaltung und Information in handhabbaren
Formaten. Nur mit gelungenem Infotainment - oder méglicherweise treffender
ausgedriickt ,,Commutainment-Format” - schenkt er uns zukiinftig einen Teil
seiner wertvollen Aufmerksamkeit.
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