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EDITORIAL

Siegfried Schneider,
Prasident der
Bayerischen
Landeszentrale

fur neue Medien

AUF ALLEN WEGEN
ZUM HORER

Der Dramatiker und Lyriker Bertolt Brecht wollte einst den
»Distributionsapparat Radio« in einen »Kommunikationsappa-
rat« umwandeln. Seine Radiotheorie lautete: »Der Rundfunk wére
der denkbar groflartigste Kommunikationsapparat des 6ffentlichen
Lebens, (...) wenn er es verstiinde, nicht nur auszusenden, son-
dern auch zu empfangen, also den Zuhérer nicht nur héren, son-
dern auch sprechen zu machen (...).« Brecht wiinschte sich, Horer
sollten zum Sender werden. Diese Radiotheorie basierte auf der
Annahme des aktiven Rezipienten — und ist langst Wirklichkeit
geworden. Social-Media-Netzwerke reduzieren die Distanz zu den
Horern, und das Internet macht aus dem einst passiven Rezipien-
ten von Radioprogrammen den »Prosumenten, also einen Kon-
sumenten, der zugleich Produzent von Audio-Inhalten sein kann.
Hunderte Webradio-Angebote in Deutschland sind dafiir ein beein-
druckender Beleg. Hinzu kommt eine wachsende Podcasting-Vielfalt.

Motor fiir die kommunikative Evolution ist die Digitalisierung.
Mit ihr und durch sie entstehen neue Verbreitungssysteme und Platt-
formen, die das Horfunk- zum Audiouniversum erweitern. Umso
wichtiger ist es, dass Radioprogramme auf allen Plattformen vertre-
ten sind, weil die Horer sowohl UKW als auch DABplus und Inter-
net zum Empfang nutzen. Nur wenn die Programmanbieter kon-
sequent eine >Mehrwege-Ausstrahlung« nutzen, werden sie auch
weiterhin in der Lage sein, alle potenziellen Horer zu erreichen.
Wann bestimmte Verbreitungswege entbehrlich sind, kann heute
noch nicht genau gesagt werden. Gefragt ist also eine hybride Form
der Verbreitung von Rundfunkprogrammen, erganzt um digitale
Optionen, um Nutzer personlich ansprechen und deren Interessen
bei der Produktion von Radiosendungen beriicksichtigen zu kénnen.

Jetzt kommt es darauf an, die neuen technologischen Potenziale
kreativ und intelligent zu nutzen. Wie bei jedem Evolutionsprozess
gilt es, sich aktiv den verdnderten Rahmenbedingungen einer digi-
talen Medienlandschaft anzupassen. Dazu gehort natiirlich auch, die
bestehende publizistische und technologische Horfunkvielfalt zu for-
dern. Welche Moglichkeiten es dazu gibt, lesen Sie in dieser Tendenz.
Auch wenn Evolution an sich nie zielgerichtet ist, gilt es, die Chan-
cen der neuen Audiowelt zu ergreifen, um dem Horfunk eine vitale
Zukunft zu sichern.

IHR SIEGFRIED SCHNEIDER
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SMART SPEAKER

Smart Speaker gedeihen durch die
Interaktion mit Menschen und kénnen
schnell auf eine neue Umgebung

reagieren. Sie reagieren auf
die menschliche Stimme und sind
sehr lernfahig.



UKW-HORFUNK &
DIGITALRADIO

Als dltestes Exemplar
seiner Art ist der
UKW-Horfunk im Audio-
reich tief verwurzelt.
Regional unterschiedlich
ausgeprdgt, leuchtet er —
je nach Verbreitungs-
gebiet - in den unter-
schiedlichsten Klangfar-
ben. In Bayern reichen
die Wurzeln des Digital-
radios in alle Regionen.
Dank perfekter Anpassung
haben UKW-H&rfunk
und Digitalradio
eine lange Blltezeit.

PODCAST

Tox, Podcasts sind sehr

= anpassungsfdhig und

kénnen mit ihrer Umwelt
nahezu verschmelzen.

Sie bereichern die

Audiowelt mit
ihren einzigartigen
Charakteren.
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Radiolo

Wie sich die Hérfunklandschaft der

Digitalisierung anpasst

Der Horfunkmarkt
befindet sich in einer
Ubergangsphase.
Bewdhrte Programm-

und Vermarktungs-
A 'ﬂ\ konzepte funktionieren

' /', und sichern hohe

——_ =\ | Reichweiten

- 14 "‘ und Einnahmen. Doch

wesmaoit “ "™ die Digitalisierung

Auf allen Kontinenten zu

! finden und sehr artenreich ZWl n gt d | e B rO n C h e / u

ist das Webradio, das
alternative Nutzungswege

Cecemeis === neuen Inhalten und
74 Cecschaftsmodellen.

ellen Vorlieben aus.
TEXT Guido Schneider | iLLusTRATIONEN Julia Krusch
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Das Radio ist ein
Phianomen in der
Medienlandschaft.
Schon ofter wurde
ihm ein baldiges Ende vorausgesagt, doch bis
jetzt hat es jeden Angriff abgewehrt. Auch
mit dem Internet sind die Anbieter von Hor-
funkprogrammen weitaus besser zurechtge-
kommen als Zeitungen, Zeitschriften oder
Fernsehsender. Wihrend diese Medien unter
YouTube, Facebook oder Amazon leiden und
um ihre angestammten Geschiftsmodelle
bangen, nutzen die Hérfunker auf3er der
terrestrischen Ausstrahlung iiber UKW und
DABplus auch das World Wide Web als wei-
teren Verbreitungsweg fiir ihr lineares Pro-
gramm und fiir zusitzliche Streams unter
ihrem Markennamen.

Fast scheint es, als lebe die Horfunk-
branche gerade in der besten aller Welten.
Ihre althergebrachten Stirken, also die Ndhe
zum Horer und die Eigenschaft als Tagesbe-
gleiter mit regionaler und lokaler Informati-
onskompetenz, funktionieren nach wie vor.
Gleichzeitig bietet das Internet zusdtzlich die
Chance, bestehende Horer tiber einen ande-
ren Ausspielweg zu erreichen oder sich Ziel-
gruppen mit spezielleren Anforderungen zu
erschlieflen. Es scheint, dass digitale Mit-
streiter wie die Musikstreamingdienste, die
Podcast-Betreiber und vor allem die Smart
Speaker mit ihren Sprachassistenten einen
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Audio-Boom ausgelost haben, von dem auch
das Radio profitiert. Jedenfalls konnen sich
die Horfunk-Nutzungszahlen weiterhin se-
hen lassen: Laut Media-Analyse (MA) 2019 I
schalteten zuletzt 77,0 Prozent der deutsch-
sprachigen Bevolkerung tiglich das Radio
ein. Die Hordauer blieb mit gut drei Stunden
am Tag (192 Minuten) im Vergleich zur MA
18 II stabil. Die Verweildauer stieg sogar um
zwei Minuten auf iiber vier Stunden pro Tag.

KONKURRENZ AUS DEM
INTERNET

Trotz des positiven Status quo kann sich
die Horfunkbranche nicht zuriicklehnen.
Mit dem Internet verschérft sich namlich
der Kampf um das Zeitbudget der Nut-
zer. Im grofler gewordenen Audio-Kosmos
miissen sich die Sender gegen unzdhlige
Podcasts, origindre Webradios, User Gene-
rated Radios und vor allem Musikstrea-
mingdienste wie Spotify, Apple Music oder
Amazon Music durchsetzen, die ihren regis-
trierten und/oder zahlenden Nutzern eine
riesige Fiille an Musik bieten und Inhalte
mit Hilfe von Algorithmen und Kiinstlicher
Intelligenz personalisiert ausspielen kénnen.
Anbieter wie Spotify vertrauen nicht allein
auf Technik und Programmierkunst, son-
dern beschiftigen auch Musikexperten, die
Playlisten von Hand kuratieren und damit
die Musikkompetenz des Radios angreifen.

THEMA: HORFUNK-KOSMOS
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Zudem will Spotify zum weltweit fithrenden
Anbieter von Podcasts werden, um so noch
mehr Abonnenten fiir seinen kostenpflichti-
gen Service zu gewinnen.

Der Horfunk steht auch deshalb vor ei-
nem Transformationsprozess, weil sich die
Nutzung vom analogen zu den digitalen
Verbreitungswegen verschiebt. Laut Digita-
lisierungsbericht Audio 2018 ist der Anteil
der Radionutzer, fiir die UKW der meist ge-
nutzte Verbreitungsweg darstellt, von 75 Pro-
zent im Jahr 2014 auf weniger als 69 Prozent
2018 gesunken. Im gleichen Zeitraum hat
sich der Anteil von Internetradio als meist-
genutzte Horfunkempfangsart auf 9,7 Prozent
fast verdoppelt. Auch der digitale terrestrische
Empfang nimmt Fahrt auf: Wurde DABplus
2014 nur von 1,1 Prozent als meistgenutzter
Horfunkempfangsweg genannt, stieg dieser
Anteil bis 2018 auf 5,7 Prozent.

Die Nutzungsverschiebung zu den digi-
talen Kandlen fiihrt auch dazu, dass nicht-
lineare Inhalte fiir das Publikum attraktiver
werden, die iber Smartphone, Smart Spea-
ker, Laptop oder PC inzwischen leicht abruf-
bar und dank Flatrates kostengiinstig nutz-
bar sind. Besonders die 14- bis 29-Jdhrigen
entwickeln dabei eine On-Demand-Kultur.
Laut dem Online-Audio-Monitor 2018 nut-
zen in dieser Altersgruppe mehr als 60 Pro-
zent zumindest gelegentlich Musikstrea-
mingdienste. Der entsprechende Wert fiir
YouTube oder andere Videoplattformen lag
sogar bei 83 Prozent, wihrend 58 Prozent
der jungen Leute ein Radioprogramm live
im Netz horen.

FRAGMENTIERUNG
DES PUBLIKUMS

Das Publikum in der Online-Welt hort also
anders und verteilt sich auf immer mehr
Plattformen und Angebote. Droht dem klas-
sischen Horfunk gar ein Generationenab-
riss? » Auch junge Menschen nutzen weiter-
hin linearen Horfunk, aber nicht mehr —>
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mit der gleichen Hordauer wie vor fiinf oder
zehn Jahren und gegebenenfalls auch nicht
mehr tiber das UKW-Geritc, betont Rainer
Poelmann, Geschiftsfiihrer der Leipziger
Radioholding Regiocast. Auch der Medi-
enberater Ulrich Hiirter geht davon aus,
dass sich Radioprogramme bei den jungen
Horern behaupten konnen. Allerdings miiss-
ten die Sender mehr tun, um junge Zielgrup-
pen zu binden. Die bleiben nur, wenn es Pro-
grammmachern gelingt, »eine Community
aufzubauen, die sich mit der Marke identi-
fiziert«, glaubt Hiirter. Poelmann sieht das
anders und betont die Orientierungsfunk-
tion: »Wenn wir es schaffen, inhaltlich rele-
vant zu bleiben, kdnnen wir auch im linea-
ren Bereich weiter erfolgreich sein und junge
Menschen fiir unsere Angebote begeistern.«
Der klassische Horfunk steht vor grofien
Herausforderungen. Deshalb fordert Karl-
heinz Horhammer, Chef des landesweiten
Senders Antenne Bayern, mehr Engagement.
»Um nicht vollig ins Hintertreffen zu gera-
ten, miissen die klassischen Horfunkanbie-
ter ihr Portfolio deutlich erweitern, ist Hor-
hammer {iberzeugt. Antenne Bayern will den
digital erweiterten Audio-Kosmos nutzen,
um sich auch mit nichtlinearen Angeboten
zu einem bundesweit agierenden Audio-En-
tertainment-Haus zu entwickeln, das Pod-
casts und diverse Streams fiir Zielgruppen
anbietet. Schon jetzt betreibt das Ismanin-
ger Unternehmen diverse Streams und Skills
mit iiberregionaler Ausrichtung und hat im
Mirz 2019 das Podcast-Netzwerk Lautgut ge-
griindet, das Premium-Inhalte wie die True-
Crime-Serie »Dunkle Heimat« anbietet.

AUSDEHNUNG DES
KERNGESCHAFTES

Bei Horfunkunternehmen wie Regiocast
steht der Aufbau neuer Inhalte-, Vermark-
tungs- und Technologiekompetenz ganz
oben auf der Agenda. Das dafiir notige Geld
haben die Gesellschafter laut Poelmann
locker gemacht. Und so hat die Holding 2016
in Berlin die Content-Unit The Farm griin-
den kénnen, in der rund ein Dutzend Mit-
arbeiter die Transformation des klassischen
Horfunks vorantreiben und neue Audiobe-
diirfnisse von Zielgruppen sowie Marke-
ting- und Produktstrategien erkunden. Dabei
arbeiten Digitalprofis und Programmmacher
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zusammen. So sind neue Produkte wie das
webbasierte Content Management System
IamRadio oder auch die App-Technologie
Radio.likemee entstanden. Mit der perso-
nalisierbaren mehrPSR-App oder dem web-
basierten Barba Radio, benannt nach der
Moderatorin Barbara Schéneberger, spricht
Regiocast nun neue vermarktungsrelevante
Zielgruppen an.

Auch die lokalen Horfunkanbieter re-
agieren auf den Umbruch der Nutzung. Nach
Meinung von Johannes Ott, Programmge-
schiftsfiihrer bei Radio Gong 96,3 in Miin-
chen, miissen die ortlichen Stationen einer-
seits ihre bekannten Stirken — dazu zahlt er
die hohe Bekanntheit und Vertrautheit ih-
rer Sendermarken sowie die lokalen Inhalte
- pflegen. Andererseits kommt es fiir Ott
aber auch darauf an, »die Community mit
unseren Reichweiten einzubeziehen und zu
emotionalisieren«. Generell sieht er die Di-
gitalisierung positiv. »Sie bietet uns neue, zu-
sitzliche Moglichkeiten, unsere Horer zu er-
reichen.« So ist es fiir Radio Gong nun ganz
einfach, zusitzliche Channels zu starten und
Inhalte fiir das Programm {iber Social-Me-
dia-Kandle zu generieren. »Auch der Smart-
Speaker-Trend kommt uns entgegen. Audio
ist hip«, betont Ott.

Starke lokale Inhalte und Néhe zum Hoérer
sind auch fir Stephan Schwenk, Geschifts-
fihrer von The Radio Group in Kaisers-
lautern, die beste Uberlebensstrategie fiir
das ortsnahe Hérfunkprogramm, um sich
im Zeitalter von Alexa und im verscharf-
ten Wettstreit mit den globalen Streaming-
Diensten inhaltlich zu profilieren. Probleme
sieht Schwenk eher auf die landesweiten Pro-
gramme zukommen, die sich vorwiegend
iber ihre Musik definieren. »IThnen wird
es schwerer fallen, sich von den weltweiten
Playern abzuheben«, glaubt der Medien-
unternehmer, der mit The Radio Group im
Saarland und in Rheinland-Pfalz eine Lokal-
funk-Kette betreibt und an Radio Cottbus
und Radio Potsdam beteiligt ist. Schwenk ist
sich sicher: »Wir haben durch die digitalen
Big Player noch keinen Umsatz verloren,
sind aber auf der Hut.«

LOKALFUNK BRAUCHT
DIGITALE KOOPERATION

Um sich besser gegen Spotify und Co. zu
wappnen und schlagkriftige digitale Ange-
bote entwickeln und verbreiten zu konnen,
fordert Radio-Gong-Manager Ott eine engere
Zusammenarbeit im bayerischen Lokalfunk.
»Gerade was die Entwicklung von Apps,
Streaming- und Podcast-Technologie, Web-
site-Losungen, Social-Media-Strategien und
Data Management anbelangt, miissen wir
dringend Allianzen schliefen und Synergien
bilden. Die Kosten sind enorm, viele kleine
Sender konnen das nicht aus eigener Kraft
leisten.« Konkret fordert Ott ein »digitales
Kompetenz-Zentrum« fiir alle Lokalfunk-
programme, in dem digitale Innovationen
gemeinsam entwickelt werden sollen, um sich
gegen Antenne Bayern und den Bayerischen
Rundfunk langfristig behaupten zu kénnen.



Nutzerdaten
gewinnen
auch bei der
Vermarktung
von Audio an
Bedeutung.

Anders liegen die Dinge, wenn es darum geht,
digitale Daten fiir die Programmoptimierung
und die Werbevermarktung zu sammeln.
Dafiir stehen im Horfunkmarkt bereits meh-
rere Dienstleister zur Verfiigung. Seit Februar
2018 betreiben Regiocast, Nordwest-Zeitung,
Frank Otto Medien sowie bigFM, RPR 1.,
Radio Regenbogen und Radio 7 das Data-
Service-Unternehmen Crossplan, das digitale
Audio-Inventare von Radioprogrammen biin-
delt und fiir zielgruppenspezifische Vermark-
tung und die Entwicklung sowie Optimierung
von Audio-Content-Produkten iiber eine
Data Management Platform (DMP) verwen-
den will. Daneben ist der bundesweite Ver-
markter Radio Marketing Service (RMS) seit
Herbst 2018 mit seiner Audio-DMP aktiv. Sie
kann Nutzer tiber bislang nicht adressierbare
Gerite wie WLAN-Radios oder Smart Spea-
ker mit Hilfe einer Listener-ID identifizieren.
Diese Daten will RMS fiir datenbasiertes Tar-
geting einsetzen und damit ein Gegengewicht
zu Log-in-Plattformen wie Spotify bilden.
Auch Antenne Bayern arbeitet gemeinsam
mit weiteren Partnern an einer DMP-Losung.
Radio-Gong-Manager Ott pladiert dafiir, dass
die drei DMP-Anbieter ihre Krifte biindeln
und mit dem Lokalfunk kooperieren. Regio-
cast-Chef Poelmann zeigt sich offen fir —>
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PRIVATWIRTSCHAFTLICHE HORFUNK-
PROGRAMME IN DEUTSCHLAND

Quelle: die medienanstalten

PRIVATWIRTSCHAFTLICHER
HORFUNK IN DEUTSCHLAND

Der privatwirtschaftliche Horfunk
unterliegt in Deutschland der Kultur-
hoheit der Bundesldnder, die ihn seit
dem Start in den 1980er-Jahren unter-
schiedlich konzipiert haben. Wahrend
in Schleswig-Holstein, Hamburg und
Niedersachsen sowie

in Rheinland-Pfalz, dem Saarland und
Hessen zundchst landesweite Pro-
gramme auf Sendung gingen, haben
Bayern und Baden-Wurttemberg
flachendeckend lokale Horfunksta-
tionen lizenziert, die von einem
landesweiten Programm (Bayern)
beziehungsweise mehreren regionalen
Stationen (Baden-Wurttemberg)
flankiert werden. Auch in Nordrhein-
Westfalen ist lokaler Horfunk im
gesamten Bundesland prasent, wird
dort aber nach dem bundesweit
einzigartigen Zwei-Saulen-Modell
konzipiert, das jeweils die Programm-
verantwortung einer Veranstalter-
gemeinschaft Ubertragt und eine
Betriebsgesellschaft die Mittel fur den
Programmobetrieb bereitstellen Iasst.
Die nordrhein-westfalischen Lokal-
funkstationen beziehen ein Rahmen-
programm von Radio NRW.

Die meisten 6stlichen Bundeslander
haben zundchst auf landesweiten
Horfunk gesetzt. Lediglich Sachsen
hat von Beginn an auch lokal
werbefinanzierte Horfunkprogramme

zugelassen. Im Verlauf der vergange-
nen Jahre haben die Gesetzgeber

in den Landern aber eine weitere
Auffédcherung der Angebotstypen
ermdoglicht. In Rheinland-Pfalz, dem
Saarland, Brandenburg, Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein

sind inzwischen auch werbefinanzierte
Lokalstationen auf Sendung. In
Landern wie Hessen und Mecklen-
burg-Vorpommern nutzen Special-
Interest-Programme aus anderen
Bundesléndern terrestrische Uber-
tragungskapazitéten und erweitern
so ihr Sendegebiet.

Zudem existieren weitere Horfunk-
Programme mit bundesweiter Zulas-
sung, die in vielen Bundeslandern
UKW-Stutzfrequenzen oder DABplus-
Kapazitdten nutzen. DarUber hinaus
existiert seit 2011 ein bundesweiter
DABplus-Multiplex mit 13 Programmen,
darunter neun privatwirtschaftliche
Angebote. Hinzu kommen nichtkom-
merzielle Angebote wie Offene Kandle,
Burgerfunk und Ausbildungspro-
gramme. Solche Angebote gibt es in
nahezu allen Bundeslédndern, beson-
ders ausgeprdagt in Baden-Wurttem-
berg, Bayern, Hessen und Thuringen.
Bayern ist das erste Bundesland,

in dem die Lokalradioprogramme
simulcast in UKW und DABplus aus-
gestrahlt werden (vgl. S.12-14). @

119 TENDENZ | 9



THEMA: HORFUNK-KOSMOS

Horer pro Durchschnittsstunde

radio NRW

Radio-Kombi Baden-Wurttemberg*

SWR3

WDR 2

Bayern 1

Antenne Bayern
Bayern Funkpaket*
Bayern 3

1Live

NDR 2

1.603.000

1.223.000

1.072.000

1.046.000

1.018.000

1.017.000

913.000

837.000

818.000

808.000

* Kombination lokaler / regionaler Horfunksender

solche Allianzen im deutschen Markt. »Nicht
jeder Veranstalter sollte versuchen, mit viel
Geld das Rad neu zu erfinden. Wir konnen
gemeinsam viel erreichen.«

NUTZER-DATEN GEWINNEN
AN BEDEUTUNG

Weil sich Werbung im Online-Audio-Bereich
mit angereicherten Nutzerdaten zielgruppen-
spezifisch und personalisiert ausspielen lasst,
sind hohere Tausend-Kontakt-Preise (TKP)
als im klassischen Horfunk moglich. Doch
der Traum von signifikant mehr Umsatz
erfiillt sich fir den Lokalfunk nur, wenn fiir
das Internet entsprechende Inhalte geschaffen
werden. Einstweilen steht die alte UKW-Welt
immer noch fiir das Gros der Umsitze, eben
weil das Medium Horfunk von der Werbe-
wirtschaft weiterhin vorwiegend klassisch
gebucht wird. Nach Angaben des Verban-
des Privater Medien (VAUNET) erlosten die
deutschen Horfunkstationen 2018 etwa 800
Millionen Euro auf herkdmmlichem Weg,
wihrend der Nettoumsatz mit Instream-
Audio-Werbung nur auf 44 Millionen Euro
geschdtzt wurde, dafiir aber zweistellig zule-
gen konnte.
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Quelle: MA 2019 Audio |

Die aktuellen Marktdaten zeigen einmal
mehr die Ubergangsphase, in der sich der
Horfunkmarkt befindet. Das Alte funktio-
niert noch, doch Neues kommt hinzu und
krempelt die Marktstrukturen um. Die grofle
Unbekannte ist dabei der Horer: Nutzt er
Radioprogramme und Audio-Inhalte kiinf-
tig verstarkt tiber Smartphone, Tablet, Smart
Speaker oder andere mit dem Internet ver-
bundene Devices, gewinnt die datenbasierte
Vermarktung nach der Online-Logik gegen-
iiber dem alten Modell allmahlich an Bedeu-
tung. Dann werden Kunden wie Agenturen
zunehmend adressierbare Nutzungsdaten
und programmatische Einkaufsmoglichkei-
ten einfordern. Ob oder wann es aber so weit
kommt, weif3 keiner genau.

UNTERSCHIEDLICHE
SZENARIEN

RMS stellt indes die Weichen fiir eine zuneh-
mend digitale Vermarktung und will schon
2025 die Halfte seines Umsatzes mit Online-
Audio-Werbung erzielen. 2017 waren es erst
vier Prozent. Der Vermarkter will sich nach
den Worten von Geschiftsfithrer Matthias
Wahl zu einer Technikplattform entwickeln
und Audioinventar gemiaf3 der Nachfrage
intelligent biindeln, was die Automatisierung
von Buchung und Abwicklung und die Anrei-
cherung mit Daten einschlief3t. Dazu soll die
Online-Buchungsplattform von RMS und
AS&S beitragen, die 2020 an den Start gehen
wird. AS&S Radio vertraut dagegen starker
auf die UKW-Welt. Fiir Geschiftsfithrer Oli-
ver Adrian bleibt die stabil hohe Reichweite,
auf der klassische Horfunk-Kombis basieren,
ein Pfund: »Ich kann derzeit nicht erken-
nen, dass es sich die Werbewirtschaft leisten
wollte, auf einen der letzten echten Reich-
weiten-Booster zu verzichten. Dafiir gibt es
schlichtweg keine Argumente.« Targeting und
Adressable Audio sind fiir Adrian nur Ergén-
zungen in der Aussteuerung von Kampagnen.

Unterstiitzung erhilt AS&S-Geschifts-
fihrer Adrian aus dem Lager des Lokal-
funks. »Der Umsatz, den wir mit der klassi-
schen Vermarktung erzielen, ist weit hoher
als der aus der zielgruppenspezifischen Ver-
marktung iiber Social-Media-Kanile«, sagt
Radio-Group-Chef Schwenk. »Radio erreicht
die Masse mit giinstigem TKP. Das ist seine
Starke.« Zur datenbasierten Vermarktung hat
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Schwenk ein zwiespiltiges Verhdltnis. Einer-
seits erlaube sie eine exaktere Planung. Soll-
ten die Werbekunden aber ganz auf diese
Buchungsweise umschwenken, wiirden den
Sendern Umsatzeinbuflen drohen, die sich
auch nicht durch héhere Tausend-Kontakt-
Preise ausgleichen lieflen. Deshalb bietet
Schwenk die datenbasierte Vermarktung zwar
an, um entsprechende Kundenwiinsche zu er-
fitllen. Er will sie aber nicht in den Vorder-
grund riicken: »Wenn wir das tun, schneiden
wir uns ins eigene Fleisch.« Ahnlich sieht das
auch Philipp von Martius, Geschiftsfithrer der
Studio Gong GmbH und der Bayerischen Lo-
kalradio-Werbung (BLW). Im Interview mit
Tendenz (vgl. S. 16-18) prognostiziert er mit
Blick auf die bayerische Lokalfunklandschaft:
»Wenn wir in drei, vier Jahren sagen konnen,
dass wir beides gut kénnen - die Vermarktung
kampagnenfihiger Reichweite und datenge-
stiitzter Kontaktvolumina — dann haben wir
die aktuell gute Position des bayerischen Lo-
kalfunks wirtschaftlich sinnvoll entwickelt.«

VERMARKTUNGSLOGIK DER
ONLINE-WELT

Mit dem Aufschwung der digitalen Ver-
breitungswege sowie der Nutzungsverschie-
bung von UKW zu DABplus und zu Online-

Die Kunden

fordern neue

Prinzipien flr

eine moglichst

effektive
Buchung vo
Werbung.

Nutzung Online-Audio-Angebote nach Alter

THEMA: HORFUNK-KOSMOS

Audio-Angeboten etablieren sich neue

der leistungsorientierten Planung nach Net-
toreichweite, Gross Rating Point oder Breaks
nach Bundesldndern gibt es im Radio zwar
noch, aber sie wird unwichtiger«, beobach-
tet Wolfgang Schuldlos, Mediaexperte und
Inhaber des Instituts fiir Werbeerfolgs-Mes-
sung in Kochel am See. »Heute planen viele
einkaufsorientiert. Das heifit, es zahlen nicht
die besten Leistungswerte, sondern die besten
Konditionen und die Moglichkeit, die Kon-
ditionen im Sender-Mix zu optimieren.« Ein
weiterer Trend ist die Planung nach Wirkung,
die einer mehrstufigen Logik folgt und immer
eine Konvertierung von Kontakten zum Ziel
hat. Mit diesem Planungsansatz ldsst sich
nachvollziehen, welche Aktionen auf einer
beworbenen Landing-Page stattfinden, um
dann die Wirkung auf Markenbekanntheit
oder andere Wirkungsindikatoren zu erfas-
sen. Mit diesem Ansatz lielen sich auch lau-
fende Kampagnen optimieren, erklart Schuld-
los. Die Horfunk-Branche wird sich also auch
gegeniiber den Werbekunden und Agenturen
fir neue Vermarktungsmodelle 6ffnen miis-
sen. Jede Radio-logische Evolution setzt eben
Anpassung voraus. @

n_ G® Buchungsprinzipien, die denen der Online-
@\ S Werbewelt gleichen. »Die reine Lehre von

Angaben in Prozent

83,3%
§7,9% 59,5% 61,1%
417,3% 45,2%
9 § 33,3%
\\ o \ 26,7% “
§ 23,4% § 20,3% §
Webradio Musik / Audio-Inhalte Musikstreaming-

Uber Videoplattformen

§ Gesamt

Dienste

14-29 Jahre 30-49 Jahre ‘ 50+ Jahre
22,7% 21,8%
5 16,4% 15,5%
13,4% 10,9% °

§ 7,6%

§§ 3,5%

Podcasts & Hoérbucher oder
Radiosendungen Horspiele im Internet
auf Abruf

Angaben in Prozent; Basis: 70,094 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=7.850) | Quelle: Online-Audio-Monitor 2018
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Auf dem Weg zum

Massenprodukt

DABplus als Herausforderung fiir Medienwirtschaft und -politik

Der digitale Horfunkstandard DABplus
gewinnt an Nutzern: Wie der Home
Electronics Market Index (HEMIX)
ausweist, wurden im Jahr 2018 etwas
mehr als 1,4 Millionen DABplus-Radios
in Deutschland verkauft. Der Umsatz
stieg auf 218 Millionen Euro. Dies
entspricht einem Wachstum um

10 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

TEXT Michael Fuhr

Acht Jahre nach dem Start von DAB-
plus in Deutschland rechnen Markt-
beobachter weiter mit steigenden
Umsitzen, da das Digitalradio nun
zusatzlich politische Schiitzenhilfe
bekommt. Erstens wird die von der EU
beschlossene Digitalradio-Pflicht in
Neuwagen ab 2021 den Markt weiter
befliigeln. Zweitens ist eine vergleich-
bare Regelung fiir stationdre Radios
in Vorbereitung. Fast alle Automobil-
Hersteller bieten DABplus inzwischen
als Serien- oder Zusatzausstattung an.
Fiir zu Hause und unterwegs gibt es
mittlerweile mehr als 600 unterschied-
liche DABplus-Radiomodelle.

Die Vorteile von DABplus im
Vergleich zum analogen UKW-Hor-
funk liegen auf der Hand: Das Uber-
tragungsverfahren basiert auf einer
modernen, effizienten Ton-Kodierung.

Diese verringert Ubertragungskosten
und bietet bei gleicher Klangqualitat
mehr Spielraum fiir eine deutlich gro-
Bere digitale Programmvielfalt. Zu den
Vorteilen von DABplus zdhlen auch
der stabile Empfang eines Programms
im bundesweiten oder regionalen Sen-
degebiet ohne Rauschen und Knistern
sowie ein digitaler Dienst zur Ver-
kehrslenkung, der weit tiber die Mog-
lichkeiten von Traffic Message Chan-
nel (TMC) hinausgeht. Wahrend beim
UKW-Empfang pro Region maximal
25 Programme zu horen sind, kon-
nen iiber DABplus bis zu 80 empfan-
gen werden.

Einziger Nachteil von DABplus
fiir die Horer: Sie bendtigen neue
Hardware. Dabei ist es jedoch nicht
notig, die alte HiFi-Anlage wegzuwer-
fen. Fiir den DABplus-Empfang gibt es
preisgiinstige Adapter ab 30 Euro. Por-
table Radios sind bereits zu Preisen ab
25 Euro erhaltlich. Wer seinen gesam-
ten Radiobestand im Haushalt austau-
schen oder aufriisten will, kann mit
100 bis 150 Euro auskommen. Wer al-
lerdings auf guten Klang und eine gute
Verarbeitung des Gerdtes Wert legt,
sollte mindestens 100 Euro pro Gerit
investieren. Besonders attraktiv sind
DABplus-Radios mit Farbdisplay: Sie
zeigen neben dem Sendernamen auch
sogenannte Slide Shows an, beispiels-
weise eine Wetterkarte, Verkehrsinfos
oder die Studio-Webcam.

REGIONALE
UNTERSCHIEDE

Noch ist das Angebot an DABplus-Sen-
dern und -Programmen in Deutsch-
land - je nach Bundesland - regional
sehr unterschiedlich. Entsprechend
sieht die Haushaltsdurchdringung
mit DABplus-Radios aus: Bayern liegt
wegen einer breiten Programmviel-
falt, einer guten Netzabdeckung und

DIGITALRADIO

entsprechender politischer Rahmen-
bedingungen laut aktuellem Digi-
talisierungsbericht der Landesme-
dienanstalten mit 22,3 Prozent vorn,
Schlusslicht ist Niedersachsen mit
14,1 Prozent. In einigen Bundesldn-
dern zeigen vor allem private Radio-
programmanbieter wenig Interesse
an DABplus. Sie fiirchten, Ressour-
cen fiir mehr Programme wiirden vor
allem auch mehr Konkurrenz bedeu-
ten. Entsprechend signalisiert auch
die Medienpolitik einiger Bundesldn-
der bisher wenig Interesse an der Aus-
schreibung von Kapazititen fiir regio-
nale Frequenzmultiplexe.

BAYERN IST
DABPLUS-VORREITER

In Bayern ist die Situation ganz anders:
Dort sollen bis 2020 alle privaten
UKW-Horfunkangebote auch simul-
cast tiber DABplus verbreitet werden.
Auf Basis einer Infrastrukturverein-
barung zwischen dem Bayerischen
Rundfunk (BR), der Bayerischen Lan-
deszentrale fiir neue Medien (BLM)
und der Bayern Digital Radio GmbH
(BDR) wurden der Betrieb und die
Nutzung der DABplus-Digitalradio-
Netze in Bayern neu gestaltet. Ziel war
es, die gesamte UKW-Landschaft auf
DABplus abzubilden.

Bayern versteht sich schon lange
als Vorreiter in puncto DABplus. Nach
langerem Zogern sollen bald auch in
Nordrhein-Westfalen weitere DAB-
plus-Kapazititen fir privatwirtschaft-
liche Radioprogramme ausgeschrieben
werden. In anderen Bundesldndern
sind vor allem die grofien privatwirt-
schaftlichen Anbieter von Radiopro-
grammen, die mit guten UKW-Fre-
quenzen ausgestattet sind, in Sachen
DABplus noch zuriickhaltend. Ein
wichtiger Grund: Wo die Politik den
Umstieg auf DABplus nicht gezielt =
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fordert, miissen Programmanbieter
die Kosten fiir den Simulcast-Betrieb
komplett aus eigener Tasche zahlen,
ohne dass ihre Reichweite steigt.

NEUE OPTIONEN FUR
RADIO-ZUKUNFT

Solange die Media Analyse als Wih-
rung fiir die Vermarktung stabile Ho-
rerzahlen ausweist, ist der Ansporn
zum Einstieg in die Digitalradio-
Zukunft noch gering. Doch durch die
neue Technologie konnten die Ver-
anstalter auch Chancen nutzen: zum

Meistgenutzte Radio-Empfangsart

Einige Programmveranstalter sehen
DABplus trotzdem nur als eine Brii-
ckentechnologie auf dem Weg zum
neuen Universalstandard 5G. Die
neue Mobilfunk-Generation erlaubt
ndamlich mit Hilfe von leistungsstar-
ken Sendeanlagen aufler der bisher
bekannten Punkt-zu-Punkt-Verbin-
dung auch die Ausstrahlung von
Inhalten per Broadcast an eine belie-
bige Zahl von Nutzern. Noch aber
sind viele 5G-Fragen ungeklart: zum

Angaben in Prozent

deutet sich an, dass 5G Broadcast in
erster Linie fir datenaufwéndige line-
are und non-lineare Bewegtbildinhalte
genutzt werden soll, also Fernsehen
oder Video-on-Demand-Portale wie
Netflix. Audio und Horfunk spielen
dabei hochstens eine zusitzliche Rolle.

Alle internationalen Bemithun-
gen weisen darauf hin, dass DABplus
ein Standard wird, der mindestens in
den kommenden zwei Jahrzehnten
das Maf3 aller Dinge beim digital-ter-
restrischen Horfunk sein soll. Um den
inzwischen siebzig Jahre alten analo-
gen UKW-Horfunk tat-
sachlich mittelfristig ab-
16sen zu konnen, miissen

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

® 2015 2016 @ 2017

751 73,9 74,7 69,8 68,8

UKW / Analog

56 59 77 96 11 1,8 34 50 57

Webradio DABplus

® 2018 aber noch wichtige po-

litische Aufgaben erle-
digt werden. Ein zen-
traler erster Schritt war
die Verabschiedung des
»Aktionsplans fiir die
Transformation der Hor-
funkverbreitung in das
digitale Zeitalter« durch
das Digitalradio Board
des Bundesministeriums
fir Verkehr und digitale
Infrastruktur (BMVI) im
vergangenen Jahr.

POLITISCHER
AKTIONSPLAN

Der Aktionsplan enthilt

.L eine Roadmap mit acht

Mafinahmen, die einen
Rahmen schaffen sollen
fir die Digitalisierung

Beispiel durch gezielte Ableger, die
neue Zielgruppen ansprechen. Die hes-
sische FFH-Gruppe hat dies erkannt
und strahlt neben dem Hauptpro-
gramm inzwischen vier Tochterpro-
gramme {iber DABplus aus. In Bayern
hat der Miinchner Lokalsender Radio
Arabella mit Arabella Kult vor kurzem
einen landesweiten Ableger mit einer
vollig neuen Musikfarbe gestartet. Die
Programmmacher versprechen die
grofiten Hits der 1980er-, 1990er- und
2000er-Jahre, gemixt mit deutschem
Schlager sowie den schénsten Hits aus
dem Siiden. Und der neue Kanal Rock
Antenne expandiert als Ableger von
Antenne Bayern inzwischen bundes-
weit tiber DABplus.
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Angaben beziehen sich
auf zum Haushalt ge-
hérende Radiogerdte
(Wohnung, Auto), nicht
berucksichtigt ist AuBer-
Haus-Nutzung fremder
Gerdte [Basis: 70,326 /
70,525/69,241/ 69,563/
70,094 Mio. Personen ab
14 Jahre in Deutschland].

Quelle: Digitalisierungs-
bericht der Medienanstalten
2018 / Audio, Kantar TNS

Beispiel, ob ein diskriminierungs-
freier Zugang zu Inhalten ohne SIM-
Karte moglich sein wird, welche Art
von Endgeriten es auler Smartpho-
nes und Tablets geben soll und wie
Geschiftsmodelle aussehen. Zurzeit

des Horfunks. Eine Maf3-
nahme soll in Kiirze um-
gesetzt werden: Das Bundesministe-
rium fir Wirtschaft und Energie hat
einen Referentenentwurf zur Anpas-
sung des Telekommunikationsgesetzes
(TKG) vorgelegt. Der Entwurf dient
der Umsetzung des Koalitionsvertrags,
in dem steht, dass die Digitalisierung
des Horfunks durch die »Interopera-
bilitat« von Radioempfangsgeriten zu
fordern ist. Konkret heif3t das: Kiinftig
sollen hoherwertige Radioempfangs-
gerdte mit einer Schnittstelle zum
Empfang digitaler Inhalte (Multinorm-
chip) ausgestattet sein, also zum Bei-
spiel DABplus und/oder Internetradio
empfangen kénnen. @
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LITERATURTIPPS
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Radio machen

2., Gberarbivete Auflage

Sandra Muller
Radio machen

Herbert von Halem Verlag, Koin
2014, 2. Uberarbeitete Auflage

Sandra Muller, Horfunk-Journa-
listin und Mitbegrtunderin der
Initiative »fair radiog, hat eine
kompakte EinfUhrung in die
wichtigsten Tatigkeitsbereiche
von Radiojournalisten verfasst.
Im Buch wird anschaulich

und leicht verstandlich erklart,
wie Meldungen geschrieben,
Umfragen gemacht, O-Tone
eingebettet und Beitrage
geschnitten werden. Hinzu
kommen einige Ubungen,
Link- und Literatur-Tipps.

Hans-Jurgen Krug
Grundwissen Radio
utb, Stuttgart 2019

Der Hamburger Medienjourna-
list und -wissenschaftler Hans-
Jurgen Krug informiert in dem
Taschenbuch kompakt Gber
Grundlagen, Geschichte und
Okonomie des Hérfunks sowie
Uber unterschiedliche Radio-

formate. Auch auf die Horfunk-
Genres Nachrichten, Unterhal-
tung und Kultur wird auf den
etwa 150 Seiten eingegangen.
AufBBerdem ermoglicht die Basis-
LektUre Einblicke in die Praxis.

Yvonne Malak
Erfolgreich Radio machen

Herbert von Halem Verlag,
Koln 2015

Das Buch bietet eine Einfuhrung
in zentrale Themen kommer-
ziellen Horfunks. Die Inhalte
reichen von der Formatierung
von Radioprogrammen Uber

On Air Marketing bis zu digitalen
Strategien. Schwerpunkte liegen
bei den Themen Morning Show
und Moderation. Gastbeitrage
anderer Autoren, Grafiken und
Checklisten bieten einen grof3en
praktischen Nutzwert.

Stefan Wachtel
Schreiben fiirs Horen

UVK Verlag, Konstanz 2013,
5. Uberarbeitete Auflage

Horfunk ist ein »flichtiges« Me-
dium. Wer furs Horen schreibt,
muss seine Texte ganz anders
formulieren als etwa fur Zei-
tungen oder Zeitschriften. Wie
das geht, erklart Stefan Wachtel.

Empfehlung der Tendenz-Redaktion

Er erlautert ebenso »Informa-
tionen furs Ohr«als auch die
»Ein-Kern-pro-Satz-Regel«
und »horverstandliche Satzex,
skizziert Textstrukturen und
-verlaufe. Was als Anleitung
fur die freie Rede gilt, ist auch
fur alle Radiojournalisten ein
wertvoller Wegweiser. Die
praktischen Tipps reichen von
Grammatik und Rhetorik Uber
Dramaturgie und verstandliches
Formulieren bis zum Sprech-
training. Das Buch gilt in der
Branche langst als »Klassiker«.

| Swen Preger
‘Geschichten
erzahlen

Storyteling fir Radio und Podcast

&) Speinger's

Sven Preger
Geschichten erzdhlen

Storytelling fiir Radio und
Podcast

Springer VS, Wiesbaden 2018

Sven Preger erldutert sein
Prinzip der »akustischen
Narration« Im Mittelpunkt des
Buches steht die Frage, wie sich
komplexe Sachverhalte oder
Geschichten spannend erzdahlen
lassen. Dabei wird sowohl erklart,
wie sich Kurzbeitrége und
Kollegengesprdche gestalten
lassen, als auch skizziert, wie
der Plot komplexerer Formate

aufgebaut werden sollte. Wer
spannendes und szenisches
Erzahlen lernen will, bekommt
viele wertvolle Tipps. Zentrale
Kapitel-Themen sind akustische
Narration, Stoff-Prifung, Ent-
wicklung von Plot und Charak-
teren sowie dynamisches und
szenisches Erzdhlen.

Brigitte Hagedorn
Podcasting

Konzept | Produktion |
Vermarktung

mitp Verlags GmbH,
Frechen 2018, 2. Auflage

Beim Podcasting kann jeder zum
Sender werden. Wie das geht,
welche Technik und Software
dafur notwendig ist, was fur die
Aufnahme und das Hosting von
Podcasts wichtig ist, wie sich
Inhalte gestalten lassen und
welche rechtlichen Aspekte zu
beachten sind, erldutert die
freie Journalistin und Podcast-
Trainerin Brigitte Hagedorn auf
240 Seiten. Das sehr verstand-
lich geschriebene Buch ist gut
gegliedert. Es eignet sich fur
Einsteiger und Fortgeschrittene,
die inren eigenen Podcast
konzipieren, veroffentlichen

und vermarkten wollen.

Wolfgang Ferencak

Der Faktor Mensch

Der Medienberater und Coach Wolfgang Ferencak
hat sich intensiv mit Zukunftsstrategien fiir den
Horfunk befasst. Die These seines Buches lau-
tet: Radioprogramme brauchen nicht Formatie-
rung, sondern Unterscheidbarkeit. Dazu kénnen
vor allem Moderatoren mit Personality beitragen.
Der Begriff Personality bezeichnet eine spezifische
Mischung aus Denken, FUhlen und Verhalten,
die Menschen unterscheidbar und unverwech-
selbar macht. Genau das fordert Ferencak von
Radioprogrammen und den Menschen, die sie pra-
sentieren. Seine Vision vom Radio 4.0 ist die eines
Audio-Kosmos, in dem Formatierung und Durch-

horbarkeit nicht Einfalt statt Vielfalt bewirken.
Ferencaks Rezept dagegen lautet schlicht On-
Air-Personality. Diese zeichnet sich durch Glaub-
wulrdigkeit, Authentizitdt und Kompetenz aus. Im
Kampf mit Technologie und Digitalisierung, im
Wettbewerb gegen Streaming- und Podcast-Kon-
kurrenz empfiehlt Ferencak, der dreiBig Jahre lang
fur privatwirtschaftliche und 6ffentlich-rechtliche
Radioprogramme gearbeitet hat, vor allem eines:
die Wiederentdeckung des Faktors Mensch. @
Wolfgang Ferencak: Radio 4.0 ... braucht Personality.

Betrachtungen und Strategien fur das Radiobusiness.
Tectum Verlag. Baden-Baden 2018.
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INTERVIEW

Studio-Gong-Geschdftsfiihrer

Philipp von Martius hailt

nichts vom Abgesang auf den

klassischen Hérfunk

Der bayerische Lokalfunk
steht aktuell gut da,

findet Philipp von Martius,
Geschdaftsfuhrer von Studio
Gong und der BLW
Bayerischen Lokalradio-
Werbung. Um diese Position
zU halten, setzt er auf die
Vermarktung kampagnen-
fahiger Reichweite und
datengestutzter Kontakt-
volumina. Ein Entweder-
oder gibt es fur ihn nicht.

INTERVIEW Regina Deck & Bettina Pregel
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»Kampagnenfahige
Reichweite
bietet nur Radio«

Tendenz: Webradio, Streaming-
Dienste, Podcasts, Smart Speaker -
langst leben wir nicht mehr in einer
Radio-, sondern einer immer viel-
faltigeren Audiowelt. Was sind die
groBten Herausforderungen flir den
klassischen Hérfunk in dieser Welt?
Philip von Martius: Es stimmt sicherlich,
dass die Horfunkwelt dabei ist, sich signifi-
kant in eine Audiowelt zu wandeln. Dabei
gibt es unterschiedliche Ebenen des Wandels
— den Wandel in der technischen Distribu-
tion von UKW zu vielen parallelen Verbrei-
tungen bis hin zu den Intermedidren und
zugleich beim Audioprodukt selbst mit line-
aren und non-linearen Gestaltungen. Bei all
diesen unterschiedlichen Titigkeitsfeldern ist
der bisherige, klassische Horfunk mit ande-
ren Wettbewerbsangeboten konfrontiert. Die

grofite Herausforderung wird dabei mei-
nes Erachtens sein, die Stirken des eigenen
Angebots so zu fokussieren, dass man fiir
die Horer in den unterschiedlichen Wettbe-
werbskonstellationen immer relevant bleibt
und zugleich die verschiedenen Produktge-
staltungen so zu nutzen weif3, dass dadurch
die eigene Marke gestérkt wird.
Wodurch muss sich insbesondere
der Lokalfunk kiinftig auszeichnen,
um seine Alleinstellung in der kon-
vergenten Audiowelt zu behaupten?
Sie sprechen schon von einer »Alleinstel-
lung« des Lokalfunks - das ist nicht selbst-
verstandlich, sondern wird immer wieder neu
zu erkdmpfen sein: Im Werbemarkt hat der
Lokalfunk die groe Chance, mit seinem kon-
vergenten Angebot eine fokussierte Reich-
weite auf sein UKW-Gebiet ohne grofien
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Streuverlust einerseits und zugleich auch
relevante Kontakte tiber seine Online Audio-
Angebote andererseits aus einer Hand anbie-
ten zu konnen. Das kann allein er fiir die-
ses Gebiet dem Werbekunden anbieten.
Dieser konvergente Mix aus unterschiedli-
chen Reichweitenkomponenten ist fiir das
eigene Verbreitungsgebiet sicherlich eine
hoch attraktive Angebotsposition. Diese bei-
den Reichweitenkomponenten miissen aber
im Horermarkt auch gehalten und ausge-
baut werden — und dazu ist die vorstehend
benannte Fokussierung auf eine moglichst
eindeutige Produkt- und Markenstirke ein
zentraler Hebel.

Welche konkrete Unterstiitzung

bzw. Leistungen bieten Sie als Ver-

markter dem Lokalfunk?
Einfach ausgedriickt: Wir sehen als Studio
Gong und BLW unsere Aufgabe darin, die
Sender fiir die Vermarktung auch tber ihr
eigenes Verbreitungsgebiet hinaus gegeniiber
Agenturen und Werbetreibenden relevant
zu halten beziehungsweise zu machen. Dies
geschieht zum einen direkt iiber die {iberre-
gionale und nationale Angebotsbildung und
Vermarktung der Werbezeiten.
Zum anderen geht es aber auch um die tech-
nische Infrastruktur, die eine moderne Ver-
marktung im klassischen wie im digitalen
Bereich erst méglich macht. Ein Beispiel aus
dem klassisch terrestrischen Bereich: Wie
kann man das Ausspielen von Spots so fle-
xibilisieren, dass unterschiedliche Motive zu

INTERVIEW

marktgerecht aufzuarbeiten. Wir gehen dabei
auch Kooperationen mit anderen Publishern
ein, um in der Inventarentwicklung der Sen-
der in effizienten Prozessen arbeiten zu kon-
nen. So arbeitet die BLW an einer gemein-
samen Gesellschaft mit
Publishern wie Antenne
Bayern, Radio FFH, RTL
Radio und anderen zur
gemeinsamen Datenver-
arbeitung auf Log-in-
Basis. Dennoch brauchen
wir immer wieder auch
spezifische Losungen fiir
unsere Sender, da der
Lokalfunk nun mal nicht
eine einzige, sondern
unterschiedliche Ent-
wicklungsgeschwindig-
keiten hat.

Zur Person

Philipp von Martius ist seit 18 Jahren GeschdaftsfUhrer der
Studio Gong GmbH & Co. Studiobetriebs KG. Seit 2004

unterschiedlichen Anlédssen
ausgestrahlt werden? Wenn
es in Nordbayern heftig
schneit, wahrend in Stid-
bayern die Sonne scheint,
dann ist es etwa fiir den
Handel schon spannend,
unterschiedliche Motive
jeweils dazu passend aus-
zuspielen — etwas, was auf
Reichweitenbasis nur im
Lokalfunk méglich ist.
Damit das ohne handischen

ist der Volkswirt und Journalist auch GeschaftsfUhrer der
BLW Bayerischen Lokalradio-Werbung GmbH. Studio
Gong halt als Radioholding nicht nur Beteiligungen an
35 privaten Horfunksendern in Deutschland, sondern ist
auch als Uberregionaler Radiovermarkter tatig.

Von Martius startete seine Horfunk-Karriere als Pro-
duktionsleiter und Moderator bei der Radio Media Hor-
funkprogramm-Gesellschaft. Danach war er in verschie-
denen Funktionen bei regionalen Horfunkunternehmen,
wie etwa Antenne 1in Stuttgart, tétig. Er engagiert sich
im Beirat der Radiozentrale sowie im Fachbereichsvor-
stand Radio- und Audiodienste des Verbands Privater
Medien e. V. (VAUNET).

Einsatz vor Ort klappt,
braucht es allerdings einen
technischen Backbone, der
einen Motivtausch eben auch bei rund fiinf-
zig Lokalstationen ermdglicht.

Im Online-Audio-Bereich nimmt diese Not-
wendigkeit der technischen Vernetzung zwi-
schen den einzelnen Stationen noch einmal
massiv zu, um das Kontaktinventar und
dessen Datenprofile fiir eine relevante Ver-
marktung zu generieren und zeitexakt aus-
zuspielen. Hier entwickelt sich deshalb
inhaltsgetrieben eine hohe Innovations- und
Kooperationsbereitschaft zwischen unseren
Sendern. Studio Gong und BLW betreiben
fir die Sender den Adserver-basierten Tech
Stack, um das Inventar der Sender am pro-
grammatischen Handel anzuschlief3en.
Daneben organisieren wir die technisch
unterschiedlichen Wege, um die dabei ent-
stehenden Daten der Nutzer zu erfassen und

Wie ist der bayerische Lokalfunk
mit Blick auf die verdnderte Audi-
owelt derzeit aufgestellt? Und aus
welchen Erfahrungen in anderen
Markten - etwa dem Lokalfunk in
den USA - lieBe sich noch etwas
lernen?
Wir haben beim Radio in den vergangenen
drei Jahren eine bemerkenswert positive Ent-
wicklung gehabt, an der auch der Lokalfunk
deutlich partizipiert hat. Insofern steht der
Horfunk in zweierlei Hinsicht gut da: Einer-
seits verfligt Radio iiber eine so starke Tages-
und Stunden-Reichweite wie kaum ein zwei-
tes klassisches Medium - und wie eben kein
Online-Medium. Und andererseits ist durch
die aktuelle Audio-Entwicklung auch im
Online-Bereich der Radiosender eine >
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attraktive Wachstumsperspektive entstanden.
Andererseits, wenn man die Geschwindig-
keit im Online-Bereich registriert, dann ste-
hen wir hier erst am Anfang unserer Haus-
aufgaben.
Internationale Vergleiche als direkte Ratge-
ber erscheinen mir dabei eher schwierig, da
die nationale Wettbewerbssituation doch sehr
unterschiedlich ist. In den USA gibt es etwa
im Umsatz ein Verhiltnis von 80 zu 20 zwi-
schen lokalen und nationalen Erl6sen, aber
diese sind vollig anders als bei uns struktu-
riert und somit nicht vergleichbar. Allerdings
ist es erfreulich zu hoéren, dass etwa so ein
Schwergewicht wie Procter & Gamble einen
erheblichen Teil seiner Werbespendings vom
Online- in den Radio-Bereich verlagert hat,
da kampagnenfahige Reichweite fiir einen
wesentlichen Teil seines Produktportfolios
wirtschaftlich relevanter als Targeting-ausge-
richtetes Kontaktvolumen ist. Analoge Reich-
weite und Online-Kontaktinventar sind eben
zwei eigenstidndige Instrumente, die jeweils
unterschiedliche Werbestrategien ermagli-
chen. Deshalb gibt es auf Seiten der Werbe-
kunden Entwicklungen in beide Richtungen:
von analog zu digital und auch umgekehrt.
Basis einer erfolgreichen H6rfunk-
vermarktung sind Nutzungsdaten,
welche die Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse bereitstellt. Wel-
che Bedeutung hat lhrer Ansicht
nach die Webradio-Nutzungs-
studie Media-Analyse IP Audio fir
den Lokalfunk?
Grundsitzlich ermdglicht die Media-Ana-
lyse IP Audio auch dem Lokalfunk, die Ent-
wicklung der Kontaktreichweiten seiner
Online-Audio-Angebote auf Basis der Log-
file- Analyse sowie die dabei generierte Hor-
dauer zu erkennen und auf dieser Basis wei-
terzuentwickeln. Da wir dies derzeit nicht in
der Funkanalyse Bayern auffinden kénnen,
ermdglicht die Media-Analyse IP Audio auch
dem Lokalfunk eine Orientierung in puncto
Online Audio-Entwicklung, da hier auch der
Vergleich mit anderen Publishern besteht.
Und da die Media-Analyse IP keine Kon-
taktwahrscheinlichkeit, sondern tatsachliche
Kontakte widerspiegelt, sind dies schon rele-
vante Eckdaten fiir die eigenen Programm-
entwicklungen. Fiir einzelne, konkrete
Entwicklungsschritte bedarf es dann noch
weiterer Analyse-Tools.
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Im Juli sollen in der Media-Analyse
2019 Audio Il erstmals auch Reich-
weiten von DABplus-Angeboten
ausgewiesen werden. Welchen
Mehrwert bietet die differenzierte
Ausweisung von DABplus fiir die
Vermarktung?
Wenn hier Reichweiten fiir DABplus ge-
sondert sichtbar werden, dann wird damit
grundsitzlich die Moglichkeit fiir eine Reich-
weiten- und Preisdifferenzierung in der Ver-
marktung erméglicht. Dies ist insbesondere
fiir die Veranstalter sinnvoll, bei denen das
UKW- und das DABplus-Gebiet raumlich
deutlich differiert. Zudem kann es dem Ver-
anstalter auch fiir seine Horerentwicklung
Einblick in die Wirksamkeit seiner raumlich
unterschiedlich gesteuerten Marketingakti-
vitdten geben.
Von Anbietern, die ihre Programme
nur Uber das Internet oder DAB-
plus verbreiten, hért man immer
wieder, dass die Media-Analyse
Audio zu wenig auf kleine Sender
zugeschnitten ist. Was miisste ge-
dndert werden, damit auch fiir
solche Angebote vermarktungs-
relevante Reichweitenzahlen zur
Verfligung stehen?
Vermutlich muss man sich schon die His-
torie der Media-Analyse-Reichweitenstudie
anschauen, die urspriinglich aufgrund der
foderalen Struktur der ARD-Sender allein
fiir landesweite Flachenangebote gedacht
war. Durch das Hinzutreten der privaten
Angebote haben ja schon viele Modifikati-
onen stattgefunden, um die unterschiedli-
chen Senderstrukturen zu beriicksichtigen,
wobei dadurch die Schwankungsbreite nicht
unbedingt geringer geworden ist. Wenn kiinf-
tig nun aufgrund der (digitalen) Angebots-
vergréflerung zunehmend deutlich spitzer
zugeschnittene Programmtypologien ent-
stehen, dann stellt dies natiirlich eine neue
Herausforderung dar. Der Ruf nach zusitz-
lichen Fallzahlen ist leicht zu duflern, aber
wirtschaftlich sind diese unter den aktuellen
Usancen nur schwerlich zu realisieren. Inso-
fern wird massiver Druck zur Okonomisie-
rung der Reichweitenstudien die Folge sein.
Bislang setzt die Vermarktung auf
Basis der Media-Analyse Audio aus-
schlieBlich auf Masse. Welche zu-
sdtzlichen vermarktungsrelevanten

Daten wdéren aus lhrer Sicht fiir eine
erfolgreiche Hérfunkvermarktung
generell und speziell fiir den Lokal-
funk hilfreich?
Die Formulierung »ausschliefllich auf Masse«
ist mir ein wenig zu negativ - die Eigenschaft
einer kampagnenfihigen Reichweite haben
wenige Medien, und Radio ist da ziem-
lich fithrend. Und wie das Beispiel Procter
& Gamble in den USA eben auch zeigt, ist
Reichweite als Instrument fiir den Return on
Investment bestimmter Produkte und Dienst-
leistungen schlicht nicht zu ersetzen. Insofern
wird die klassisch reichweitenorientierte Ver-
marktung auch weiterhin ein Schwerpunkt in
der Radiovermarktung sein. Was allerdings
durch Online Audio fiir Radio als zweites
»Vermarktungsstandbein« hinzukommt, das
ist die Féhigkeit zur Differenzierung der eige-
nen Kontakte, um neben der umfassenden
Werbeansprache eben auch das Fein-Tuning
hinzubekommen. Und um die Differenzie-
rung der Kontakte qualitativ hochwertig
gestalten zu konnen, braucht auch der Lokal-
funk die Instrumente der Datenerfassung
und -profilierung. Um der oben angespro-
chenen unterschiedlichen Entwicklungsge-
schwindigkeit der bayerischen Sender nach-
zukommen, richten wir mit der BLW gerade
zwei Optionen dafiir ein: Cookie- und/oder
Log-in-basierte Verfahren.
Wagen Sie bitte mal eine Prognose:
Angesichts der vielen Anderungen
im Audiomarkt — wo sehen Sie den
bayerischen Lokalfunk in zehn
Jahren?
Kennen Sie eine Zehn-Jahres-Prognose, die
jemals eingetreten ist? Lassen Sie uns lieber
iber kleinere Zeitraume sprechen: Wenn
wir in drei, vier Jahren sagen konnen, dass
wir beides nun gut kénnen - Vermarktung
von kampagnenfihiger Reichweite und von
datengestiitzten Kontaktvolumina - dann
haben wir die aktuell gute Position des bay-
erischen Lokalfunks wirtschaftlich sinnvoll
entwickelt. In der Sache ist das dann iibrigens
eine richtig sportliche Aufgabe. ®
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Fiinfte Start-up-Runde
im Media Lab Bayern

Ins Media Lab Bayern sind acht
neue Grunder-Teams einge-
zogen. Das Start-up Luminovo
strebt das Kuratieren von In-
halten mit Kunstlicher Intelli-
genz an, die Macher von Kern-
gedanke wollen das Verbreiten
von Content auf verschiede-
nen Plattformen optimieren,
und Webmag bietet Content
Management fur digitale Ma-
gazine. flint.gg soll die erste So-
cial-Media-Plattform fur Gamer
werden, und die Entwickler von
ABIS arbeiten an kollaborativen
Datenanalysen. Das Ziel von
Branch ist das Organisieren von
Online-Kontakten Uber Netz-
werk-Grenzen hinaus. Die Grun-
der von Varia wollen zu Online-
Publikationen alternative Inhalte
vermitteln, und Sidepreneur ver-
steht sich als Community fur
nebenberufliche Grunder.

Neue Online-Plattform:
»Mach dein Radio«

Mit »Mach Dein Radio« hat die
BLM eine neue nichtkommerzi-
elle Radioplattform geschaffen.
Egal ob Schulen, Hochschu-
len, Vereine oder Jugendradio
aus Bayern: Auf der Plattform
kénnen Erwachsene einen Ra-
dio-Kanal anlegen, Podcasts
veroffentlichen und Uber On-
line-Netzwerke teilen. Eine Bro-
schure zum Projekt kann bei der
BLM als PDF-Datei herunterge-
laden werden (www.blm.de).

BLM-Broschiire liber

Recht am eigenen Bild

Was ist beim Hochladen von Bil-
dern auf soziale Online-Netz-
werke und Kommunikations-
Apps zu beachten? Beim Safer
Internet Day hat die BLM am
5. Februar die neue Broschure
»Rechtam eigenen Bild — Tipps,
Tricks und Klicks« veroffent-
licht. Der Ratgeber kann gratis
bei der BLM bestellt werden
und steht auch zum Download
bereit (www.blm.de).

AUSBILDUNGSKOMPASS

SERVICE

Medienminister im TV-Studio: Dr. Florian Herrmann zeigte sich beim Besuch der Mediaschool Bayern beeindruckt.

Mediaschool Bayern

Medienausbildung mit
360°-Perspektive

Die Mediaschool Bayern soll auch
weiterhin Ausbildung auf héchs-
tem Niveau bieten. Deshalb hat
Dr. Florian Herrmann, Leiter der
Bayerischen Staatskanzlei und
Staatsminister fir Bundes- und
Europaangelegenheiten sowie
Medien, der Mediaschool Bayern
am 22. Februar eine neue Ro-
boterkameraiibergeben.

Der Staatsminister machte sich
bei einem Rundgang vor Ort ein
Bild von der MUnchner Bildungs-
einrichtung. Die vom Staatskanz-
lei-Chef Uberreichte hochmo-
derne Roboterkamera kann zum
Beispiel vollautomatisch dem
Geschehen auf einer Buhne mit
einer 360°-Perspektive folgen.
Damit steht den Studierenden,
Praktikanten, Videojournalisten,
Auszubildenden und Volontaren
der Mediaschool Bayern (bis
2018: Aus- und Fortbildungska-
ndale, AFK) ein in der professio-
nellen Praxis weit verbreitetes
mobiles Kamerasystem zur Ver-
fugung. Zudem wurden zwei Mo-
bile Reporting Sets Ubergeben.
Diese Sets bestehen aus einer
einfach zu bedienenden Kamera

samt Mikrofon und Kopfhorer so-
wie einem leistungsfahigen mo-
bilen Schnittsystem, auf dem die
relevanten Programme plus di-
gitalem Live-Zugang zu Redak-
tionssystemen der Mediaschool
Bayern fest installiert sind.

Wie nah dran die Ausbildung der
Mediaschool Bayern am journa-
listischen Alltag ist, wird seit vier
Jahren beim Audio-Livestream
»HachingFM« vom Internetradio
M94.5 deutlich. Die Reporter des
Sportressorts der Ausbildungs-
redaktion berichten live aus dem
Sportpark in Unterhaching und
— wenn moglich — auch bei Aus-
wartsspielen von FuBballspielen
der Spielvereinigung Unterha-
ching in der 3. Liga. Fur die an-
gehenden Journalisten ist das
eine wichtige Moglichkeit, ihre
Fahigkeiten beim Kommentieren
von FuBballspielen zu verfeinern
— unter professionellen Bedin-
gungen. Fur FuBballfans bietet
die Live-Berichterstattung die
Chance, alle Spiele zu verfolgen,
ohne ins Stadion gehen zu mus-
sen. Auch die Spieler des Dritt-
ligisten schdatzen die Live-Be-

richterstattung von M94.5. Gerne
kommen sie — falls sie nicht auf
dem Platz stehen kdnnen — mal
in der Halbzeit zum M94.5-Inter-
view vorbei.

Und noch ein Beispiel fur die le-
bensnahe Ausbildung der Media-
school Bayern: Alsam 24. Februar
im US-amerikanischen Los An-
geles die Oscars verliehen wur-
den, begleitete die Redaktion von
M94.5 die Preisverleihung sieben
Stunden lang live on Air sowie auf
Instagram. Im Studio versorgten
Amelie Horger und Jan Rothe
die Horer mit Experten-Talks, In-
terviews und Hintergrundinfos.
Dr. Herrmann zeigte sich beim
Besuch der Mediaschool beein-
druckt und hob die groBe Be-
deutung der Ausbildung der Me-
diaschool Bayern in MUnchen
(M94.4) und Nurnberg (MAX) fur
den Medienstandort Bayern her-
vor. Wie positiv sich dieser ent-
wickelt, macht die aktuelle Me-
dienstandort-Studie deutlich, die
der Staatsminister am selben Tag
gemeinsam mit den Medien-
Netzwerk Bayern vorstellte (siehe
Seite 34). @
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HORFUNK-FORMATE

Alle Ubrigen Player

BLEIBT | M

MITTELPUNKT

Programmtrends im Hérfunk- und Audio-Sektor

Audio- und Social-Media-Angebote im Internet verdndern den
klassischen Horfunk. Mitten im Transformationsprozess erinnern
sich viele Programmmacher wieder an alte Radio-Erfolgs-
rezepte, garniert mit Podcasts, Personalities und personlicher
Horeransprache. rexr inge seibel
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Hahnenkampf
im Audio-
Revier? Oder
bewdhren
sich die

alten Radio-
Rezepte?
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»Radio Fritz hat bis-
her Radio gemacht
und nebenbei Inter-
net. Zukiinftig stehen
YouTube und Insta-
gram im Fokus und erst dann das Radiox,
so lautete Programmdirektor Jan Schulte-
Kellinghaus im Februar den Programm-
Relaunch des rbb-Jugendsenders aus Pots-
dam ein. Nachdem die Reichweite immer
weiter sank, gibt es bei Radio Fritz auf UKW
jetzt deutlich weniger journalistische Inhalte,
dafiir mehr Videos, Memes und Audios im
Internet. Die »Entwortung« des Programms
scheint ein allgemeiner Trend bei den 6ffent-
lich-rechtlichen Jugendprogrammen zu sein,
der auch schon bei MDR-Sputnik seit Herbst
des vergangenen Jahres zu horen ist: Nach-
richtensendungen gibt es seitdem nur noch in
der Morningshow von MDR-Sputnik.

LOKALE NACHRICHTEN
WIEDER IM TREND

Weniger Wort, mehr Musik? Dieser Trend
lasst sich bei den meisten Radiostationen
mit dlteren Zielgruppen nicht bestétigen.
Natiirlich wird auch in diesen Féllen immer
mehr Inhalt fiir die digitale Ausspielung
produziert, also Podcasts, Skills fiir Smart
Speaker und Streaming-Content. Im Zentrum

der Bemiithungen steht aber weiterhin das
lineare Radioprogramm, das nach wie vor
vom Grofiteil der Horer eingeschaltet wird,
obwohl es langst die meisten seiner klassi-
schen Alleinstellungsmerkmale verloren hat.

Da das Musikprogramm angesichts der
werbefreien und personalisierbaren Strea-
ming-Dienste an Attraktivitit einbtifit, set-
zen viele Programmmacher inzwischen auf
einfallsreiche Events, relevante Inhalte und
die Intensivierung des Kontakts zum Horer.
Das Radio neu erfinden? Die meisten Stati-
onen zeigen, dass das gar nicht nétig ist und
setzen stattdessen auf bewihrter Rezepte:
Lokale Nachrichten sind wieder absolut im
Trend - allerdings wesentlich mutiger in der
Auswahl und anders présentiert als noch vor
wenigen Jahren. Wer beispielsweise in Miin-
chen am Morgen Charivari 95.5 einschaltet,
der wird im »Live-Ticker der Stadt« zweimal
pro Stunde ausfiihrlich mit den »meisten
Nachrichten aus Miinchen« versorgt. Dabei
mischen sich auch Weltnachrichten unters
Lokale. Entscheidend ist, was die Redaktion
fir die Miinchner am Morgen als wissenswert
erachtet. So wird der Absturz des Flugzeugs
in Athiopien in eine Meldungsfolge eingereiht
zwischen ortlicher Sturmbilanz der vergange-
nen Nacht und den angekiindigten Streiks der
Taxifahrer am Nachmittag.

WICHTIGE NAHE
ZU DEN HORERN

»Keiner ist so nah dran am Horer wie wir,
und an diesem Erfolgsrezept hat sich bis
heute nichts gedndert«, sagt Willli Schreiner.
Seit 1988 ist der Geschiftstithrer von Die
Neue Welle GmbH & Co. KG (Niirnberg) ers-
ter Vorsitzender des Verbandes Bayerischer
Lokalrundfunk (VBL) und iiberzeugt davon,
dass lokale Programme eher im Aufwind als
ein Auslaufmodell sind. »Wir berichten live
aus allen Ecken, egal ob ein Sturmtief wiitet,
eine Bombe aus dem Weltkrieg gehoben wird
oder Politiker in der Wahlnacht vor dem
Ergebnis zittern. Machen das Spotify oder
Co.? Neinl« Sorgen macht ihm aufler dem
Erlosmodell der Zukunft eher die wachsende
Konkurrenz des Bayerischen Rundfunks, der
- ganz dem lokal-regionalen Trend folgend -
massiv die »lebensnahe Berichterstattung aus
allen Landesteilen« ausbaut. Deshalb er6ft-
nete der Bayerische Rundfunk im Februar
auch ein neues Studio im niederbayerischen
Deggendorf mit zwei Horfunkkorresponden-
ten und vier trimedialen Stellen.

Auch Timo Fratz, in Nordrhein-West-
falen Chefredakteur von Radio Bielefeld,
setzt weiter voll auf Horerndhe und lokale

HORFUNK-FORMATE

Kompetenz. Bereits im dritten Jahr verzich-
tet er wahrend der gesamten lokalen Sende-
zeit montags bis freitags zwischen 6 und 19
Uhr zugunsten von Eigenproduktionen auf
die Nachrichten des Mantelprogramms von
radio NRW. Podcasts sieht er eher als modi-
schen Hype, Geld dafiir ist vermutlich auch
keines da: »Vor ein paar Jahren haben uns
Berater und Coaches immer erzihlt, die
Leute hitten die Aufmerksamkeitsspanne
eines Goldfischs. Heute erzihlen die glei-
chen Experten, wir miissten alle Podcasts
machen.«

PROFESSIONELL
UND PERSONLICH

Und was ist mit Social Media? Auf die neuen
Méglichkeiten der Horerkommunikation via
WhatsApp mochte beispielsweise Andreas
Kramer, Chefredakteur von Radio Kiepen-
kerl im Kreis Coesfeld, nicht mehr verzichten.
WhatsApp ist mittlerweile fiir viele Radiosta-
tionen der wichtigste Kommunikationskanal.
Allerdings mit Tiicken: »Der Hérer erwartet,
dass wir immer fiir ihn da sind und damit
eine Antwort innerhalb von spitestens zehn
Minuten geben. Das kénnen wir nicht leisten,
schon gar nicht am Wochenende, schrankt
Kramer ein. Piinktlich um 6 Uhr setzt auch
die Morningshow-Crew von Radio Hamburg
auf WhatsApp und verschickt die wichtigste
Meldung aus der Stadt auf die Smartphones
ihrer Horer.

Noch immer schwer zu finden und ganz
oben auf der Wunsch- und Werteskala der
Radiostationen sind meinungsstarke Perso-
nalities am Mikrofon. Hier hat das Radioun-
ternehmen Regiocast vergangenen Oktober
ein {iberaus erfolgversprechendes Digitalra-
dio-Experiment gestartet: Man nehme eine
prominente Personlichkeit und baue drum
herum ein Radioprogramm. Herausgekom-
men ist Barba Radio, der Sender mit vermut-
lich Deutschlands bekanntester Moderatorin
Barbara Schoneberger. Professionell, witzig
und ideal fiir die Frau (und auch den Mann)
im Alter ab vierzig Jahren. An der inhaltli-
chen Gestaltung von Barba Radio ist Barbara
Schoéneberger mafigeblich beteiligt. Zum Ge-
lingen des Projektes tragen zwolf Mitarbeiter
bei. barbaradio.de hat natiirlich eine eigene
Barba-Radio-App, einen Instagram-Account
sowie einen Skill fiir Amazons Smart Speaker
Alexa. Schonebergers Promi-Interviews gibt
es auch als Podcast, und seit April ist sie jetzt
jedes Wochenende in einer Drei-Stunden-
Schiene auch auf UKW in den Regiocast-Pro-
grammen Antenne MV, Radio PSR und Radio
Schleswig-Holstein zu héren. @
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BLICK IN DIE USA

Multimod

US-Markt bietet grof3e Vielfalt von Radio- und Audio-Plattformen

Die Horfunkbranche in den USA steht vor einem Spagat: UKW lebt, aber jun-
gere Horer nutzen Audioangebote zunehmend Uber Welbstreams, Apps, Smart
Speaker oder vernetzte Fahrzeuge. Der Vielfalt der Plattformen hinken neue
Inhalte noch hinterher. rtext Ulrike Langer

Als die amerikanische Radio-Sender-
kette Westwood One am 19. Mérz ihre
Live-Ubertragung der Basketball-Pro-
fiturniersaison der Ménner startete,
hatten Fans die freie Wahl der tech-
nischen Plattform. Wahrend deutsche
Radiosender noch grofitenteils damit
beschiftigt sind, ihre Programme auch
per Webstream und gegebenenfalls
Digitalradio anzubieten, ist multi-
modales Horen in den USA schon
flaichendeckend eine Selbstverstind-
lichkeit. Fiir die Nutzer von Westwood
One bedeutet das folgende Optionen:
Erstens englischsprachiger oder spa-
nischsprachiger Live-Kommentar.
Zweitens kostenloses Horen auf einer
der mehr als 500 werbefinanzierten
lokalen UKW-Partnerwellen oder
Empfang per bezahlpflichtigem Satel-
litensender SiriusXM mit nur weni-
gen Werbeunterbrechungen. Drittens
Streaming per App oder Website der
Digitalradioplattform Tuneln. Vier-
tens Empfang tiber einen der intel-
ligenten Lautsprecher von Amazon
Echo und Google Home.

Westwood One, die nationale Hor-
funkkette des New Yorker Medien-
unternehmens Cumulus Media, bietet
aufler Basketball unter anderem auch
die Ubertragung von NFL-Football,
Tennis-Masters-Turnieren, Olympi-
schen Spielen, Grammys und diversen
Music Awards. Das Unternehmen
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kooperiert mit mehr als 8.000 lokalen
UKW-Hoérfunksendern und weiteren
Medienpartnern: Es erreicht iiber alle
analogen und digitalen Plattformen
hinweg wochentlich mehr als 245 Mil-
lionen Live-Horer. Hinzu kommt die
zeitversetzte Nutzung, zum Beispiel
per Smart Speaker: Wer etwa den Be-
ginn des Basketball-Spiels Harvard vs.
Yale oder die komplette Begegnung
verpasst hat, kann Alexa oder Google
Assistant fragen, was bisher geschah,
oder die komplette Zusammenfassung
anhoren.

AUDIO-KOSMOS VON
IHEART MEDIA

Auch Kabel-TV wird von US-Radio-
sendern als digitaler Verbreitungsweg
genutzt. Die Radiokette iHeart Media
mit tiber 1.000 Partnerstationen und
mehr als 120 Millionen registrier-
ten Nutzern ging vor zwei Jahren
mit Comcast eine Win-Win-Partner-
schaft ein. Der Kabel-TV-Gigant steht
wie die gesamte T'V-Branche vor dem
Dilemma, dass immer mehr Nutzer
als »Cord-Cutters« ihre Kabelabos
zugunsten von Streamingabos bei
Netflix, Amazon Prime, Hulu und Co.
kiindigen. Den zehn Millionen Kun-
den seiner digitalen Kabel-TV-Platt-
form Xfinity X1 kann Comcast ein
neues Argument zum Bleiben liefern:
Auf X1 sind Hunderte von Spartenra-
dios und Podcasts von iHeart Media
visuell iibersichtlich gebiindelt und
lassen sich per Sprachbefehl starten.
Eine der vielseitigsten und konse-
quent vom Nutzer her gedachten Apps
ist NPR One des landesweiten 6ffent-
lich-rechtlichen Dachsenders National

Public Radio. Uber NPR One kénnen
nationale und lokale Partner-Pro-
gramme live und zeitversetzt sowie 50
NPR-Podcasts und lokale Podcasts ge-
streamt werden. Wer fiir die App seine
Ortsdaten freigibt, bekommt eine Mi-
schung aus Nachrichten und Berichten
vom Wohn-, Arbeits- oder derzeitigen
Aufenthaltsort ausgespielt. Vor allem

NPR-APP:
PERSONLICHE
NEWS DANK
KUNSTLICHER
INTELLIGENZ

aber nutzt die App Kiinstliche Intelli-
genz, um mit der Zeit immer besser
die Interessen und Gewohnheiten des
jeweiligen Nutzers zu bedienen. Sie
bietet auf Wunsch zum Beispiel mor-
gens fiir die Zeit im Bad ein 15-minii-
tiges Nachrichtenprogramm und fiir
den Heimweg von der Arbeit je zwei
neue Folgen der Lieblingspodcasts.
Und all das mittlerweile auch iiber in-
telligente Lautsprecher.

ERFOLGREICHE
SMART SPEAKER

Auf Smart Speakern sind in den USA
zwar noch ldngst nicht alle Lokal-
stationen zu empfangen, doch auch
immer mehr kleine Sender wie Mix
97.3 in Sioux Falls, South Dakota, oder
Knue 1015 fm Radio in Tyler, Texas,
sind schon dabei. Typischerweise
erklaren die Programmmacher ihren
Horern in kurzen Videos auf ihrer —>

FOTO: Tamara Lorenz
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Multimodales
Hoéren: In den
USA wird die
Vielzahl unter-
schiedlicher
Radioprogramme
durch innovative
Audio-Ange-
bote ergdnzt.



BLICK IN DIE USA

Website, wie der Empfang per Echo
oder Google Home Speaker funktio-
niert. Die Lokalsender wissen: Wer
bereits in der Pionierphase mit intel-
ligenter Sprachsteuerung experimen-
tiert, verschaftt sich nicht nur tech-
nologisch einen Vorsprung vor den
Wettbewerbern, sondern sichert auch
den Fortbestand der eigenen Audio-
marke auf sprachgesteuerten Plattfor-
men ohne Bildschirm, Tastatur oder
Frequenzdrehknopf.

Die Algorithmen von Alexa und
Co. lernen mit der Zeit, welcher Sen-
der beim Befehl »Gib mir die Nach-
richten« aufgerufen werden soll, und
kehren immer wieder zu den Préfe-
renzen zuriick. Das gilt ebenso fiir ver-
netzte Fahrzeuge. Experten prognos-
tizieren, dass sowohl in den USA als
auch in Deutschland
schon im kommen-

(Kurznachrichten). Das bis dato wohl
innovativste speziell fiir Smart Spea-
ker entwickelte Audio-Format ist das
britische interaktive Science-Fiction-
Horspiel »The Inspection Chamberx,
eine Gemeinschaftsproduktion der
Research-&-Development-Abteilung
der BBC und der Londoner Audio-
Technologie- Agentur Rosina Sound,
die auf raffinierte Weise die Funk-
tionalitdt der Lautsprecher mit der
Handlung verkniipft. Bei der Aus-
wertung des Pilotprojekts stellte sich
jedoch heraus, dass sich viele Nutzer
mehr Interaktivitit gewiinscht hatten
und auch mehr Aufkldrung dariiber,
was sie erwartet. Beim Nachfolgepro-
jekt »The Unfortunates« beschriankte
sich die BBC darauf, die 27 in belie-
biger Reihenfolge lesbaren Kapitel

eines Kultromans

von 1960 in der

den Jahr nahezu alle DIGITALE Alexa-Version per
ausgelieferten Neu- INNOVATIONEN Zufallsgenerator in
wagen mit vernetz- SIND IN DEN theoretisch 1,3 Mil-
ter Technologie in- USA AUCH FUR liarden Yerschiede—
kl'uswe 'sprach— und KLEINERE nen Yarlanten aus-
bildschirmgesteuer- zuspielen.

ter Unterhaltungs- LOKALFUNK- Die grofite inhalt-
elektronik ausgeriis- STATIONEN liche Audio-Innova-
tet sein werden. MOGLICH tion der vergange-

In den USA kon-
nen auch kleinere
Lokalfunkstationen vergleichsweise
technisch innovativ sein. Das liegt da-
ran, dass es in Amerika bereits eine
reichhaltige Landschaft spezialisierter
Dienstleister gibt, die in Deutschland
erst noch entstehen muss. Audioburst
beispielsweise macht Audioinhalte
sprachbasiert ohne den Umweg iiber
schriftliche Stichworte direkt durch-
suchbar. Anchor hilft bei der Produk-
tion interaktiver und sozialer Live-
Podcasts. Und SoundHound ist eine
Art Alexa fiir das Internet der Dinge.
Uber dessen Plattform Soundify kén-
nen Audioinhalte mit smarten Gegen-
standen verkniipft werden.

NUR WENIGE
INNOVATIVE INHALTE

Auffillig ist in den USA allerdings
die Diskrepanz zwischen innovativer
Technik und innovativen Inhalten.
Die meisten Radiostationen beschrin-
ken sich bei ihren Alexa-Skills bisher
auf konventionelle »Flash Briefings«
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nen zehn Jahre sind

in den USA sicher-

lich Podcasts, vor allem seit dem Erfolg
von »Serial«, einem Spin-Off des NPR-
Formats »This American Life« mit
bahnbrechend neuartiger dokumen-
tarischer Erzahlweise. Die Folgen der
ersten beiden »Serial«-Staffeln wur-
den seit ihrem Start im Oktober 2014
durchschnittlich mehr als 16 Millio-
nen Mal heruntergeladen, der Spin-Off
»S-Town« startete mit zehn Millionen
Downloads allein in den ersten vier
Tagen sogar noch erfolgreicher. Auf
der marktfithrenden Plattform Apple
sind derzeit in den USA rund 660.000
Podcasts mit 27 Millionen Episoden
abrufbar, die meisten davon von gro-
Ben Radioketten wie iHeart Media, mit
allein schon mehr als 1.000 Podcasts.
Etwa jeder dritte erwachsene Ameri-
kaner hort mindestens einen Podcast
monatlich, in Deutschland tut dies
noch nicht einmal jeder fiinfte Nutzer.
Podcasts sind aber nicht nur

eine innovative inhaltliche Spielwiese,
sondern inzwischen auch ein rund

Digitaler US-Audiomarkt
|
Nach einer aktuellen Studie der
Marktanalyse- und Beratungs-
unternehmen Edison Research
und Triton Digital nutzen in den
USA 44 Prozent aller Hérer und
die Halfte aller Vielhorer ihre
Smartphones oder die Unter-
haltungselektronik in vernetzten
Autos, um Radio und andere
digitale Audioangebote zu horen.
Bei jedem vierten Vielhorer, der
mindestens eine Stunde taglich
Radio hort, kommt das Radio-
programm vorwiegend aus
einem Smart Speaker. Die Zahl
der Horer, die daheim klassisches
UKW-Radio nutzen, sinkt: Laut
dem jahrlich erscheinenden
Techsurvey des Radioberaters
Fred Jacobs waren es 2018 noch
70 Prozent gegenUber 74 Prozent
im Vorjahr. Dennoch bleiben
UKW- und Mittelwellen-Radio das
am weitesten verbreitete Massen-
medium, das taglich 92 Prozent
aller Amerikaner Uber 18 Jahre
daheim, unterwegs oder am
Arbeitsplatz erreicht (Nielsen
Total Audience Report Q2/2018).

800 Millionen Dollar schwerer Wer-
bemarkt, der sich bis 2022 verdop-
peln soll (PwC Global Entertainment
& Media Outlook 2018-2022). Spon-
sorendeals, Vermarktungsnetzwerke
wie Gimlet Media (gehort seit neues-
tem zu Spotify) und moderne Analy-
setechnologien fiir Podcast-Streaming
ermoglichen neue Geschéftsmodelle.
Zum Beispiel das lizensierbare NPR-
Tool »Remote Audio Data«: Damit
kénnen Audioproducer ohne Umweg
iiber Drittanbieter wie Apple direkt
messen, welche Audioinhalte von wie
vielen Nutzern geh6rt wurden, an
welchen Stellen Horer ausgestiegen
sind und welche Werbespots sie tiber-
sprungen haben. @
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Lokalrundfunktage 2019
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Gerade der Audio-Sektor erlebt durch digitale

Technologien einen absoluten Boom. Verlage

steigen ins Podcast-Geschift ein, Unterneh-

men engagieren Sounddesigner fiir ein eige-

nes Sound-Logo - sie wollen gehort werden!

Der Audiohype bietet fiir den Horfunk grofie
Chancen, die aber auch genutzt werden sollten. Radiosender miissen
in dieser neuen Dimension des Horens herausstechen und sich von
der Streaming- und Podcast-Konkurrenz abheben. Wie
schaffen sie das? Welche Herausforderungen kann hier
gerade der lokale Rundfunk meistern? Diese Fragen
diskutieren Branchenexperten bei den Lokalrundfunk-
tagen in Niirnberg.

PODCAST SPECIAL 2019

Lokalrundfunktage 2019
2.-3.07. | Messe Nurnberg

VERANSTALTUNGEN

Die 27 Lokalrundfunktage

T
> 1

am 2. und 3. Juli bieten
auch dieses Jahr wieder
Innovationen und Inspi-
ration fUr den lokalen
Rundfunk. Smart Speaker
und Voice Assistants
erobern die Haushalte,
neue Moglichkeiten fur
die Produktion und
Verbreitung von Content
erweitern das Portfolio.

Zuschauerbindung ist nicht nur in diesem Jahr das Buzzword im
Lokalfernsehen. Wie kénnen Sender den Zuschauern Lust auf mehr
Lokal-T'V machen? Shows zum Beispiel bieten Entertainment, Néhe
und Aufmerksamkeit. Welche Formate im regionalen Raum am
besten funktionieren, welche Elemente eine gute Show beinhalten
sollte und wie sie sich ohne allzu groflen Aufwand organisieren und
finanzieren lassen, zeigen Best Cases am ersten Tag der Lokalrund-
funktage. Auflerdem haben Lokal-TV-Stationen durch Storytelling
die Moglichkeit, ihren Zuschauern authenti-
sche, emotionale Geschichten zu zeigen. Wel-
che innovativen Formate es dazu gibt und wie
Storytelling mit wenig Aufwand gut umgesetzt
werden kann, wird wihrend der Lokalrund-
funktage gezeigt.

Alle Informationen

In der neuen Audiowelt spielen Podcasts eine grof3e
Rolle: Immer und tiberall abrufbar, der perfekte Beglei-
ter fiir unterwegs und einfach unterhaltsam. Radio-
sender konnen sich mit Podcasts auf verschiedenen
Plattformen positionieren und Geschichten, die im
Formatradio - im wahrsten Sinne des Wortes — zu kurz kommen,
ausfithrlich erzéhlen. Die Lokalrundfunktage bieten Diskussionen
zu vielen spannenden Themen: Wie setzen Radiosender Podcasts
optimal um? Wie kann das klassische On-Air-Programm von Pod-
casts profitieren? Oder tragen Podcasts vielmehr zur Markenbildung
in der zunehmend digitalen Audiowelt bei? Wie kann mit Podcasts
Geld verdient werden? Kurzum: Warum sollte Hérfunk auch Podcast
machen (siehe auch S. 28-30)?

zur Veranstaltung und
Anmeldung online:

www.lokalrundfunktage.de

SHOWTIME IM LOKAL-TV

Traditionell werden im Rahmen der Lokalrund-
funktage auch die BLM-Hoérfunk- und -Lokal-
fernsehpreise verliehen: ein Ansporn fiir die
Lokalrundfunkstationen in Bayern, kreative
und informative Formate und Beitrage zu produzieren, die es ver-
dienen, pramiert zu werden, und die dokumentieren, was Lokaljour-
nalismus kann.

Am Abend des ersten Lokalrundfunktages haben die Giste beim
Medienfest im Alten Rathaus in Niirnberg Gelegenheit zum Netz-
werken und konnen anschlieflend bei der Medienparty bis tief in die
Nacht feiern. Die zweitdgige Veranstaltung findet im NCC Ost der
Messe Niirnberg statt. @
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Wie Smart Speaker den Audio-Kosmos verdndern (kénnen)

Digitale Sprachassistenten revolutionieren die
Audio- und Horfunknutzung. Sind bei Smart Speakern
entsprechende Anwendungen, sogenannte Skills
oder Actions, installiert, reicht ein kurzer Sprachbefehl,
um einzelne Radioprogramme, Musiktitel oder

Nachrichten abzurufen. rexr Nora Frerichmann
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Neulich bei einer Geburtstagsfeier: Es lauft Musik. Plétzlich ruft ein
Gast libermiitig: » Alexa, bitte bestell tausend Kilogramm Hundefut-
terl« Der Gastgeber kommt panisch aus dem Nebenraum gerannt:
»Nein, Alexa, nein!« Diese Situation taugt nicht nur zur amiisanten
Anekdote, sie illustriert auch zwei zentrale Eigenschaften digitaler
Sprachassistenten: ihre intuitive und niedrigschwellige Bedienung.
Fiir Systeme wie Google Home oder Amazons Alexa braucht es keine
flinken Finger wie beim Touchscreen und nach der Systemeinrich-
tung kaum mehr Tech-Verstiandnis. Es ging wohl nie zuvor so ein-
fach, den Lieblingssender zu starten oder Songs, Nachrichten und
Verkehrsmeldungen abzufragen: per Sprachbefehl. So kommt eine
Nutzung auch fiir alte Menschen und kleine Kinder in Frage.

(KAUF-)IMPULSE FUR
DEN AUDIO-MARKT

Ausgeschopft ist der Markt noch lange nicht. Trotz des Smart-Spea-
ker-Hypes sind die kleinen Boxen im Alltag der meisten Deutschen
noch nicht angekommen. Eine Studie der Deutschen TV-Plattform
ergab zwar, dass die Mehrheit der Befragten Amazons Alexa (91%),
Apples Siri (79%) und Google Assistant (76%) kennen. Die Nutzung
lag mit 13 Prozent bei Alexa, 16 Prozent bei Siri und 15 Prozent bei
Google allerdings noch relativ niedrig. Nach Angaben des Radio-
vermarkters RMS nutzten im November 2018 elf Millionen Deutsche
einen Smart Speaker, sechs Millionen weitere planten innerhalb eines
halben Jahres einen Kauf.

Fiir die Radio-Branche bietet das neue Interface verschiedene
Chancen: Laut RMS geben 63 Prozent der Nutzer, die {iber einen
Smart Speaker verfiigen, an, wieder mehr Audio-Inhalte zu nutzen.
Am beliebtesten seien dabei Streaming-Dienste, Radioprogramme
und Podcasts. Auch konnte die steigende Beliebtheit des Wohn-
zimmers als Nutzungsort zu einem bewussteren Héren fithren. Die
Entwicklungen deuten aufierdem darauf hin, dass sich die Radio-
nutzung mit den Smart Speakern weiter fragmentieren wird. Wetter,
Verkehr, verschiedene Musikstile, Nachrichten und Podcasts: Alles
kann einzeln und on Demand abgerufen werden. Im Kélner Institut
fiir Wirtschaftsinformatik erwarten die Experten jedoch nicht, dass

SMART SPEAKER

das lineare Programm komplett kannibalisiert wird. »Wir sehen eine
grofle Chance darin, das lineare Programm personalisierbarer zu
macheng, sagt Doktorandin Vanessa Beule. An ihrem Institut werde
aktuell ein Algorithmus entwickelt, der einzelne Elemente des Pro-
gramms individualisierbar gestalten soll: etwa bei Musikrichtungen,
Moderationsanteil, Themen der Wortbeitrige oder News-Umfang.

MEHR VIELFALT,
MEHR WETTBEWERB

Die Ergebnisse der britischen Studie »Everybody’s Talking« deuten
auf wachsende Konkurrenz hin: Zwar horen Nutzer mit Smart Spea-
kern deutlich mehr Musik als zuvor, allerdings verwenden sie dafiir
verstarkt Streaming-Dienste wie Spotify. 39 Prozent der Befragten
gaben an, dass Musikstreaming den Radiokonsum ersetze. Hinzu
kommt die Konkurrenz durch Verlage und andere Anbieter, die
eigene Skills und Podcasts anbieten. Uber die internetbasierte Nut-
zung wird auch die durch den terrestrischen Empfang bedingte tech-
nische Bindung an regionale Radioprogramme reduziert.

Malte Kosub, Mitgriinder und Geschiftsfithrer des Entwicklers
»Future of Voice, sieht in den Veranderungen dennoch eher Chance
als Gefahr: »Radioprogrammanbieter haben hier einen grof3en Vor-
sprung, weil sie jahrzehntelange Erfahrung damit haben, schnell
qualitativ hochwertige Audios zu produzieren.« Am Ende gehe es
um die Kundenerlebnisse: Wer die besten schaffe, werde genutzt,
erklart Kosub, dessen junges Unternehmen unter anderem Skills fiir
den Bayerischen Rundfunk entwickelt.

Zu denen, die schon frith auf Smart Speaker setzten, gehort
Antenne Bayern: Mit dem Skill » Affenbeste Freunde« kénnen Kinder
sich zum Beispiel personalisierte Gute-Nacht-Geschichten vorlesen
lassen. Vor Weihnachten gab es einen interaktiven Adventskalender.
Andere agieren vorsichtiger: »Bisher sind die Veranderungen auf
dem Markt noch zu schnell und zu grof3 gewesen, als dass sich der
Einstieg fiir uns gelohnt hitte«, sagt Christian Bollert, Mitgriinder
und Geschéftsfiihrer des Webradios und Podcast-Labels detektor.fm.
Nischen zu finden, die den eigenen Kompetenzen entsprechen, sei
dabei besonders wichtig. Bei detektor.fm gelte das unter anderem fiir
analytischen Journalismus. Entsprechende Skills plant das Team von
detektor.fm fiir das zweite Halbjahr 2019.

GESCHAFTSMODELLE
UND GATEKEEPER

Zunichst einmal geht es vielen Akteuren darum, {iber den neuen
Ausspielweg verfiigbar zu sein, Erfahrungen zu sammeln, daraus
eigene Konzepte zu entwickeln und zu verfeinern. Welche Ertrage
sich kiinftig erwirtschaften lassen, wird auch von groflen Playern wie
Amazon und Google abhingig sein. Noch ist unklar, inwiefern die
groflen Player selbst Werbung schalten oder den Zugang zum Kun-
den monetarisieren werden. Mit den durch Smart Speaker gesam-
melten Nutzerdaten sollen kiinftig genaueres Targeting und hoéhere
Werbeerlose moglich sein. Welche Gegenleistung die neuen Gate-
keeper Amazon und Google dafiir fordern werden, ist noch unklar.
Auch kostenpflichtige Inhalte wiren kiinftig denkbar. Mit der
Einfiihrung entsprechender Tools (In-Skill Purchasing) hat Ama-
zon in den USA die Hiirde fiir eine direkte Bezahlung durch Nutzer
deutlich gesenkt. Ein Blick auf Spotify zeigt, dass die Zahlungsbereit-
schaft fiir Audio-Inhalte durchaus existiert. Solche Geschiftsmodelle
bringen allerdings weitere Abhéngigkeiten von Google und Amazon
mit sich. Umso wichtiger ist es, dass medienpolitische Regeln fiir ein
diskriminierungsfreies Umfeld, in dem Vielfalt und Transparenz
sichergestellt werden, auch fiir Smart Speaker gelten. @
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Das Smartphone
macht es mog-
lich: Podcasts
entwickeln sich
zu individuellen
akustischen
Reisebegleitern.

Uber die Beziehung von Hérfunk und Podcast

PODCASTING

Podcasts bieten Uber das Internet abonnierbare Audio-Dateien, die sich

auf unterschiedlichen Endgerdten speichern und abspielen lassen. Seit

Podcasts bequem mit Hilfe von Smartphones abgerufen werden kdonnen,
nimmt ihre Nutzung kontinuierlich zu. Sind Podcasts das neue Radio?

»Faking Hitler« war einer der meist-
gehorten Podcasts zu Beginn des Jah-
res in Deutschland - eine Dokumen-
tation vom Magazin Stern, das die
Veroéftentlichungen der gefilschten
Hitler-Tagebiicher im eigenen Haus
aufarbeitet. Bemerkenswert daran
ist, dass sich damit ein Printhaus weit
ab vom bisherigen Kerngeschift sehr
erfolgreich im Audio-Markt behaup-
ten konnte. Auch anderen Verlagshau-
sern gelingt das. Der Podcast » Verbre-
chen« von Zeit Online, das »Morning
Briefing« von Ex-Handelsblatt-Her-
ausgeber Gabor Steingart oder der
SZ-Podcast »Das Thema« sind jour-
nalistische Formate, die als Podcast
relissieren.

Ein Grund fiir solche Erfolge ist
die Konvergenz der klassischen Me-
dien, aber der wichtigste ist die mitt-
lerweile sehr niedrige Eintrittsschwelle
sowohl fiir Nutzer als auch fiir Pro-
duzenten. Denn ein betrachtlicher
Teil des heutigen Podcast-Angebots
stammt nicht von klassischen Me-
dien. So etwa der erfolgreichste Polit-
Podcast »Lage der Nation« aus Ber-
lin: Wochentlich tragen der Journalist

TEXT Hans Knobloch & Bernt von zur Muhlen

Philip Banse und der Richter am Land-
gericht Berlin Ulf Buermeyer in einem
Live-Zwiegespriach - das einer Tal-
mud Auslegung gleicht - die wichtigs-
ten Politikthemen aus deutscher Sicht
zusammen. Wenn die beiden Mitvier-
ziger nicht gerade irgendwo in der
Republik jhre »Lage live« dem Fanpu-
blikum in Shows nahebringen, wird
die Sendung im »Kiichenstudiox, ei-
ner Art Pop-up-Radiostudio in Berlin
Pankow, aufgenommen. Und zu jeder
Sendung werden vorab die Shownotes
mit Quellenangaben per Mail-News-
letter herumgeschickt.

ALLE REDEN, ABER
KEINER
REDET REIN

Kein Chefredakteur, kein Herausge-
ber und kein Intendant werden den
beiden je die Frage stellen: Was habt
ihr denn da schon wieder gesendet?
Fiir Podcasts gilt archetypisch: abso-
lute Freiheit und Autonomie iiber
Inhalt und Gestaltung — im schroffen
Gegensatz zu den klassischen Medien,
wo Content-Hierarchien den Kreati-
vitdtsprozess lenken. Die akzeptierte
Lange einer Podcast-Produktion hingt
alleine vom Aufmerksamkeitsbudget
der Nutzer ab. Podcasts haben dadurch
mitunter den Charme des Provisori-
schen und klingen zuweilen wie der
kleine Bruder, der es auch mal ver-
suchen will. Aber der Gewinn ist ein
hohes Maf3 an Glaubwiirdigkeit und
Authentizitat.

Die Nutzer danken es mit Fandom.
Solches »Fantum« kennt man von In-
die-Bands. Folgerichtig lidt die neue
Generation von Podcast-Machern ihre

Fans zu Live- Aufnahmen. Und hinter-
her kann man ein T-Shirt kaufen. Der
Podcast »Gemischtes Hack« von Felix
Lobrecht und Tommi Schmitt fiillte
unldngst das Gloria Theater in Koln.
Der »Chatcast« der beiden Comedians
ist eine ziellose Plauderei und Blodelei.
Daher die Bezeichnung »Chatcast«.
Dramaturgische Gesetzmafligkeiten
werden gekonnt ignoriert und der
Nerv der Nutzer so genau getroffen,
dass es den Machern regelmaf3ig Spit-
zenplatzierungen in den iTunesCharts
einbringt.

Podcasts und Social Media sind
auf dem Smartphone symbiotisch
miteinander verwoben. Fiir die Mil-
lennials wirken Podcasts wie die au-
ditive Verlangerung von Social Media,
ohne deren Fliichtigkeit zu reprodu-
zieren. Werden Videos auf Facebook
im Durchschnitt 23 Sekunden genutzt,
héren 87 Prozent der Nutzer vollstin-
dig oder nahezu vollstdndig ihre Pod-
casts, wie Edison Research belegt —
und das bei einer Podcast-Lénge von
oftmals mehr als einer Stunde.

PODCASTS
PUNKTEN
BEI MILLENNIALS

Beim Angebot und der Verbreitung
von Podcasts ist es wie mit den Fahr-
radwegen: Je mehr davon gebaut wer-
den, desto mehr werden sie genutzt.
Zahlreiche Apps ebnen den Weg
durch den Audiodschungel und vor
allem machen die GrofSen mit: Apple
als »First-to-the-market« mit iTunes,
Google als »Late-to-the-market« mit
seiner Podcast App und das immer
wichtiger werdende Spotify als —>
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PODCASTING

eine Art Netflix fiir Audio. Mit Origi-
nal-Podcasts wollen sich die Schweden
unabhéngiger von den Lizenzgebiih-
ren der Musik-Labels machen.

Millennials sind der eigentliche Motor
fiir den Boom von Podcasts. Heute
nutzen in Deutschland 22 Prozent
»hin und wieder Podcasts« (Bitkom
Research 2018, 14+). Waren es vor
Jahren noch vor allem Mianner der
Zielgruppe »50+«, so sind nun die
mittleren und jungen Generationen
dabei, die Podcast-Nutzung zu domi-
nieren. Der Online-Audio-Monitor
2018 zeigt, dass von den 20- bis 29-
Jahrigen 24,6 Prozent »zumindest
gelegentlich« Podcasts und Radiosen-
dungen auf Abruf nutzen.

AUDITIVE
IMMERSION

Medien aus dem »Okosystem Smart-
phone« zu beziehen, ist fiir Millenni-
als so selbstverstiandlich wie fiir ihre
Elterngeneration das »Lagerfeuer«
Tagesschau. Mediensozialisiert sind
deren Kinder eher mit »Benjamin
Blimchen« und »TKKG« als mit dem
klassischen Horspiel aus dem Radio.
Das lasst sich aus zahlreichen popu-
laren Podcasts wie »Herrengedeck,
»Drei Viter - ein Podcast« oder »Beste
Freundinnen« heraushéren. Ein exem-
plarisches Hineinhoren bei letzterem
verdeutlicht die »Distanz« des Mil-
lennial-Podcastings zu den klassischen
Medien. Im »ultra ehrlichen Ménner-
podcast, so die Eigenwerbung, fithren
Max und Jakob »Gesprache unter der
Giirtellinie« (Der Tagesspiegel). Ein-
mal wird die Menschheit eingeteilt
in »Lover« und »Fucker, ein ander-
mal wird verraten, wie man seine Ex
zurilickgewinnt. Das Prinzip der Sen-
dung ist mehr als ein Sex-Ratgeber,
weil die Erfahrungswelt der Horer und
die der Macher kurzgeschlossen wer-
den. Die dadurch entstehende Nihe
und Intimitat sind kennzeichnend fiir

30 | TENDENZ 1.19

diese jungen Podcasts. Vom Geist der
beinahe hundertjihrigen Radiotradi-
tion ist nur noch wenig zu spiiren. An
die Stelle des deklamatorischen Tons
von Radio ist ein dialogisch, immersi-
ves Hineinwirken und Miteinbeziehen
der Nutzer getreten.

SLOWFOOD
DER MEDIEN

Verstirkt und vielleicht erst richtig
ermoglicht wird diese Immersion
durch die Art und Weise, wie der
Grof3teil der Podcasts gehort wird:
mit zwei Stopseln, die buchstéablich
in die Ohrmuschel eindringen. Priva-
ter und intimer kommt nur der Arzt
mit seinem Stethoskop dem mensch-
lichen Korper nahe. Hinzukommt,
dass der Akt des Horens von Natur
aus eine andere Tiefe und Aufmerk-
samkeit erlaubt als das fliichtige Sehen.
Horen schaftt Vertrauen, Sehen Dis-
tanz, heif3t es bei Immanuel Kant (vgl.
»Audible Turn«, FAZ). Podcasts wer-
den daher bereits als die »Slowfood-
Bewegung der Medien« (Jake Sha-
piro) bezeichnet. Kopthérer schotten
den Larm der modernen und dauernd
erregten Welt ab. Sie wiirden einen
privaten, geschiitzten Raum herstellen,
wihrend man sich durch eine poten-
ziell bedrohliche und unangenehme
Stadtlandschaft bewege, schlussfol-
gerte der britische Medientheoretiker
Michael Bull bereits 2007.

SCHWIERIGE
VERWANDTSCHAFT

Moglicherweise denkt die Radio-
Branche, sie sei der legitime Stamm-
vater von Podcast, glaubt daher zu
wissen, wie es funktioniert, so wie
ein Franzose glaubt, Spanisch wie von
selbst lernen zu konnen. Vielleicht
tut sich der Horfunk gerade deshalb
schwerer mit Podcasts als ein Medium
wie Print, das sich die neue Gramma-
tik und das Vokabular erstmal anzu-
eignen hat. Das mag in Radio-Redak-
tionen zu einer Unterschitzung des
Mediums Podcast fithren, weshalb
sich noch immer das Missverstidndnis
hilt, die in Mediatheken abrufbaren,
urspriinglich im Radio ausgestrahlten
Sendungen seien Podcasts.

Horfunk ist das endlose Aneinan-
derreihen von einzelnen Sendungen:
ein steter Fluss, der sich beharrlich ge-

gen schreiende Kinder, Plauderei im
Biiro oder Gehupe vom Hintermann
zu behaupten trachtet. Beim Podcas-
ting ist die Horsituation exklusiv, die
Aufmerksamkeit maximal und die
Kontrolle auf der Seite des Nutzers. Der
startet, unterbricht, spult den Podcast
vor, wann er will. Daher unterschei-
den sich Horsituation, Konzeption und
Produktion von Podcasts heute grund-
sitzlich vom Medium Radio.

Die Grenzen von Podcasts sind kul-
turell oder sprachlich, wiahrend Hor-
funk in Deutschland trotz IP-Ver-
breitung im Kern regional geblieben
ist. Das schrankt auch die Verbrei-
tung und Vermarktung von genuinen
Radio-Podcasts ein. Bisher verirren
sich in den von nationalen Podcast-
Brands dominierten iTunes Charts
nur wenige Produktionen regionaler
Radioprogramme: »Im Namen der
Hose« als Podcast der BR-Jugendwelle
Puls, »Tagesticket — der Friith-Pod-
cast« von BR2 oder die »Geheimakte:
Peggy« von Antenne Bayern, wo die
Programmmacher auf die regionale
Einschrinkung mit dem Aufbau des
nationalen Podcast-Labels »lautgut«
reagiert haben. Noch einen Schritt
weiter geht RTL Radio Deutschland
mit dem Start der nationalen Audio-
Plattform » Audio now«. Unter diesem
Dach finden sich seit dem 21. Mirz
nicht nur Podcasts, sondern samtliche
Audio-Angebote des Bertelsmann-
Konzerns. Zum Sortiment gehort na-
tiirlich auch »Faking Hitler«. @

Online-Audio-Monitor

Alle Daten zum Download
auf der Homepage der BLM:
www.blm.de

> Aktivitdten

> Forschung

> Online-Audio-Monitor



INFOGRAFIK: rose pistola nach Vorlagen des MedienNetzwerk Bayern

MEDIENFORSCHUNG

Standortstudie: Weiteres Wachstum der Medienbranche in Bayern

Mehr Umsatz,

mehr Beschaftigte

Der Jahresumsatz privatwirtschaftlicher Medien im Freistaat Bayern ist von
2012 bis 2016 um etwa acht Prozent auf 50,2 Milliarden Euro gestiegen.

Umsatzentwicklung

Bayern | 2012-2016 | in Mrd. Euro

50,2

46,4 47,3 R

2012 2013 2014 2015 2016

Beschdftigungsentwicklung

Bayern | 2012-2016

321.306
310.089 311.640 314.420

303.693 .

2012 2013 2014 2015 2016
® Fim ©® software/Games
@ Musik @ Buch Kumulierte Daten aus den Einzelbran-
. Werbung . Rundfunk chen, Doppelungen méglich | Quellen:
Medienstandort Bayern 2019, Baye-
Design . Presse risches Landesamt fur Statistik 2018

Die aktuellen Daten, die das MedienNetz-
werk Bayern auf Basis einer Goldmedia-
Analyse veroffentlichte (kumulierte Daten
aus den Einzelbranchen, Dopplungen mog-
lich), zeigen, dass der Anteil des Presse-
Segmentes mit einem Umsatz von etwa 10,5
Milliarden Euro stabil geblieben ist. Als zweitwichtigster
Bereich erzielte die Games- und Software-Branche im Jahr
2016 insgesamt 9,6 Milliarden Euro Jahresumsatz. Zum
Vergleich: 2012 hatte dieser Betrag noch bei nur 8,4 Mil-
liarden Euro gelegen. Stark gewachsen ist auch die baye-
rische Branche der Rundfunkprogrammanbieter, deren
Jahresumsatz im Untersuchungszeitraum von 5,7 auf 7,5
Milliarden Euro stieg. Negativ entwickelten sich zwischen
2012 und 2016 nur der Buchmarkt (-7,3%) und der Film-
markt (-6,9%).

Inzwischen liegt der Anteil Bayerns an der deutschen
Medienwirtschaft bei etwa 23 Prozent. Fiir den Rundfunk
werden sogar 37 Prozent der deutschen Ertrige im Freistaat
erwirtschaftet, wo es so viele Veranstalter von Rundfunk-
programmen gibt wie in keinem anderen deutschen Bun-
desland. Insgesamt zahlen in Bayern knapp 48.000 Unter-
nehmen und Selbstindige der Medienbranche Steuern.

DIGITALER STRUKTURWANDEL

Von 2012 bis 2017 entstanden etwa 20.000 neue Medien-
Arbeitsplatze in Bayern. Allein im ersten Halbjahr 2017
nahm die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschiftig-
ten bei Verlagen, Horfunk- und TV-Programmanbietern, in
der Werbe-, Musik- und Filmwirtschaft sowie in den Berei-
chen Software/Games und Design/Agenturen um etwa drei
Prozent zu. Mit mehr als 321.000 Beschiftigungsverhaltnis-
sen ist der Medienstandort Bayern deutlich gewachsen. Die
Medien-Branche mit den meisten Beschéftigten in Bayern
war 2016 erstmals der Software- und Games-Bereich (ca.
77.000), gefolgt vom Presse-Segment (ca. 72.000).

Das MedienNetzwerk Bayern stellte die Goldmedia-
Studie am 22. Februar in Miinchen gemeinsam mit Medien-
minister Dr. Florian Herrmann, Leiter der Bayerischen
Staatskanzlei, und Siegfried Schneider, Prasident der Baye-
rischen Landeszentrale fiir neue Medien (BLM), vor. »Das
deutliche Wachstum an Unternehmen und Beschiftigten
zeigt: Bayern ist ein absoluter Top-Standort fiir die Medien-
brancheg, sagte Medienminister Dr. Herrmann. BLM-Pra-
sident Schneider betonte, fiir das MedienNetzwerk Bayern
seien die Studienergebnisse eine wertvolle Basis, um zu-
kunftsrelevante Trends im Medienbereich aufzuzeigen und
die entsprechenden Akteure noch gezielter zu vernetzen. @
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Auch wenn vorerst
noch fiir eine Mehr-
heit der Deutschen
das konventionelle
Radioho6ren uber
terrestrischen UKW-
Empfang erste Wahl
bleibt: Die WWW-Generation sucht und fin-
det Audio-Inhalte zunehmend online. Jede
vierte Person ab 14 Jahren in Deutschland
(25%) hort bereits online »ganz normale«
Radioprogramme (Simulcast-Angebote).
Das sind fast so viele wie beim Musik-
streaming (27%). Online-Submarken der
Simulcast- Anbieter werden von 14 Prozent,
Online-only-Webradios von 13 Prozent der
Hérer genutzt (siehe auch Artikel »Hérba-
rer Massenmarkt« in Tendenz 2/2018). Eine
nicht zu unterschitzende Rolle spielen Radio-
plattformen und Aggregatoren wie radio.de,
Tuneln oder Radioplayer, die von 44 Pro-
zent der Online-Nutzer gehort werden. Das
Portal laut.fm, mit dessen Hilfe Hobby-Pro-
grammmacher eigene Inhalte produzieren
konnen, ist ein weiterer interessanter Akteur
auf dem nationalen Markt. Dort sind derzeit
nach laut.fm-Angaben mehr als 5.000 soge-
nannte User-Generated-Projekte registriert,
von denen etwa 95 Prozent in Deutschland
gestaltet werden.

MARKT IM UMBRUCH

Angebot und Marktstruktur innerhalb der
deutschen Webradiolandschaft haben sich
in den vergangenen Jahren grundlegend
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Konzentration und Konsolidierung

Radiohdren via Internet bleibt im Trend. Laut Online-Audio-
Monitor nutzten im vergangenen Jahr 37,7 Prozent der
deutschen Bevolkerung bereits Internetradio — Tendenz
steigend. Mal3geblicher Faktor fur diese Entwicklung

sind Smartphones und Streaming-Dienste.

TEXT Michael Schmich

verandert. Bis in die erste Hilfte der 2010er-
Jahre orientierten sich die Nutzer nahezu
ausschliefSlich an Online-only-Angeboten.
Dort fanden die Horer Musiksparten, mit
denen sie in der UKW-Welt nur unzurei-
chend versorgt wurden - also Genres wie
Schlager/Discofox/Party, Dance/elektroni-
sche Musik, HipHop/Rap/R'n'B, Country
Music oder Alternative Rock/Metal. Laut
Webradiomonitor erreichte die Zahl der
Online-only-Sender mit etwa 2.560 Web-
radio-Angeboten im
Jahr 2011 ihren Zenit.

Nach Angaben
der Gesellschaft fir
musikalische Auffiih-
rungs- und mecha-
nische Vervielfilti-
gungsrechte (GEMA),
bei der nationale On-
line-only-Sender an-
gemeldet sein miis-
sen, ist deren Zahl seit
2014 von mehr als
1.800 registrierten
Sendern auf aktuell
etwa 820 gesunken.
Ein Grund fiir den
Riickgang ist das Aufkommen der Strea-
ming-Dienste, die heute spezielle Musikvor-
lieben zielgerichtet bedienen. Zudem fillt es
vielen Verantwortlichen der meist als Hobby-
projekte betriebenen Spartenprogramme aus
organisatorischen Griinden immer schwe-
rer, dauerhaft einen attraktiven Sendebetrieb

Die Vielfalt
kuratierter
Inhalte
bereichert
die Welt
der Angebote
im Audio-
Markt.

aufrechtzuhalten. Auch aufgrund fehlender
Wirtschaftlichkeit beenden Neueinsteiger ih-
ren Sendebetrieb meist innerhalb von zwolf
Monaten. Parallel zu diesem Konzentrations-
prozess ist allerdings bei zahlreichen verblie-
benen Online-only-Stationen auch eine Stei-
gerung an Professionalitit zu beobachten.

Die Zahl der UKW/DABplus-Online-
Submarken im Webradio-Markt ist laut
einer aktuellen Zdahlung von AirSupply
2018 auf etwa 1.400 Streams erneut gestie-
gen. Bereinigt um inhalt-
lich identische Kanile,
die von verschiedenen
Stationen innerhalb ei-
ner Senderfamilie tiber-
nommen werden, ver-
bleiben damit mehr als
750 singuldre Online-
Submarken. Dies bedeu-
tet eine Steigerung um 18
Prozent gegeniiber 2017.
Dabei gehen die Impulse
iiberwiegend von privat-
wirtschaftlichen Anbie-
tern aus, da den offent-
lich-rechtlichen Anstalten
die Einrichtung zusétzli-
cher Angebote nicht gestattet ist.

Die gewachsene Vielfalt kuratierter In-
halte konzentriert sich beim Gros der Strea-
ming-Dienste (entsprechend der musikali-
schen Ausrichtung in der terrestrischen Welt)
auf Musik-Segmente wie Dekaden-Streams
(80er-, 90er-Hits), Oldies, Rock, Dance/Party,
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WEBRADIO

Artenvielfalt im
Audio-Reich:
Webradio-Programme
gedeihen in immer
mehr Nischen der
Medienlandschaft.

Deutsch-Pop, aktuelle Hits usw. — oder auf
jahreszeitliche Musikangebote mit Sommer-
oder Weihnachtssongs, die teilweise das ganze
Jahr zu horen sind. Auflerdem entstehen im
fragmentierten Markt immer mehr Angebote,
die Horer mit mafigeschneiderten Musikstre-
cken in bestimmten Alltagssituationen beglei-
ten (Workout, Fitness, Entspannung usw.).
Im Unterschied zum klassischen Radio-
programm sind die meisten Online-Sub-
marken ohne Moderation und Nachrichten
zu horen, allerdings nimmt die Zahl mode-
rierter Streaming-Angebote allméhlich zu.

Angesichts des rasant wachsenden Streaming-
Marktes legt die deutsche Horfunk- und
Audio-Branche ihren Fokus aktuell auf den
Aufbau von nationalen Webradio-Marken,
die aus einem Portfolio von Streams bestehen.

AUSDIFFERENZIERUNG
IM AUDIO-MARKT

Auch bei den klassischen Radioprogramm-
Anbietern ist deutlich zu spiiren, dass die
Reichweite, die online erzielt wird, eine wach-
sende Rolle spielt. So wurden im vergange-
nen Jahr erstmals Online-Angebote gestar-
tet, die gezielt als Streaming-Gegenmodelle
zu verstehen sind. Seit 2018 ist beispiels-
weise die Moderatorin Barbara Schoneberger
fester Bestandteil der Webradio-Welt: Mit
Barba Radio hat sie, unterstiitzt vom Hor-

funkunternehmen Regiocast, eine Marke
geschaffen, bei der Personality und die per-
sonliche Ansprache im Mittelpunkt stehen.
So wird eine typische Radio-Kernkompetenz
nachhaltig genutzt. Klassik Radio wiederum
bietet seit dem vergangenen Jahr mit seinem
neuen Pay-Angebot »Select« ein fein abge-
stuftes Sortiment von bis zu 145 anspruchs-
vollen Sparten-Streams.

Die Beispiele zeigen, wie sich der Web-
radio-Markt ausdifferenziert und konsoli-
diert. Okonomen haben fiir solche Entwick-
lungen einen Namen: Sie sprechen schlicht
von einem Reifungsprozess. ®
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MELDUNGEN

Media Lab Bayern

in Ansbach gestartet

In Ansbach ist am 18. April die
neue Zweigestelle des Media
Lab Bayern offiziell eroffnet
worden. Die Rdumlichkeiten teilt
sich das Media Lab mit dem
Pixel Campus der Hochschu-
le Ansbach. An der Eréffnung
von Media Lab und Pixel Cam-
pus Ansbach nahmen unter an-
derem der bayerische Medien-
minister Dr. Florian Herrmann
sowie BLM-Prasident Siegfried
Schneider und die Prdsidentin
der Hochschule Ansbach, Prof.
Dr. Ute Ambrosius, teil.

DABplus auch per

TV-Kabel empfangbar

Die BLM hat gemeinsam mit
dem Bayerischen Rundfunk,
Bayern Digital Radio (BDR),
TMT, M-net und Kabel Bau-
mann ein innovatives Kon-
zept entwickelt, um Radiopro-
gramme im DABplus-Standard
in TV-Kabelnetze einzuspei-
sen. Wegen der Abschaltung
der analogen TV-Programme
zu Jahresbeginn sind in den
bayerischen Kabelnetzen kei-
ne analogen Radioprogramme
mehr empfangbar. Wenden
Kabelnetzbetreiber das neue
System an, kénnen alle DAB-
plus-fahigen Radiogerdte mit
externem Antennenanschluss
per TV-Kabel mit digitalen Ra-
diosignalen versorgt werden.

Forschungsprojekt zu
politischem Microtargeting
Anl@sslich der Europawahl im
Mai hat die BLM gemeinsam
mit der Landesanstalt fur Me-
dien NRW, der Landesmedien-
anstalt Berlin/Brandenburg und
der Landeszentrale fur Medien
und Kommunikation Rheinland-
Pfalz ein Forschungsprojekt zu
Microtargeting in Auftrag ge-
geben. Prof. Dr. Simon Hegelich
(TUMUnchen) soll untersuchen,
welche Rolle Online-Nutzerda-
ten fUr politische Kommunika-
tion spielen.

34 | TENDENZ 1.19

MEDIENTICKER BAYERN

Medien- und Strukturpolitik

Innovative Initiativen

Die Medien- und Strukturpolitik
in Bayern wird neu organisiert.
Dazu soll vor allem die neue Me-
dien.Bayern GmbH beitragen.
AuBerdem will Ministerprdsident
Markus Séder mit 6ffentlichen
Mitteln eine neue Internetplatt-
form als Alternative zu denen
von US-Konzernen férdern.

Die positive Entwicklung der Me-
dien-Branche in Bayern gehe
nicht zuletzt auf Aus- und Fortbil-
dung, Férderung und Vernetzung
zurlck, sagte Dr. Florian Herr-
mann, Leiter der Bayerischen
Staatskanzlei und Staatsminister
fur Bundes- und Europaangele-
genheiten sowie Medien, als am
22. Februar in MUnchen die neue

Standortstudie (siehe Seite 31)
vorgestellt wurde. »Bayern wird
diese Strategie mit der neuen
zentralen Plattform Medien.Ba-
yern GmbH fokussiert fortsetzen
und gezielt neue Akzente setzen,
erklarte der Medienminister. Die
Medien.Bayern GmbH wird bei
der Bayerischen Landeszentrale
fur neue Medien (BLM) angesie-
delt. Unter dem Dach der neuen
GmbH sind kinftig die Medien-
tage Munchen, das Media Lab
Bayern und das MedienNetzwerk
Bayern vereint.

Die Medien.Bayern GmbH soll
Standortmarketing und digitale
Transformation voranbringen.
Dafur stehen voraussichtlich etwa

funf Millionen Euro pro Jahr aus
Mitteln der Bayerischen Staats-
kanzlei zur Verfugung. AuBer der
BLM kdénnen sich auch Medien-
unternehmen an der Medien.Ba-
yern GmbH beteiligen.

Neue Impulse will die bayerische
Medienpolitik auBerdem durch
die Forderung neuer digitaler
Medienplattformen als Antwort
auf die Internetgiganten setzen.
Ministerpréasident Markus Soder
kindigte im Mdrz bei der Jah-
restagung des Verbandes Baye-
rischer Zeitungsverleger (VBZV)
an, Geld fur eine entsprechende
Initiative bereitzustellen. Der Frei-
staat werde das zusammen mit
der BLM finanziell begleiten. @

Medienrat formulierte digitale Werte

Ethische Leit

Der Medienrat der Bayerischen
Landeszentrale fiir neue Medien
(BLM) hat am 11. April Leitlinien
fiir eine Digitale Ethik verab-
schiedet. Im Mittelpunkt stehen
Menschenwiirde und Medien-
vielfalt. Die Leitlinien betonen
fur die digitale Medienwelt die
Leitwerte Freiheit, Demokratie,
Rechtsstaat und Menschenrechte

und postulieren einen fairen
Rechtsrahmen sowie geeignete
medienpddagogische MalBnah-
men zum souverdnen und selbst-
bestimmten Umgang mit Medien.
AuBBerdemsollen Qualitatsjourna-
lismus gefordert, Risiken digitaler
Mediendkonomie erforscht und
AnwendungenderKunstlichenIn-
telligenz auf Folgen fur Individuen

Inien

und Gesellschaft gepruft werden.
Zu umstrittenen Themen der Di-
gitalisierung wird eine »positive
Debattenkultur«angestrebt. Zen-
trale Herausforderung sei es, Di-
gitalisierung und Technisierung
der Medien zu gestalten und ver-
antwortungsvoll mit ihr umzu-
gehen, erklarte BLM-Prdsident
Siegfried Schneider. (]

BILD: Tianyi Ma/Unsplash, iStock.com /hsvrs
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4.-6.06. | KOLN
ANGA Com KéIn

Fachmesse mit Kongress fur Kabel,
Breitband und Satellit

www.angacom.de

13.-14.06. | MUNCHEN
Forward Festival Miinchen 2019

Konferenz Uber Kreativitat, Design
und Kommunikation

medienkalender.bayern

17.-19.06. | MUNCHEN

Internet of Things loT Conference
Konferenz fur loT-Produktentwicklung
medienkalender.bayern

14.-15.06. | HAMBURG
nr-Jahreskonferenz 2019
Konferenz des Netzwerks Recherche
www.netzwerkrecherche.org

24.06. | STUTTGART
Media Tasting 2019

Kongress von LFK & Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wurttemberg

mediatasting.com

25-26.06. | NURNBERG

Smart Data Developer Conference
Tagung zu Machine Learning
smart-data-developer-conference.de

26.06. | MUNCHEN

8. Deutscher Social TV Summit
Fachtagung zum Thema Social TV
www.bim.de
|

2.-3.07. | NURNBERG
Lokalrundfunktage 2019

Tagung fur lokalen & regionalen Rundfunk
www.lokalrundfunktage.de

12.-22.07. | NURNBERG

Niirnberg Digital Festival 2019
Konferenzen und Workshops
nuernberg.digital/festival
|

IMPRESSUM

TERMINE

20.-24.08. | KOLN

gamescom

Messe fur Video- und Computerspiele
www.gamescom.de
|

6.-11.09. | BERLIN

Internationale Funkausstellung IFA

Messe fur Verbraucher- und
Unterhaltungselektronik

www.ifa-berlin.de

29.09.-1.10. | MUNCHEN
Bits & Pretzels

Festival fur Grunder, Start-ups
und Investoren

www.bitsandpretzels.com
|

8.-10.10. | NURNBERG
It-sa 2019

Europas groBte IT-Security Messe
www.it-sa.de/de

11.-12.09. | KOLN

dmexco

Messe und Kongress fur Digital-Marketing
www.dmexco.de

10.-17.10. | KOLN

29. Film Festival Cologne
Internationales Film- und Fernsehfestival
filmfestival.cologne

12.-13.09. | BERLIN
Kommunikationskongress 2019

Internationale Fachtagung fur
Public Relations

www.kommunikationskongress.de

1410. | BERLIN
10. IQ-Herbstforum

Tagung der Initiative Qualitat
im Journalismus

www.initiative-qualitaet.de

24.09. | BERLIN
BDZV-Zeitungskongress

Kongress des Bundesverbandes
Deutscher Zeitungsverleger

www.bdzv.de

24.-28.09. | KOLN

Jahrestagung der Gesellschaft
fiir Medienwissenschaft (GfM)

Kongress zum Thema
»Medien-MaterialitGten«

www.gfmedienwissenschaft.de

25.09. | HAMBURG
Deutscher Radiopreis

Preisverleihung offentlich-rechtlicher
und privater Programmanbieter

www.deutscher-radiopreis.de

26.-29.09. | HAMBURG

11. Global Investigative
Journalism Conference

Internationales Journalistentreffen
www.netzwerkrecherche.org

14.-17.10. | CANNES

MIPCOM 2019

Intern. TV- und Entertainment-Messe
www.mipcom.com

15.-16.10. | WURZBURG
B2B Days

Kongress zum Thema Business-
to-Business-Marketing

www.b2bdays.de

22.-2710. | HOF
53. Internationale Hofer Filmtage

Filmfestival mit Spielfilmen,
Dokumentationen und Kurzfilmen

hofer-filmtage.com

23.-25.10. | MUNCHEN

33. Medientage Miinchen

Europas grofter Medienkongress
www.medientage.de
|

Weitere Infos zu Terminen
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oder medienkalenderbayern
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Ok Google, wie alt bist du?

Ok Google, kannst du rappen?

Ok Google, ich habe Geburtstag.

Ok Google, was sind die drei Gesetze der Robotik?
Ok Google, unterhalte mich.

Ok Google, hoch, hoch, runter, runter, links, rechts, B, A.
Ok Google, starte Kristallkugel.

Ok Google, was ist die Zahl Pi?

Ok Google, wie macht eine Kuh?

Ok Google, erzdhle mir einen Witz.

Ok Google, sprich wie Yoda.

Ok Google, schiel3 mich auf den Mond.

Ok Google, wirf eine Mlinze.

Ok Google, was ist die einsamste Zahl?

Ok Google, Beatbox.

Ok Google, sprich mir nach: Hallo.

Ok Google, an was denke ich gerade?

Ok Google, was ist dein Ziel?

Ok Google, sage eine Zahl zwischen x und y.
Ok Google, kannst du fluchen?

Ok Google, wirst du jemals mude?

Ok Google, willst du mich heiraten?

Ok Google, was ist cooler als cool zu sein?
Ok Google, was hat meine Katze gesagt?
Ok Google, Uberrasche mich.

Ok Google, Selbstzerstérung.



