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Vorwort

Meine erste Horspielkassette der Drei ??? habe ich mit acht oder neun Jahren in der kleinen Biblio-
thek meiner Heimatstadt entdeckt. Ich war begeistert und habe alle rund zwanzig Folgen und alle
weitere Horspiele, die es dort zum Ausleihen gab, bestimmt jeweils ein Dutzend Mal gehért, bevor
mein Interesse an diesem Medium im Teenager-Alter wieder verschwand. Etwa zehn Jahre spater,
im Jahr 2008, habe ich durch Hoerspielprojekt.de meine Leidenschaft fiir Horspiele wiederentdeckt.
Seitdem habe ich mich mit vielen Aspekten dieses Bereiches intensiv beschaftigt. Durch mein Prak-
tikum beim Hamburger Hoérspiellabel Lausch wurde dieses Interesse zusatzlich bereichert durch
meine geweckte Begeisterung fur Online- und Social-Media-Marketing. Ich lernte den kommerziel-
len Horspielmarkt und seine Probleme, mit denen er zu kdmpfen hat, kennen. Und ich habe viele
Menschen getroffen, die es aus Leidenschaft zum Medium Hoérspiel trotzdem wagen, eigene Produk-
tionen auf den Markt zu bringen. Darunter befinden sich aus meiner Sicht grof3artige Talente und
Werke, die leider zu selten Gehor finden. Mit dieser Arbeit und der darin entwickelten Strategie
mdchte ich gern allen engagierten Horspielproduzenten eine Unterstiitzung bieten kénnen, um fir
ihre Produktionen die Aufmerksamkeit erzeugen zu konnen, die sie verdienen. Ich bin der festen
Uberzeugung, dass Online-Marketing vor allem fiir kleine Labels mit geringem Budget ein wertvol-
les Werkzeug darstellt, mit dessen Hilfe viel bewegt werden kann. Ich wiinsche mir fiir die Zukunft,
dass der Horspielmarkt wieder verstéarkt durch viele wundervolle Produktionen bereichert wird. Ich
wirde mich freuen, einen hilfreichen Beitrag zum Comeback der Hérspiele geleistet zu haben, der
wahrgenommen wird und auch die eine oder andere erfolgreiche Umsetzung findet.

Bei der Erarbeitung meiner Ergebnisse haben mich viele Menschen unterstiitzt: Ich méchte
mich bei Dirk Hardegen, Detlef Tams, Marc Schilert, Falk T. Puschmann, Anne Knstler, Marco
Gollner und Oliver Wenzlaff dafiir bedanken, dass sie mir fiir ausfuhrliche und informative Exper-
teninterviews zur Verfligung standen und es dadurch erst moglich gemacht haben, den Problemen
der Branche auf den Grund zu gehen. Ich bedanke mich bei meinen beiden Kollegen von Hoerspiel-
projekt.de, Sven Matthias und Dennis Kinstler, die neben vielen anderen, Uberhaupt erst moglich
gemacht haben, dass ich meine Leidenschaft flrs Horspiel wiederentdecke, bereits sehr viel im Hor-
spiel-Marketing ausprobieren und die vielen Kontakte in der Branche knupfen konnte. Ich bin auBer-
dem meinen Eltern beraus dankbar, dass sie mir die ganze Zeit den Ricken freigehalten und mich
immer unterstitzt haben, genauso wie Paul Burghardt, der es immer geschafft hat, mich zu motivie-
ren, egal wie klein die Fortschritte manchmal waren.

AbschlieBend danke ich Herrn Prof. Dr. Schmidt fur seine groRartige Unterstiitzung: Er hatte
immer ein offenes Ohr und hilfreiche Ratschlage, wenn es mal Probleme gab, und er hat uns aus

meiner Sicht bestens auf die Erstellung unserer Bachelorarbeit vorbereitet.

Hamburg, August 14
Marie-Christin Natusch



Abstract

Das Horspiel als Teil der deutschen Kunstgeschichte kdmpft heute auf dem kommerzi-
ellen Markt mit mehreren Problemen. Diese Arbeit befasst sich mit der Analyse der
aktuellen Situation des kommerziellen Horspielmarktes. Auf der Grundlage eines onli-
ne-marketing-orientierten Ansatzes wurden Losungsanséatze fir diese Probleme erarbei-
tet. Dadurch werden kleinen und mittleren Horspiellabels eine Handlungsempfehlung
fir die erfolgreiche Vermarktung seiner Produkte geboten, die das bestehen auf dem
derzeitigen Markt ermoglichen sollen. Dafiir wurde die derzeitige Situation des kom-
merziellen Horspielmarktes mithilfe von Experteninterviews analysiert. Dabei konnte
ermittelt werden, dass die Probleme des Marktes vor allem in dessen Ubersattigung und
durch eine zu geringe Reichweite fir diese Produkte bestehen. Hinzu kommt, dass das
Horspiel als Kindermedium bekannt ist und somit Erwachsenenhdrspiele oft gar nicht
ihre Zielgruppe erreichen. Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden geeignete Online-
Marketing-MaRnahmen zusammengestellt und eine Handlungsempfehlung entworfen,
die es auch kleinen Labels mit geringem Budget ermdglicht, diesen Problemen entge-
genzuwirken und wirtschaftlichen Erfolg zu ermdglichen. Diese Handlungsempfehlun-
gen wurden anschlieend am Beispiel eines kleinen Labels angewendet. Es wurde eine
Online-Marketing-Strategie entworfen, die auch in der Praxis umsetzbar sein sollte und

anschlieBend vom Label selbst und einem Online-Marketing-Experten evaluiert wurde.

Deskriptoren
Horspiel * Marketingstrategie * Online-Marketing * Label * Expertenbefragung *
Vermarktung * Kommunikationsstrategie * Social Media Marketing * KMU *

Nischenmarkt * Markenstrategie * Bestandskundenmarketing
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1 Uber die Bachelorarbeit

1.1 Einfihrung

Inmitten der vielen Unterhaltungsmedien, die den Menschen des einundzwanzigsten Jahrhun-
derts zur Verfugung stehen, existiert eine Kunstform, die heute weitestgehend im Untergrund
agiert. Obwohl sie als Konigsklasse bezeichnet wird (vgl. BOHM 2011), halt sie sich mit wirt-
schaftlichen Erfolgen bescheiden zuriick. Die Rede ist vom Hdérspiel, einem Medium, das sich
bis heute nicht nur bei Kindern, sondern auch bei vielen Erwachsenen grof3er Beliebtheit erfreut.
Es ist fligge geworden und hat sich erfolgreich von seinem Muttermedium, dem Rundfunk,
emanzipiert. Allein und dem Markt ausgesetzt tiberstand es den Kampf gegen das Fernsehen
und die Spielekonsolen, trotzte mehreren Hohen und Tiefen und hat sogar einen Guinness Welt-
rekord" zu verzeichnen. Das Haorspiel halt sich wacker als Nischenkunst (vgl. KRUG 2008,
S. 8), putzt sich weiter heraus, begniigt sich jedoch mit seiner kleinen, aber treuen Fangemeinde.

So sieht es zumindest fiir das Erwachsenenhorspiel aus. Das Horspiel, geboren als
Kunstform fir eine erwachsene Zielgruppe, hat einen Wandel durchlebt und geht nun fernab des
Rundfunks seine eigenen Wege. So wird es in den Kdpfen vieler Menschen heutzutage als Me-
dium fiir Kinder und Jugendliche wahrgenommen: Kinder- und Jugendserien wie Die Drei ???,
Bibi Blocksberg, Benjamin Bliimchen oder TKKG haben sich auf dem Markt erfolgreich etab-
liert, was jedoch die Ursprungsform des Horspiels angeht, so sieht es haufig ganzlich anders
aus.

Wahrend beispielsweise Die Drei ??? jahrlich 1,5 Millionen Tontrager verkaufen und
mit Live-Veranstaltungen regelmaRig die Triblinen mit mehreren tausend Zuschauern fillen
(vgl. EUROPA 2014), befindet sich der ,,[Erwachsenen-]Horspielmarkt [...] im Sinkflug! RA-
SANT* (HRISSOMALLIS 2010). So steht es zumindest um die Horspielbranche aus Sicht vie-
ler kleiner und mittlerer Horspiellabels in Deutschland. Die Griinde hierfir sind nicht leicht
auszumachen, ebenso wie MaRnahmen, die der Branche im Erwachsenenbereich helfen kénnen,
am Markt bestehen zu kénnen.

In dieser Bachelorarbeit soll ein Lésungsweg, namlich die Erarbeitung und Integration
von Online-Marketing-MalRnahmen (OMM), genauer betrachtet und herausgearbeitet werden
mit dem Ziel, eine in der Praxis umsetzbare Strategie zu erarbeiten, die kleinen und mittleren
Horspiellabels eine groRere Reichweite fiir ihre Produkte beschert und dabei hilft, ihre potentiel-

len Konsumenten gezielter ansprechen zu kdnnen.

! GroRte Horspiel-Liveauftritt vor Gber 11.000 Zuschauern in der Kélner Lanxess Arena (vgl. EUROPA
2014)



1.1.1 Die Schwierigkeit der Definition des Mediums Horspiel

Was jedoch genau ein Horspiel ist, wie es definiert wird, dazu gibt es bis heute keine genaue
Antwort. Die Grenzen zu ahnlichen beziehungsweise verwandten Medien wie zum Beispiel
dem Horbuch verschwimmen. Fir das Radio scheint es eine einfache Abgrenzungsmaoglichkeit
zu geben: ,,Ein Horspiel ist dann ein Horspiel, wenn es eine Horspielabteilung bezahlt™ (AM-
MER 2002). Eine genauere Definition dirfte dennoch wesentlich komplexer ausfallen. Bereits
in den 1970er Jahren wurde dariber viel diskutiert (vgl. KRUG 2008, S. 103), im Jahr 1982
lieferte Klaus Schoning, einer der damals flihrenden Horspielproduzenten, einen Definitionsver-
such des breit angelegten Begriffes ,,Horspiel“. Er weist darauf hin, dass ein Horspiel vieles sein
und unter dem Begriff vieles verstanden werden kann. Es kann beinhalten: ,,Literatur, Musik,
die Schauspielkunst [...,] Lyrisches, Episches, Dramatisches [...,] Sprache, Gerdusch* (SCHO-
NING 1982, S. 292f). Die Gestaltung kann sein: ,,die akustische Realisation von Text und Parti-
tur [...,] die Montage akustischer Originalton-Materialien: Tonbandliteratur (SCHONING
1982, S. 292f). Er schlieBt seine Ausfithrungen mit der Feststellung, dass ,,[d]ies alles [...] hier
nur angedeutet werden [kann]“ (SCHONING 1982, S. 292).

Bei dieser Umschreibung wird klar, dass nicht genau definiert ist, was ein Horspiel alles
beinhalten muss oder darf, um als Hérspiel zu gelten. Es soll eine einheitliche Definition festge-
legt werden, die im Rahmen dieser Bachelorarbeit gilt und die zutrifft, wenn von einem Hor-
spiel die Rede ist. Dafiir soll sich an Christian HOrburgers Definition aus dem Jahr 1996 orien-

tiert werden:

,,Die Miindlichkeit ist in aller Regel konstitutiv fiir das [Horspiel] Die in ihm zur Geltung kom-
menden verschiedenen Formen der Rede (Dialog, Monolog, Streit, Klage, Bericht) lassen sich
einmal semantisch-linear interpretieren, gleichwohl basiert die Wirkung ganz entscheidend auf
der sinnlich-affektiven Wirkung im realisierten und gesprochenen [Hoérspiel]. Lautstérke, Intona-
tion, Rhythmus und Dynamik des Sprechers sind im Kontext einer bislang kaum ausdifferenzier-
ten Rhetorik des Hoérspiels zu berlicksichtigen. Bei der Dramaturgie des inszenierten und kunst-
vollen Sprechens handelt es sich oft um nachahmende Rede, eine Nachahmung von Wirklich-
keitsebenen, Lebenssituationen oder von Gefiihlswelten.* (HORBURGER 1996, S. 2)

Ergdnzend dazu soll, um eine Abgrenzung zum Medium Hoérbuch zu ermdglichen, folgende
Aussage von Jurgen Gisselbrecht, dem Betreiber der Webseite Hoerspiel.com, betrachtet wer-
den: ,,Ein Horbuch wird bestimmt durch die Sprecherlnnen (fast immer im Monolog), es gibt
nahezu keine Gerdusche oder Musik. Das Horspiel wird bestimmt durch die Sprecherinnen
(oftmals im Dialog), aber auch gleichberechtigt Gerdusche, Musik® (GISSELBRECHT 2014).
Werden diese beiden Definitionen verglichen, so kann zusammengefasst werden, dass

ein Horbuch Informationen hauptséchlich auf erzdhlende Weise darbietet, da in der Regel ein



Sprecher (hierbei sind nachfolgend sowohl ménnliche als auch weibliche Sprecher gemeint)
meistens ohne Geréusche einen Text vorliest. Bei einem Horspiel werden weitere Klangkunst-
elemente hinzugefligt, beispielsweise Musik, Gerdusche oder dramatische Elemente durch meh-
rere Sprecher.

1.1.2 Abgrenzung des Untersuchungsbereiches auf kleine und mittlere Horspiellabels
Nachdem der Begriff Horspiel nun eingegrenzt wurde, soll auch der Erfassungsbereich der
KMHL genauer abgesteckt werden. Hierbei wird sich an der Definition fur kleine und mittlere

Unternehmen (KMU) des Instituts fur Mittelstandsforschung Bonn (IfM Bonn) orientiert:

»Aufgrund der Besonderheiten des deutschen Mittelstands verwendet das IfM Bonn eine andere
Definition als die Europdische Union. So definiert es seit 01.01.2002 Unternehmen mit bis zu
« 9 Beschaftigten und weniger als 1 Million € Jahresumsatz als kleine Unternehmen,
o 499 Beschiftigten und einem Jahresumsatz von unter 50 Millionen € als mittlere Unter-
nehmen.*
(IFM BONN 2014)

Es gibt weitere Definitionen des Bereiches KMU, unter anderem von der Européischen
Union (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION 2014) und durch die Regelung des § 267 Um-
schreibung der GroRRenklassen im Deutschen Handelsgesetzbuch.

Keine dieser Definitionen sind jedoch fiir die Horspielbranche zielfiihrend, da im Ver-
lauf der Recherche und den Gesprachen mit Experten und Label-Betreibern (LB) sichtbar wur-
de, dass die Zahlen in den meisten Féllen gravierend abweichen und somit eine andere Eingren-
zung notwendig ist. Aus diesem Grund werden in den Bereich KMHL nur Labels einbezogen,
die bis zu 25 Horspielvertffentlichungen oder bis zu 10 feste Mitarbeiter haben.

Weitere Eingrenzungen wie ein Maximalbudget oder verfugbare Arbeitsstunden sind
nicht moglich, da Informationen zu den Finanzen der Labels nicht herausgegeben werden und
der Zeitaufwand in der Regel nicht gemessen beziehungsweise klar abgemessen werden kann.

Damit ist die Grenze der kleinen und mittleren Horspiellabels (KMHL) fur diese Arbeit

abgesteckt.

1.2 Stand der Forschung

Der Horspielmarkt, insbesondere der der Erwachsenenhorspiele, scheint aus wissenschaftlicher
und marktwirtschaftlicher Sicht nicht besonders interessant zu sein, da bis heute nahezu keine
Studien oder andere wissenschaftliche Arbeiten zu diesem Bereich existieren. Blicher, die sich

mit Horspielen befassen, legen in der Regel den Fokus entweder auf die geschichtliche Ent-

10



wicklung des Horspiels, wobei die Betrachtung der Entstehung der KMHL auller Acht gelassen
wird, oder sie befassen sich mit dem Horspiel als literarisch-akustisches Werk. Eine Studie, die
sich mit kleinen und mittleren Horspiellabels, mit Erwachsenenhdrspielen oder gar mit Online-
Marketing-Strategien (OMS) fur Horspiellabels befasst, konnte nicht gefunden werden.

Lediglich eine Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) aus dem Jahr 2008
existiert und belegt, dass zu diesem Zeitpunkt im Vergleich zum Vorjahr die Verkaufe von Hor-
spielen von 13,9 Millionen auf 12 Millionen Tontrager zuriickgingen, was ein Minus von etwa
13 Prozent darstellt (vgl. SCHULTZ 2009). Leider ist diese Studie nicht 6ffentlich zuganglich,
sodass auf weitere Informationen beziehungsweise die Originalquelle nicht zurtickgegriffen
werden kann.

Weitere Informationen sind auf der Webseite des Horspiellabels EUROPA zu finden.
Dort wird angegeben, dass ebenfalls laut der GfK im Jahr 2009 der Gesamtmarkt von Kinder-
horspielen einen Verkauf von 11,6 Millionen Tontrdgern umfasste, von denen EUROPA einen
Marktanteil von 41 Prozent hat (vgl. EUROPA 2014). Das bedeutet, dass der Verkauf von Ton-
tragern mit Kinder- und Jugendhdérspielen rund 96,7 Prozent des Tontrégerverkaufs am gesam-
ten Horspielmarkt hat. Der Verkauf von Tontrdgern mit Erwachsenenhorspielen betragt dem-
nach nur etwa 3,3 Prozent, was ungefédhr 400.000 Horspieltontragern entspricht. Diese Zahlen
stellen lediglich eine Schatzung dar, bei der angenommen wird, dass der Tontragerverkauf sich
im Jahr 2009 nicht von dem im Jahr 2008 unterscheidet. Bei der Betrachtung dieser Zahlen wird
deutlich, welchem Problem sich die KMHL gegentibersehen.

Da es also bisher keine wissenschaftliche Betrachtung des Marktes der Erwachsenen-
horspiele gibt, wird bei der Eingrenzung der Problematik auf Weblog- und Forenbeitrége zu-
rickgegriffen, die Meinungen, Vermutungen und Ansétze bieten, um das Problem der KMHL
genauer eingrenzen zu koénnen. Betrachtet man die Forenlandschaft im Hoérspielbereich, wird
auch klar, dass hier die Grenzen verschwimmen zwischen branchenkundigen und branchenfer-
nen Gesprachsteilnehmern. Es nehmen sowohl reine Horspielkonsumenten an den Diskussionen
teil, als auch Horspielkonsumenten, die zugleich auch Produzenten und somit Teilnehmer am
Markt sind. Daraus ergibt sich, dass Aussagen aus Foren und Weblogs selten eine objektive
Sichtweise darstellen, da sie stets aus Kaufer- und Verkaufersicht, aber zugleich ohne fundierte
Kenntnisse tber den Gesamtmarkt geschrieben wurden. Aus ihnen sind lediglich Tendenzen
abzulesen, die zusammenhéngend betrachtet und interpretiert werden sollen.

Die betrachteten Beitrdge aus verschiedenen Weblogs sind ebenfalls nicht als wissen-
schaftlich fundiert und objektiv zu bewerten, da es sich bei den Autoren in der Regel ebenfalls
um Konsumenten handelt, die meistens keine Branchenkenntnisse haben, sondern sich lediglich

in ihrer Freizeit mit dem Thema Horspiele beschéftigen und Rezensionen zu publizierten Wer-
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ken veroffentlichen. Hin und wieder befassen sie sich jedoch auch mit der Marktsituation und

den Problemen der KMHL und suchen nach Ansétzen fr eine Losung.

1.2.1 Eingrenzung der Problematik

Wie bereits beschrieben, scheinen die KMHL vor einem Problem zu stehen — oder vielleicht
auch vor mehreren Problemen. In der Weblog- und Forenwelt wird bereits seit mehreren Jahren
dariiber diskutiert, ob es eine sogenannte ,,Horspielkrise™ gibt und wenn ja, welche Ursachen sie
denn habe und was dagegen getan werden kdnne. Zwei Beispiele liefern hierbei Stephan Gewalt
im Weblog Zauberspiegel-Online.de und Christian Loges in Watchman’s Science-Fiction Blog.
Wihrend Gewalt in einem Leitartikel die Frage stellt: ,,Gibt es die Horspielkrise wirklich?*
(GEWALT 2011) und diese am Ende seiner Analyse mit einem Nein beantwortet und lediglich
ein Auf und Ab des Marktes sieht, tituliert Loges seinen Beitrag zwei Jahre spéter: ,,Die Krise
iiberwinden: So konnte das Horspiel wieder mehr Kéiufer finden (LOGES 2013). Mehrere
KMHL, die in diesem Zeitraum die Produktion aufgegeben haben, begriinden diese Entschei-
dung ebenfalls mit der herrschenden Horspielkrise, beispielsweise Thomas Birker vom Label

Dreamland Productions:

»Zwischenzeitlich hat sich der Horspielmarkt aber so extrem verschlechtert, dass es aktuell unver-
antwortlich ist, neue Produktionen auf den Markt zu bringen, da man von Anfang an davon ausge-
hen muss, dass wenn es gut lauft, gerade einmal die Produktionskosten wieder erwirtschaftet wer-
den konnen und selbst dies ist heute nicht mehr sicher. (BIRKER 2011)

Wie durch die zuvor bereits dargelegten Zahlen zu vermuten ist, ist der Markt flir Erwachsenen-
horspiele sehr klein: Schatzungsweise 400.000 Horspieltontrager fur Erwachsene konnten im
Jahr 2009 verkauft worden sein. Davon ausgehend, dass neben den KMHL auch gréRere Hor-
spiellabels existieren, die vermutlich einen GroRteil davon ausmachen, bleibt am Ende fiir die
KMHL nicht mehr viel Ubrig.

1.2.2 Welche Relevanz hat das Online-Marketing fiir kleine und mittlere Horspiella-
bels?

Es gibt viele Ideenansatze in der Horspielforen- und Weblog-Welt, um dem kommerziellen

Horspielmarkt ein erneutes Wachstum zu ermdglichen. Ein Ansatz ist die Integration einer

OMS in die Planung eines KMHL. Diese Bachelorarbeit befasst sich damit, wie eine solche

Strategie aussehen kénnte und welche Vorteile sie fur die KMHL und fir die Erwachsenenhor-

spielbranche allgemein bringt. Ziel soll es vor allem sein, die Reichweite mithilfe verschiedener

MaRnahmen zu erhdhen, umso mehr Horspielverkdufe zu erzielen. Dafiir wurden folgende Hy-
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pothesen aufgestellt und werden im Laufe der Arbeit berprift, ob sie zutreffend sind oder

nicht:

H1 Der Einsatz von Online-Marketing-MalRnahmen ist fiir kleine und mittelstandische Hor-
spiellabels nicht nur vorteilhaft, sondern kann in entscheidendem Mal3e zu ihrem Erfolg
beitragen.

H2 Durch eine passende Kommunikationsstrategie kann das Image des Mediums veréndert
werden, sodass die Reichweite flir Erwachsenenhdrspiele insgesamt steigt.

H3 Online-Marketing-MaRnahmen abseits der (blichen Vertriebswege kdnnen die allge-
meine Reichweite fiir Horspiele erhéhen.

H4 Fir eine effektive Online-Marketing-Strategie ist, abgesehen von Mitarbeiterressourcen,
kein groRer finanzieller Aufwand notwendig, weshalb die Einfihrung solcher MalRnah-

men besonders fur kleine und mittelstdndische Horspiellabels geeignet ist.

Hypothese 1 setzt voraus, dass Online-Marketing keine Kir sondern eine Pflicht fur KMHL
sein sollte. Hypothese 2 beschéftigt sich mit der Gesamtreichweite flir Erwachsenenhérspiele.
Die Reichweite fur den Verkauf von Horspielen ist heutzutage sehr gering, da das Medium kei-
ne hohe Popularitat mehr besitzt. Es wird angenommen, dass es viele potentielle K&ufer gibt, in
deren Augen das Horspiel allerdings ein Kindermedium ist. Deshalb wird es von ihnen nicht
gekauft beziehungsweise sie informieren sich nicht dartber. Es soll Uberpriift werden, ob eine
gezielte Kommunikationsstrategie, wenn sie von KMHL durchgefiihrt wird, positiven Einfluss
auf die Entwicklung der Reichweite haben kann.

Aber nicht nur eine Kommunikationsstrategie allein sondern auch OMM, die abseits der
tblichen Vertriebswege potentielle Kunden ansprechen, sollen die Reichweite von Hdérspielen
erhéhen kénnen. Das soll Uber Hypothese 3 untersucht werden.

AbschlieBend soll iber Hypothese 4 geklart werden, ob eine passende Online-
Marketing- und Kommunikationsstrategie im Rahmen eines KMHL mit starker Budget-
Einschrankung realistisch ist. Ein groRer finanzieller Aufwand wird im Rahmen dieser Arbeit

als eine Summe im vierstelligen Bereich definiert.

1.3 Angewandte Methodik

Um diese Thesen untersuchen und auf ihre Richtigkeit Uberpriifen zu kénnen, sollen verschie-

dene Methoden zur Einsch&tzung angewandt werden.

13



1.3.1 Feldforschung: Die Betrachtung von Weblogs, Foren und Webseiten
Da, wie bereits vorangegangen beschrieben, keine Studien zu dieser Problematik &ffentlich
sind, werden vor allem fiir eine Einschatzung des Marktes und seiner Defizite Weblog- und
Forenbeitrage aus dem Horspielbereich betrachtet. Diese Methode bringt keine fachlich hoch-
wertige Einschatzung der Situation mit sich, jedoch liefert sie eine subjektive Beurteilung der
Lage der Erwachsenenhorspiele und spiegelt so die Einstellung und Stimmung der aktuellen
Ké&ufer wider. Sie ist deshalb vor allem geeignet, um Probleme in Bezug auf Kaufbereitschaft,
Qualitatserwartung und ahnliche Aspekte aufzudecken.

Da die Horspielbranche recht klein ist und, wie bereits beschrieben, viele ehemalige
Kaufer nun zugleich auch Produzenten sind, verschwimmen die Grenzen zwischen Konsumen-
ten und Produzenten, es herrscht eine direkte Kommunikation zwischen beiden Parteien, sofern
sie denn klar zu trennen sind, auf Plattformen wie Online-Foren und in sozialen Netzwerken.
Somit werden auch einige Problematiken aufgedeckt, die die Produzenten auf dem Horspiel-
markt sehen, jedoch ist hier zu beachten, dass diese ebenfalls subjektiv sind.

1.3.2 Befragung von Experten

Um eine fachliche Einschatzung zu erhalten, wurden im Rahmen dieser Bachelorarbeit Exper-
ten aus der Horspielbranche befragt. Eine umfangreiche Befragung fand vor allem statt, um die
aktuelle Marktsituation bewerten zu kénnen. Dafur wurden Experten aus verschiedenen Berei-
chen der Branche um ihre Einschétzung gebeten: nicht nur LB, sondern auch freie Horspielpro-
duzenten sowie eine Expertin aus dem Horbuchhandel.

Allen Experten wurden die gleichen Fragen zur aktuellen Marktsituation gestellt. lhre
Aussagen werden genutzt, um ein méglichst genaues Bild des Horspielmarktes so, wie er jetzt
im Juli 2014 ist, erstellen zu konnen. Die Einschatzungen fielen teilweise widerspriichlich aus,
da es sich um die persoénlichen Ansichten und Erfahrungen der Experten handelt, deswegen sind
auch hier trotz erhdhter Genauigkeit im Vergleich zur Foren- und Weblog-Betrachtung nur
Tendenzen auszumachen.

AuBRerdem wurde einer der Label-Inhaber zu seiner erfolgreichen Crowdfunding-Aktion
befragt, wodurch in Erfahrung gebracht werden kann, was bei einer derartigen MalRnahme zu
beachten ist, damit sie erfolgreich verlauft.

Zwei weitere Label-Inhaber wurden zu ihrem gegriindeten Label, ihren Zielen und den
Problemen, denen sie sich gegentibersehen, interviewt. Das Label soll spater als Beispiel die-
nen, an welchem eine passende OMS entwickelt werden kann. Dafiir missen die Rahmenbedin-

gungen naher beleuchtet werden, weshalb dieses Interview durchgefihrt wurde.
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1.3.3 Theorie: Untersuchung der Teilbereiche des Online-Marketings
Dem praktischen Teil dieser Bachelorarbeit, ndmlich der Entwicklung einer OMS, geht die the-
oretische Arbeit voraus. Vorbereitend darauf soll der Bereich OM mdglichst genau abgegrenzt
werden vom klassischen Marketing. Aufierdem werden die wichtigsten Teilbereiche des Online-
Marketings betrachtet, analysiert und auf Anwendbarkeit fiur KMHL Uberpruft. Betrachtet wer-
den dabei vor allem die Faktoren Finanzierbarkeit, Arbeits- und zeitlicher Aufwand, Schwierig-
keit in der Umsetzung sowie Risikohohe, beispielsweise in Bezug auf Gewinnverlust oder Ima-
geschadigung durch die Umsetzung der MalRnahme.

Zusammenfassend sollen die Chancen und Risiken einer jeden Online-Marketing-
MaRnahme ermittelt und gegeneinander abgewdagt werden, um ein Urteil darlber fallen zu kon-
nen, ob diese fiir ein KMHL geeignet ist oder eher nicht.

1.3.4 Praxis: So geht Online-Marketing fiir KMHL
Der néchste Schritt besteht anschlieBend darin, die fiir geeignet befundenen OMM in eine sinn-
volle Reihenfolge zu bringen und somit einen Handlungsplan zu erstellen. Dieser Plan soll eine
Hilfestellung fir KMHL sein, wenn sie vorhaben, OM in ihrem Unternehmen zu integrieren.
AuBerdem soll in dieser Arbeit am Beispiel eines kleinen Horspiellabels eine OMS
entwickelt werden, die anschlieRend auch auf andere KMHL (bertragbar sein kann bezie-
hungsweise die eine Art Leitfaden darstellen kann, um selbst eine Strategie zu entwickeln.
Die theoretischen Erkenntnisse werden somit in die Praxis umgesetzt. Dafur werden die
Bedurfnisse des Beispiel-Labels ermittelt und eine passende Strategie erstellt, die im Optimal-

fall ein Bestehen am aktuellen Horspielmarkt méglich macht.

Zusammenfassung des ersten Kapitels

« Das Medium Horspiel kann nicht eindeutig von anderen Medien wie dem Horbuch abge-
grenzt werden
« Der Erwachsenenhdrspielmarkt kdmpft mit Problemen:
Im Jahr 2009 wurden schatzungsweise nur 400.000 Erwachsenenhdérspiele verkauft
« Online-Marketing kann ein Mittel sein, mit dem diesen Problemen entgegengewirkt werden
kann
« Fur KMHL wurde folgende Eingrenzung festgelegt:
Ein Label mit max. 25 Hérspielveréffentlichungen pro Jahr oder max. 10 Mitarbeiter
« Angewandte Untersuchungsmethoden:
o Einbezug von Fachliteratur
o Betrachtung von Weblogs, Foren und Webseiten
o Befragung von Experten
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2 Das Comeback der Horspiele
2.1 Die Geschichte des Horspiels mit Fokus auf die kommerzielle Horspiel-

branche
Die Geschichte des Horspiels beinhaltet viele Wendungen und viele Hohen und Tiefen. Dabei
hatten viele verschiedene Faktoren Einfluss auf die Entwicklung dieses Mediums, sowohl ge-
sellschaftliche als auch technische Aspekte. Die gesamte 90-jahrige Geschichte des Horspiels zu
beleuchten, ist im Rahmen dieser Arbeit nicht zielfiihrend, deswegen werden nachfolgend die
Meilensteine des Horspiels erldutert, der Fokus liegt jedoch auf der Geschichte des kommerziel-

len Horspiels.

2.1.1 Die Geburt des Radiohédrspiel

Wann genau und mit welchem Werk die Geschichte des Horspiels begann, kann heute nicht
mehr genau bestimmt werden. Die Geburt des deutschen Rundfunks wird auf den 29. Oktober
1923 datiert, als in Berlin die Sendung des ersten reguléren Programms aufgenommen wurde.
Dieses Ereignis erdffnete erstmals seit der Erfindung des Buchdruckes eine neue Mdglichkeit,
viele Menschen zu erreichen und ihnen Informationen zu Gbermitteln: ein neues Massenmedium
war erschaffen und bildete das Fundament fiir die Entstehung seines Tochtermediums, dem
Horspiel. Zunachst wurden noch samtliche gesendete Inhalte live gesprochen und erzeugt, je-
doch nicht mitgeschnitten. Das schloss sowohl Nachrichten- als auch Unterhaltungssendungen
ein (vgl. KRUG 2008, S.17). Doch schon knapp ein Jahr spéter, am 24. Oktober 1924, fand die
erste Ubertragung des Werkes ,,Zauberei auf dem Sender — Versuch einer Rundfunkgroteske*
statt. Diese wird mehrheitlich als Geburtsstunde des Horspiels angesehen (vgl. KRUG 2008,
S.18). Bis sich das vorerst reine Radioprodukt von einem ,,Funkspiel” iiber ein im Tonstudio
aufwindig produziertes ,,arteigenes Spiel des Rundfunks* (vgl. SCHWITZKE 1963, S. 46) zu
einem schlieBlich auch digital produzierten Horspiel entwickelte, dauerte es mehr als 65 Jahre
(vgl. KRUG 2008, S. 115).

2.1.2 Die Geburt des kommerziellen Horspiels

Die Geschichte des kommerziellen Hérspiels begann jedoch schon in den 1970er Jahren, als die
sogenannte ,,Emanzipation des Horspiels® begann und der Vertrieb von Horspielen auf Kassette
zunehmend an Bedeutung gewann. Vorerst schritt diese Entwicklung nur langsam voran, denn
es gab nur eine geringe Anzahl an Hoérspielen, die erfolgreich verkauft wurden (vgl. KRUG
2008, S. 114). Dabei handelte es sich vornehmlich um die bekanntesten Horspiele, die bereits

mehrfach gesendet worden sind, unter anderem Tolkiens ,Der kleine Hobbit® und Borcherts
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,Drauflen vor der Tiir', welches auBerdem bis zu diesem Zeitpunkt mit 10.000 verkauften
Exemplaren das erfolgreichste Kassettenhdrspiel war (vgl. LENZ 1991, S. 27).

Einen groleren Entwicklungsschub brachte die Griindung der ersten Horspielverlage:
Den Anfang machte der Hessische Rundfunk, der eine seiner Serien (ber den gegriindeten
HOR-Verlag 1993 in den Handel brachte. Zwei Jahre spiter schloss sich ,Der Horverlag® an,
der schon einmal auf Kassetten verkaufte Horspiele in sein Programm aufnahm und dieses dann
stetig erweiterte. Weitere vier Jahre spéter folgten der ,Aufbau-Verlag® und ,Der Audio Verlag®.
An diesem Punkt hatte der deutsche Horbuchmarkt — denn die Verlage spezialisierten sich nicht
ausschlieBlich auf Horspiele — erste grofiere kommerzielle Erfolge zu verzeichnen: ,,Am Ende
des Jahres 1999 boten anndhernd 150 Label etwa 6.500 Horbuchtitel an“ (THALHEIM 2007, S.
129). Wo zuvor der Verkauf von Radiohdrspielen auf Kassetten und CDs selten war, fand hier
eine Anderung statt, die ,,das Verhiltnis zwischen Radio und Markt erstmals um[kehrte]
(KRUG 2008, S. 148) und fortan war es Ublich, dass Horspielproduktionen bereits vor ihrer
Urauffihrung im Radio auf dem Markt zum Kauf erhaltlich waren (vgl. KRUG 2008, S. 147 f.).
Dieser Zeitabschnitt wird auch mit dem Begriff ,,Horspielboom* betitelt (vgl. KRUG 2008, S.
132).

Die Emanzipation des Horspiels war somit einen groRen Schritt vorangekommen, wenn
nicht sogar abgeschlossen: Das Horspiel war nicht langer abhéngig vom 6ffentlich-rechtlichen
Radio, von dem es vor uber 70 Jahren hervorgebracht wurde (vgl. KRUG 2008, S. 114).

2.1.3 Die Entstehung der Kinderhorspiel-Sparte
In den 1990er Jahren bildete sich aulRerdem ein eigenstandiger Zweig des Horspiels heraus: das
Kinderhdrspiel. Sowohl im Radio wurden Kinderhérspiele fest in die Programmplanung inte-
griert als auch auf dem Kassetten- und spater CD-Markt (vgl. KRUG 2008, S. 138). Die erste
Bewegung in diese Richtung fand bereits in den 1980er Jahren statt, als auch die Emanzipation
des Horspiels begann. Heute noch immer bekannte Horspielserien wie Die Drei ???, ,Benjamin
Bliimchen® und ,Bibi Blocksberg® waren in Kaufhdusern fur einen geringen Preis erhaltlich und
schafften es so in groBem Umfang in die Kinderzimmer zu gelangen. So wuchs in dieser Zeit
die erste Generation heran, die mit Horspielkassetten, die keine Verbindung zum &ffentlich-
rechtlichen Radio hatten, gro wurde (vgl. KRUG 2008, S. 11). Sie werden die ,Kassettenkin-
der® genannt und sind der Hauptgrund, weshalb Horspielserien wie Die Drei ??? heute auch
noch so erfolgreich sind: laut einer Studie, die das Horspiellabel EUROPA 1997 durchgefihrt
hat, waren zu diesem Zeitpunkt ,,[m]ehr als die Hélfte der K&ufer [...] im Alter zwischen 22 und
35 Jahren® (HEIDTMANN 2002, S. 5).

Dass Kinderhorspiele vor allem im kommerziellen Bereich so viel Erfolg hatten, war

ebenfalls dem EUROPA Verlag zuzuschreiben. Er hat einen groRBen Teil dazu beigetragen, dass
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Horspiele auch auRerhalb des Radios und vor allem fir Kinder zugénglich waren: Das Label,
das damals noch ein Teil der Firma Miller International war, fiihrte die sogenannte ,,MC* (Mu-
sic Cassette) sowie das entsprechende Abspielgerat, den Kassettenrekorder, auf dem Markt ein.
Die Kassetten waren nicht nur deutlich leichter zu handhaben als ihre VVorgénger, die Schallplat-
ten, was gerade auf Kinder zutrifft, sondern sie waren auch ,,deutlich preisgiinstiger und kom-
pakter als ihr Vorginger (HEIDTMANN 2002, S. 36) und somit in groem Umfang er-
schwinglich fur Eltern, die sie flr ihre Kinder kauften.

Dass diese Kinder und Jugendlichen, die mit den Horspielkassetten aufwuchsen, dem
Medium Harspiel noch immer so treu sind, filhrt Friedrich Knilli in dem Feature ,,Atherdramen®
darauf zuriick, dass sie ,,offenbar ohne GroBmiitter aufgewachsen sind und immer mit Marchen-
platten abgespeist wurden. Und die sind ganz nérrisch und verriickt nach Horspielen* (KNILLI

2003).

2.1.4 Das Horspiel heute

»Gerade heute werden [...] zwei Arten von Horspielen unterschieden: Radiohérspiele und
kommerzielle Horspiele* (GRASSE 2004, S. 11). Dieses Zitat zeigt deutlich, dass das Horspiel
mittlerweile eine erneute Wandlung durchgemacht hat: Es ist nun nicht mehr nur im Rund-
funkradio zu héren oder auf CD zu kaufen, sondern ist nun auch weitlaufig im Internet zu fin-
den, wo es entweder in einem Radio-Stream gehdrt oder iber Downloadportale und Mediathe-
ken kostenlos heruntergeladen oder als Download gekauft werden kann (vgl. KRUG 2008,
S. 10). Es wird sogar von einer ,,Fusion von Radio und Internet (LANGER 2007) gesprochen,
da eine landesweite Ubertragung eines einzelnen Senders maoglich war (vgl. KRUG 2008,
S. 10).

Auch fur den kommerziellen Horspielbereich bietet das Internet groRes Potential, was
die Entwicklung des Horbuchmarktes im Downloadsektor zeigt: Im Jahr 2013 waren rund
20 Prozent der verkauften Horbiicher Online-Downloads, die Tendenz wird ebenfalls steigend
eingeschatzt (vgl. SCHWIETERT / WEISE 2014).

Hinzu kommt die einfachere Produktionsmdglichkeit durch die Digitalisierung. Dass HOr-
spielmacher fortan unabhdngig von den Studios der Rundfunkanstalten waren (vgl. KRUG
2008, S. 154) und die Produktion sehr viel einfacher war als zuvor, da nicht mehr mit physi-
schen Tonb&ndern gearbeitet werden musste, sondern alle Aufnahmen zu jeder Zeit verfiigbar
waren (vgl. KRUG 2008, S. 140), ermdglichte ebenso wesentlich umfangreichere Produktionen
als jemals zuvor. Als Beispiel dafiir gilt das erste digital produzierte Horspiel ,,.Der Herr der
Ringe* von Bernd Lau aus dem Jahr 1991, an dem tiber 60 Hauptrollen mitgewirkt haben und

dessen Laufzeit etwa sieben Stunden betragt (vgl. KRUG 2008, S. 115).

18



Die Einfachheit der Produktion ermdglichte auBerdem, dass sich eine freie Horspielszene
entwickelte. Sowohl die Hard- als auch die Software wird immer preiswerter in der Anschaf-
fung, bringt jedoch trotzdem eine sehr gute Qualitat mit sich, sodass bereits mehrere professio-
nelle und halbprofessionelle Tonstudios entstanden sind (vgl. NALEPPA 1997, S. 65). Hierauf
kann sich auch die Entstehung mehrerer kleiner Horspiellabels (vgl. POLEWEY 2008. S. 18),
die durch die reduzierten Produktionskosten fernab der Rundfunkanstalten selbst Horspiele
herstellen und vertreiben konnen, begrinden. Ware weiterhin eine Produktion nur in einem
grofRen Tonstudio, wie es die Rundfunksender finanzieren kénnen, maoglich, so wére das Hor-
spiel vermutlich auch weiterhin ein ,,arteigenes Spiel des Rundfunks* geblieben (siehe Kapitel
2.1.1).

Zudem konnen Uber das Internet Horspiele heute ganz anders und mit héherer Reichweite
verbreitet werden; ein neuer Vertriebsweg ist entstanden, der sowohl fiir Radio- als auch flr
kommerzielle Horspiele vorteilhaft ist (vgl. KRUG 2008, S. 10). Auch Live-Hérspiele finden
vermehrt statt. Allen voran sind hier die deutschlandweiten Touren der Drei ??? zu nennen,
dessen Erfolg sich insbesondere dadurch abzeichnete, dass sie im November 2009 einen Guin-
ness Weltrekord aufstellten: Sie gaben den gréRten Horspiel-Liveauftritt vor ber 11.000 Zu-
schauern in der Kolner Lanxess Arena (vgl. EUROPA 2014).

2.2 Das Ende der Horspiele?

Trotz seiner erfolgreichen Losldsung vom Rundfunk steht das kommerzielle Horspiel heute aus
der Sicht von Experten vor mehreren Problemen, lber deren Ursachen man sich in Experten-
kreisen zum Teil nicht einig ist. Um diesen Problemen auf den Grund zu gehen, wird zunéchst

ein kurzer Uberblick tiber die Entwicklung des kommerziellen Horspielmarktes gegeben.

2.2.1 Die Entwicklung des kommerziellen Hérspielmarktes
Der kommerzielle Horspielmarkt hat, so jung er auch noch ist, bereits mehrere Hohen und Tie-
fen erlebt (vgl. Abbildung 1). Es begann mit dem Wachstum in den 1970er Jahren, der durch
die Etablierung der Kinderhorspiele verursacht worden ist und die Horspielverkaufszahlen von
1 Millionen auf 17 Millionen Exemplare jahrlich gesteigert hat. Bis zum Ende der 1980er Jahre
sollte der Horspielmarkt weiterwachsen und in dieser Zeit seine Hochstzahl an jéhrlich verkauf-
ten Horspielen erreichen. Diese Verkaufszahlen wurden bis heute im Horspielmarkt nicht
nochmals erzielt.

Knappe zehn Jahre spéter, in der Mitte der 1990er Jahre, erlebte der Markt jedoch sei-
nen ersten massiven Einbruch. Dieser ist vorrangig auf den Verkaufserfolg von Videospielen

und des Gameboys zurtickzufiihren und brachte einen Riickgang der Horspielverkaufszahlen um
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mehr als die Halfte mit sich. Zum Ende der 1990er Jahre hatte sich der Markt weitgehend wie-
der erholt, erreichte jedoch bis heute nicht mehr sein Niveau aus den 1980er Jahren.

Der nachste Hohepunkt wurde durch Verkaufszahlen von etwa 17,2 Millionen Exemp-
laren in den Jahren 2002/03 erreicht. Dieser wird zuriickgefuhrt auf die sogenannte Retrowelle,
die viele Dinge aus den vergangenen Jahrzehnten zuriickholt und einen erneuten Trend genie-
Ren l&sst (vgl. SCHNURR 2003) - so auch beim Horspiel. Begriindet wird dies unter anderem
durch den ,,Nostalgieimpuls von Menschen, die die 1970er-Jahre als Jugendliche oder junge
Erwachsene erlebt haben [und] der idealisierende Ruckgriff heutiger Jugendlicher auf eine ver-
meintlich buntere und fréhlichere Vergangenheit® (JARAUSCH 2014). Hinzu kommt die
néchste heranwachsende Generation: ,,Horer von frither sind die Eltern von heute. Sie geben die
Leidenschaft an ihre Kinder weiter und sind nicht selten selbst Konsumenten der Geschichten
von einst” (EUROPA 2014).

Ebenfalls zu dem Aufschwung beigetragen haben dirfte das Wachstum des Hérbuch-
marktes ab Ende der 1990er Jahre, als die
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te (vgl. FEY 2003, S. 231).

2.2.2 Die aktuelle Situation des Horspielmarktes

Die aktuelle Situation des Horspielmarktes, insbesondere die der kleinen und mittelstandischen
Labels, kann nur schwer genauer beleuchtet werden, da keine Zahlen zum Umsatz 6ffentlich
sind (vgl. KRUG 2008, S. 163) und Verlage sich nicht gern zu ihren Verkaufszahlen &ufern
(vgl. WENZLAFF 2013). Erhebungen gibt es nur zum Hoérbuchmarkt, wobei keine Abgrenzung
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zum Horspielmarkt stattfindet oder Horspiele in der Statistik teilweise auch auflen vor gelassen
wurden.

Um dennoch eine kurze Einschatzung der aktuellen Marktsituation der Horspielbranche,
ihrer Probleme und deren Ursachen abgeben zu kénnen, welche im Rahmen dieser Arbeit vor
allem die Entwicklung von 2009 bis 2014, also der vergangenen finf Jahre, abbilden soll, wur-
den Einschéatzungen von Experten aus der Branche eingeholt.

Die Marktsituation wird durch eine auf der Leipziger Buchmesse 2013 aufgezeichnete
Talkrunde mit Oliver Wenzlaff, Produzent der Horspielserie Alina Fox, und Glinter Rubik, Ge-
schaftsfihrer des Wiener AUDIAMO Hérblcher- und Horspiele-Shops, analysiert. Auflerdem
wurden Dirk Hardegen und Detlef Tams, zwei Leiter des Horspiellabels Ohrenkneifer (OKL),
Anne Kunstler, Expertin der Hérbuchbranche und Falk T. Puschmann, Leiter des Horspiellabels

Innovative Fiction (IF) zu ihren Ansichten die Marktsituation betreffend in Interviews befragt.

2.2.3 Interviewleitfaden: Expertenbefragung zur aktuellen Hérspielmarkt-
situation

Die Befragung der Experten Hardegen, Tams, Kunstler und Puschmann fand per E-Mail statt.

Allen Befragten wurde der gleiche Fragenkatalog zugesendet, auf den sie anhand ihrer Erfah-

rungswerte antworten sollten.

Mit der ersten Frage sollte ermittelt werden, wie sich die aktuelle Situation des Hor-
spielmarktes aus der Sicht jedes Experten darstellt, welche Probleme gesehen werden und wie
die derzeitige Verkaufssituation auf dem Markt ist. Dies soll eine grobe Einschédtzung des Mark-
tes ermdglichen.

In der zweiten Frage soll jeder Experte seine Vermutung zu den Ursachen der von ihm
beschriebenen Situation und den Problemen erldutern. Sind die Ursachen eines Problems er-
kannt, kénnen auch GegenmafRnahmen entwickelt werden. Da es keine Studien zum Horspiel-
markt gibt, werden die Einschatzungen der Experten verwendet.

In der dritten Frage werden die Experten gebeten, die Rolle illegaler Downloads in der
Problemsituation der Horspielbranche einzuschétzen. Dieses in mehreren Branchen haufig the-
matisierte Problem kénnte auch Auswirkungen auf die Horspielbranche haben. Sein Wirkungs-
grad soll mit dieser Frage eingeschatzt werden kénnen.

In der vierten Interviewfrage werden die Experten gebeten, eine Prognose fir die néchs-
ten Jahre fur den Horspielmarkt zu &ullern. Dadurch sollen sowohl positive als auch negative
Tendenzen, die die Experten sehen, ermittelt werden.

Die flinfte Frage zielt auf die Eingrenzung auf die Kassettenkindergeneration ab: Die
Experten werden gefragt, ob es aus ihrer Sicht auch Horspielkdufer abseits der bereits vorge-

stellten Kassettenkinder gibt. Das lasst Riickschlisse auf die Offenheit des Marktes zu: Kann er
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sich in Zukunft erweitern oder wird es sich aus Sicht der Experten immer um einen Nischen-
markt handeln.

Die letzte Frage soll ermitteln, was die Experten als unerl&sslich erachten, damit ein
kommerzielles Horspiel erfolgreich wird. Diese Einschétzung soll auf ihren Erfahrungswerten
und Beobachtungen basieren und Auskunft dariiber geben, ob es ein mdgliches Erfolgsrezept
flr die Produktion eines Horspiels gibt oder (noch) nicht.

2.2.4 Wo steht der Horspielmarkt?

Es wurde bereits erwahnt, dass genaue Zahlen zum Horspielmarkt nicht gegeben sind. ,,Ge-
schitzte zwei Millionen Erwachsene horen regelméfig Horspiele in Deutschland (WENZ-
LAFF 2013). Was bei dieser Aussage jedoch ,regelmiBig® bedeutet und um welche Art von
Horspielen es sich dabei handelt, ist nicht genauer untersucht. Betrachte man den Hérbuchmarkt
als Gesamtmarkt, dann bildeten Hérspiele ungefahr einen Anteil von 20 Prozent (vgl. KUNST-
LER 2014).

Ungeféahr 60 bis 80 Prozent des gesamten Horspielmarktes seien von bekannten Hor-
spielserien wie beispielsweise den Drei ??? und TKKG abgedeckt, so schatzt Wenzlaff in der
Talkrunde. Unbekannte Horspielproduzenten erzielten mit ihren Werken nur noch Absatzzahlen
im zweistelligen Bereich, so soll eine Aussage des Horspielmachers Marco Gollner laut Wenz-
laff gelautet haben. Wenzlaff selbst bestétigt diese Aussage und ergénzt: ,,Wenn man ein etwas

bekannteres Horspiel im unbekannten Bereich hat, dann sind die Verkaufszahlen dreistellig”

(WENZLAFF 2013).
Doch auch bei bekannten li- Biicher & ﬁii?;{eﬁ;
terarischen Stoffen laufe der Verkauf Hérgggher 2%
nicht wesentlich besser. Wenzlaff Hérgggher
schildert in der Talkrunde, dass er in Keine
Praferenz

einem Berliner Tontrdgerhandel auf 3%
Nachfrage die Information erhalten
habe, dass sich das Horbuch zu Ver-
blendung von Stieg Larsson flinfmal

so oft verkaufe wie die Horspielver-

sion.

Um eine Einschatzung zu er-

Abb.2: Antworten auf die Frage: ,,Warum besuchen Sie
die Leipziger Buchmesse 2013?* (Quelle: In Anlehnung

auf der Leipziger Buchmesse hat, sei ~ an WENZLAFF, 2013)

im Auftrag von Wenzlaff am Eingang der Messehalle eine stichprobenartige Befragung durch-

halten, welche Relevanz das Horspiel

gefiihrt worden. 92 willkirlich ausgewahlte Menschen seien nach dem Grund ihres Besuches
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auf der Buchmesse gefragt worden. Der GroRteil (84 Prozent) habe angegeben, wegen der Bi-
cher dort zu sein, neun Prozent wéren wegen der Bicher und Hérblcher auf der Messe gewe-
sen. Lediglich jeweils zwei Prozent wéren wegen Biicher und Horspielen beziehungsweise aus-
schlieBlich wegen der Horbucher dort gewesen (siehe Abb. 2).

Zusammenfassend sei festzuhalten, dass das Horspiel keinen hohen Bekanntheitsgrad
zu haben scheine, unabhéngig von Autor und Verlag beziehungsweise Label. Die geschatzte
Anzahl Erwachsener, die regelméBig Horspiele horen, sei mit zwei Millionen Menschen eben-
falls verhéltnismaRig gering, wenn man einbezieht, dass ein Grofteil vermutlich zu den Kasset-
tenkindern, die ausschlieBlich Horspielserien aus ihrer Jugendzeit hort, zéhle (vgl. WENZLAFF
2013).

Aus dieser Analyse ergeben sich mehrere Probleme, die nachfolgend unter Betrachtung

der Aussagen der befragten Experten genauer analysiert werden sollen.

2.2.5 Eingrenzung des Problems

Aus den Befragungen der Experten geht hervor, dass der Horspielmarkt in erster Linie Gbersat-
tigt zu sein scheint, genauer gesagt: der Nischenmarkt der Erwachsenenhdrspiele sei Uiberséttigt.
Damit ist der bereits zuvor genannte Marktanteil von 20 bis 40 Prozent gemeint, der aufierdem
nicht von bekannten Horspielserien abgedeckt werde. Aus der Uberséttigung resultiere nach
Ansichten der Experten die Tatsache, dass die Verkaufszahlen zu gering seien, um daraus Ge-
winne zu erzielen oder tberhaupt die Produktionskosten zu erwirtschaften (vgl. HARDEGEN
2014). Die ,,bundesdeutsche Horspielszene [...] sucht verstirkt neue Wege zum Horer” (KRUG
2008, S. 8), da die herkdmmlichen Vertriebswege fiir dieses Medium nicht gut zu funktionieren
scheinen. Laut Wenzlaff biete in Deutschland nur jede zehnte Buchhandlung auch Horbiicher
an. Wie viele von ihnen auch Horspiele anbieten, sei nicht bekannt, aber laut Rubik seien es
nochmals weniger.

Hinzu komme auch nicht selten die Unwissenheit der Buchhéndler, aber auch der Hand-
ler in Elektronikfachmérkten, die sich mit dem Hdorspielangebot nicht oder nur unzureichend
auseinandergesetzt hatten. Wenzlaff berichtet in der Talkrunde, dass er stichprobenartig in ver-
schiedenen Verkaufsstellen in Berlin nach einem seiner Produkte gefragt habe. Unter anderem
habe er als Antwort erhalten, dass der gewlinschte Artikel nicht lieferbar sei, da es sich um ein
Importprodukt aus Ubersee handle. Da Wenzlaff selbst in Berlin anséssig sei und die Produkte
auch von dort versandt wirden, werde deutlich, dass in diesem Fall unter anderem ein Ver-
triebsproblem bestehe (vgl. WENZLAFF 2013). Daraus resultiere unter anderem eine verringer-
te Reichweite der Produkte. ,,Kleine Horspiellabels haben kaum noch eine Chance, mit ihren
Produktionen in die Laden zu kommen, da nahezu kein Fachpersonal da ist, das sich auskennt
und eine entsprechende Einordnung vornehmen kann* (KUNSTLER 2014).
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Daraus lasst sich zusammenfassen, dass der Horspielmarkt und die KMHL mit mehre-
ren Schwierigkeiten zu kampfen haben: vor allem mit einer Ubersattigung des Marktes, aber
auch mit einer geringeren Anzahl an Verkaufsstellen, woraus Vertriebsprobleme resultieren.
Worin die Probleme ihren Ursprung haben, I&sst sich nicht genau ausmachen. Es ist davon aus-
zugehen, dass mehrere Ursachen, die zum Teil auch ineinander tberflieRen, eine Rolle spielen.

2.2.5.1 Das Hérspiel und sein Imageproblem

Das Medium Horspiel ist nicht einheitlich definiert. Das wurde bereits im Kapitel 1.1.1 verdeut-
licht. Doch auch was mit dem Medium assoziiert wird, ist sehr vielfaltig und bei genauerer Be-
trachtung wird erkennbar, dass es viele Vorurteile gibt, die in der Regel auch begriindet sind.
Genau dort liegt jedoch ein weiteres Problem der Horspielbranche. Zum Teil seien aus Sicht der
Experten diese Probleme und somit auch die VVorurteile hausgemacht. Der Ruf des Mediums sei
nicht unbedingt vorteilhaft, erklart Hardegen, denn an ihm klebe der Makel des ,,Kindermedi-
ums“ und das Vorurteil, die Branche sei nicht ernst zu nehmen (vgl. HARDEGEN 2014).

Dass das Horspiel vorwiegend mit Inhalten fur Kinder in Verbindung gebracht wird,
wird auch durch Wenzlaffs Befragung auf der Leipziger Buchmesse 2013 deutlich: Nachdem er
am Eingang der Messe willkirlich eine Auswahl von dort Anwesenden nach dem Grund ihres
Besuchs der Messe gefragt hatte, wollte er als néchstes von ihnen wissen, was sie mit dem Me-
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verwunderlich sein.

Dabei werde auch deutlich, dass es bei der Allgemeinheit nicht bekannt zu sein scheint,
dass es auch niveauvolle Horspielproduktionen fur Erwachsene gibt (vgl. WENZLAFF). Das

kénne vermutlich dadurch begriindet werden, dass es in der Branche der KMHL laut Hardegen
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und Rubik einen starken Fokus auf Trash>-Themen gebe. Vor allem sogenannter Grusel-Trash
sei haufig vertreten. Rubik kommentiert: ,,[...] mir tut es als Buchhéandler wirklich weh, dass es
diese Einseitigkeit gibt, aber an der Stelle gilt scheinbar [...]: Besser gut nachgemacht, als
schlecht neu erfunden. Das dirfte anscheinend in den Kopfen vieler vorgehen, wenn sie sich fir
ein Thema entscheiden” (RUBIK 2013).

Diese Einschétzung bestétigt auch Puschmann: Der Mark sei vor allem kundenbezogen,
liefere also, was bisher funktioniert hat und gewuinscht wurde. Jedoch werde dabei die Innovati-
on aulen vor gelassen, wodurch ein derart produziertes Horspiel keinen Mehrwert mehr flir den
potentiellen Kéufer biete (vgl. PUSCHMANN 2014).

Zu dieser Einseitigkeit komme aus Sicht von Puschmann hinzu, dass die Qualitat der
produzierten Horspiele auf dem Markt sehr stark schwanke, da durch die vereinfachte digitale
Produktionstechnik nahezu jeder von zu Hause aus Horspiele produzieren kdnne. Laut Wenzlaff
habe der Bestseller-Autor Sebastian Fitzek geduRert, dass er am Horspielmarkt beobachtet hétte,
dass es viele maRige bis schlechte Produktionen gebe, die womdglich das Vertrauen der Kon-
sumenten verringert habe.

Beide Griinde, sowohl die thematische Ubersattigung als auch die schwankende Quali-
tat, kbnnen fur ein gesunkenes und weiterhin schwindendes Vertrauen der Konsumenten und

der potentiellen K&ufer gesorgt haben.

2.2.5.2 Das Hérspiel und der technische Wandel

Auf die Digitalisierung der Horspielproduktion wurde bereits eingegangen, jedoch gab es auch
mit dem Erfolg des Internets einen grofien Wandel in der Horspielbranche. Seit die Nutzung des
World Wide Web sich auf einen Grofiteil der Bevolkerung ausgebreitet hat, sei nahezu jedes
Produkt stets fir den Kéaufer verflighar, ob nun als Download oder als lieferbarer haptischer
Artikel, ob alte oder neue Produktionen (vgl. PUSCHMANN 2014). Es herrsche eine hoher
Konkurrenzdruck zwischen den verschiedenen Hdérspielangeboten, aber auch zwischen Horspie-
len und anderen Medien wie Horbuchern oder Filmen. In Online-Shops wie Amazon wirden
alle Medien zugleich angeboten, der Kunde habe die freie Auswahl. Und die Auswabhl sei grof3.
Hinzu kdmen viele kostenlose Download-Angebote von Radiosendern sowie unter anderem als
,freie Horspiele® bezeichnete Werke, die online von Hobby-Produzenten erstellt wiirden. Diese
sogenannten Online-Communitys, beispielsweise Hoerspielprojekt.de und MindCrushers.de,
boten ebenfalls kostenfreie Horspiele als Download an, die sich grof3er Beliebtheit erfreuten und
laut Hardegen auch die Bekanntheit des Mediums an sich vergrofRern wiirden. Zugleich kdnnten

sie jedoch dem kommerziellen Sektor sprichwdrtlich das Wasser abgraben.

’ Postmodernes Kulturphdanomen, fiir das eine qualitativ minderwertige Machart und belanglose, simple
Inhalte typisch sind, verbunden mit Ironie und/oder Nostalgie (vgl. WASSERMANN 2014)
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,Die digitalisierte Horspielkultur steht nicht im Zeichen knapper Inhalte, sondern
hdchstens knapper Aufmerksamkeiten” (KRUG 2008, S. 12f.), denn die Zeit, die ein Mensch
zum Konsumieren von Unterhaltungsmedien nutzen kann und will, sei begrenzt. Hardegen
bringt es auf den Punkt: ,, WANN soll man das nun alles horen?*

Mit der steigenden Beliebtheit des Medienbezugs via Downloads und Online-Streams
sei es fiir Horspiellabels ebenfalls wichtig geworden, ihre Produkte (ber diese Vertriebswege
anzubieten, jedoch sei dabei nicht viel zu verdienen (vgl. PUSCHMANN 2014).

Kein unbekanntes Problem sei auch die illegale Verbreitung von Werken, die in der
Horspielbranche ein oft angesprochenes Problem darstelle. Sowohl Hardegen als auch Pusch-
mann sdhen darin jedoch keine groRe Bedrohung oder Schadigung fiir ihr Label und den Hor-
spielmarkt im Allgemeinen, auch wenn es argerlich sei.

Ein groBeres Problem sehe Hardegen jedoch in der von ihm als ,YouTube-Kultur® be-
zeichneten Trend, Horspiele und Horbucher auf YouTube.com hochzuladen und dort somit kos-
tenfrei als Stream zur Verfugung zu stellen. So viele Méglichkeiten das Internet dem Horspiel

auch ertffnet hat, so viele Hiirden scheint es zugleich auch zu bergen.

2.2.5.3 Das Hérspiel und seine Chancen
Aus der Analyse der Expertenaussagen und den daraus gewonnenen Erkenntnissen lassen sich
Riickschliisse darauf ziehen, wie ein KMHL mit den vorliegenden Problemen umgehen kann.
Aus Hardegens Sicht sei es notwendig, sich von den hochfrequentierten Themen und Genres zu
16sen und neue, anspruchsvolle Geschichten zu erzdhlen: ,,Ich glaube, das Zuhdren ist keines-
wegs aus der Mode gekommen* (HARDEGEN 2014). Puschmann gibt jedoch zu bedenken:
,»Es fehlt oft der Mut und der Atem Neues auszuprobieren. Der Markt ist schwer erschlie3bar,
weswegen der Aufbau von Mehrwert-Angeboten schwer refinanzierbar ist. Experimente — gera-
de auch bei Geschichten — werden selten belohnt“ (PUSCHMANN 2014). Es sei davon auszu-
gehen, dass mit dem Einbinden eines Mehrwert-Faktors, sei es ein Haptischer oder Virtueller,
ein recht hohes Risiko eingegangen werde. Bei haptischen Beigaben wie Postkarten, Poster oder
Ahnlichem entstiinden héhere Kosten fiir die Produktion, bei virtuellen Extras wie beispielswei-
se Interviews, Produktionsdokumentationen oder Ahnlichem wiirden in der Regel mehrere Ar-
beitsstunden investiert, nicht selten ebenfalls Budget. Der zu erwartende Erfolg rechtfertige
jedoch nicht in jedem Fall den finanziellen und zeitlichen Aufwand.

Aus Tams*® Sicht reiche es auBlerdem nicht mehr, nur Horspiele guter Qualitét zu liefern.
Seiner Meinung nach sei eine gute Bewerbung des Produktes wichtig, zugleich wirft er aber
auch ein, dass ein entsprechender Etat fur groRere Werbevorhaben in der Branche der KMHL

derzeit undenkbar sei. Stattdessen sei es aus seiner Sicht umso wichtiger, dass mehr Horspiele,
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die auch trotz fehlender Werbemalinahmen gekauft wirden, in der Qualitdt vollkommen (ber-
zeugen sollten (vgl. TAMS 2014).

Zudem wirden neue Verkaufsmodelle bendtigt (vgl. TAMS 2014), insbesondere unter
dem Aspekt, dass Horspiele wahrscheinlich seltener mehrmals angehort wirden, als es in der
Musikbranche mit einzelnen Titeln oder Alben der Fall sei (vgl. HARDEGEN 2014). Hierfir
misse ein passendes Modell gefunden werden, das sowohl eine angemessene Marge fur das
Label ermdgliche als auch der Einmalnutzung des potentiellen Konsumenten entgegenkomme.
Puschmann hat hier bereits Erfahrung mit seinem Label gesammelt und berichtet, dass das An-
bieten seiner Horspiele als kostenloser Stream mit entsprechender Monetarisierung durch Schal-
tung von Werbung bereits finanziell erfolgreich verlief. Hinzu kam, dass die Reichweite seiner
Horspiele dadurch viel groier gewesen sei als durch den alleinigen Verkauf. Laut eigener Aus-
sage habe er bereits mehrfach die Riickmeldung von Hoérern des Streams erhalten, dass sie sich
im Anschluss sein Horspiel gekauft hatten, um ihn zu unterstitzen. Diese MalRnahmen kénnen
also ein gewisses Potential bergen, um eine grofRere Reichweite und einen héheren Absatz zu
erzielen.

Doch unabhdangig von jeglichen MaRnahmen gegen die Probleme des Horspielmarktes
sehen Hardegen, Tams und Puschmann die gleiche Zukunft fir Horspielmacher: Diese Tatigkeit
werde fir die Meisten ein Nebenjob bleiben. Fir den Horspielmarkt selbst prognostiziert
Puschmann, dass er sich auch weiterhin immer wieder festigen werde. Nach einer Schwankung
waére wieder das Fundament gelegt fir die Entstehung neuer Labels, jedoch werde mit der Hor-
spielproduktion vermutlich nie ein groRes Geschaft zu machen sein; zumindest nicht auRerhalb
des Labels EUROPA.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen mehrere Wege erarbeitet werden, um mit Hilfe von

OMM diesen Problemen im fiir ein KMHL umsetzbaren Rahmen entgegenwirken zu kénnen.

2.3 Eine Ubersicht: Welche Horspiellabels sind aktuell im Rennen?
Nachdem nun die Probleme der kommerziellen Horspielbranche genauer beleuchtet worden
sind, sollen als néchstes mehrere aktuell produzierende KMHL vorgestellt werden. AulRerdem
soll eine stark komprimierte Ubersicht tiber die in der Praxis bereits angewendeten OMM, aber
auch etwaiger Defizite in diesem Bereich gegeben werden. Das umfasst die Aktivitat in sozialen
Netzwerken sowie andere nennenswerte Aktionen mit ein, die die Labels durchfiihren oder
durchgefuhrt haben.

Die hierbei betrachteten Horspiellabels sollen sich im Bereich der KMHL befinden,
damit die Untersuchung fiir diesen Bereich auch reprdsentativ ist. Nach der Definition der
KMHL aus Kapitel 1.1.2 ist in Verbindung mit den Aussagen der Experten zu vermuten, dass

viele der zurzeit produzierenden Horspiellabels in die Kategorie KMHL fallen, da die Anzahl
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der festen Mitarbeiter, sofern ermittelbar, in der Regel unter zehn Arbeitnehmern und auch der

Jahresumsatz, wie die Experten vermuten, unter einer Millionen Euro liegen durfte.

2.3.1 DREAMLAND Productions

Das Label Dreamland Productions wurde im Jahr 2005 von Thomas Birker gegriindet und pro-
duziert bis heute unter dem Motto ,,Horspiele - Back to the Roots* mehrere Horspielserien, un-
ter anderem Tony Ballard, Andi Meisfeld und Dreamland Grusel, aber auch Einzelhorspiele.
Das Genrespektrum des Labels umfasst sowohl Horror- und Action- als auch Kinderhorspiele.
Mittlerweile sind unter dem Label fast 50 Horspiele erschienen. Dabei setzt der LB vor allem
auf Geschichten des deutschen Buch- und Horspielautors H. G. Francis, aber auch auf Ge-
schichten und Ideen, die er ,,gelesen und fiir gut befunden (TS-DREAMLAND.DE 2014) habe.
Bei der Sprecherauswahl setzt Birker nicht auf Prominenz, sondern auf ,,unverbrauchte Stim-
men, von denen [er] tiberzeugt [ist]* (TS-DREAMLAND.DE 2014).

Dreamland Productions ist aulerdem Mitglied im Horspielgemeinschaft e.V.  Vertre-
ten ist das Label sowohl mit eigener Homepage als auch auf Facebook mit einer Fanpage. Die
Homepage bietet sowohl Interviews als auch einen Uberblick uiber alle Produktionen und Spre-
cher. Ein Forum gab es bis zum Mai 2013 ebenfalls, es wurde jedoch aus personellen Griinden
eingestellt und bis heute nicht reaktiviert (vgl. HOERSPIEL-FREUNDE.DE 2013). Die Offent-
lichkeitsarbeit und Kommunikation mit den Kaufern findet vorrangig im Online-Forum Hoer-
spiel-Freunde.de statt, dort und auf der Label-Homepage werden Ankindigungen zu Neuer-
scheinungen und anderen wichtigen Terminen und Anderungen veréffentlicht. Die Facebook-
Fanpage wird nicht regelmaRig gepflegt, es ist dort keine Kommunikationsstrategie erkennbar.
Anzunehmen ist, dass vorrangig auf Stammkaufer gesetzt wird, da diese in horspielspezifischen

Foren anzutreffen sind. Eine Erhéhung der Reichweite ist somit weitestgehend nicht moglich.

2.3.2 Hoérplanet
Das Label Horplanet, gegriindet im Jahr 2006, wird von Dennis Rohling und Michael Eickhorst
gefiihrt und setzt ebenfalls auf Serien, unter anderem Lady Bedfort, und bietet im eigenen Onli-
ne-Shop ein Serienabonnement an, bei dem der Kunde mehrere Folgen im Voraus kauft und sie
bei Verodffentlichung zugesandt bekommt. Insgesamt erhdlt der Kunde einen Mengenrabatt.
Aulerdem produziert der Horplanet auch einige Einzelhorspiele. Bis heute hat das Label tber
80 Horspiele verdffentlicht.

Das Label ist ebenfalls mit einer eigenen Homepage vertreten, die zudem recht modern
gestaltet ist. Dort wird ein ausfuhrliches Interview mit den beiden LBn angeboten, sowie eine
Programmiubersicht und einige Ankindigungen das Label betreffend. Auch eine Facebook-

Fanpage ist vorhanden und wird mit einer sehr personlichen Note gepflegt. Rohling berichtet
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dort regelmaiig von den Produktionsetappen wie Sprach- und Gerduschaufnahmen und stellt
auch kurze Videomitschnitte aus dem Regieraum zur Verfligung, die den Fans einen humorvol-
len Einblick in die Arbeiten des Labels geben. Diese Inhalte decken sich auch mit Rohlings und
Eickhorsts Aussage im Interview: ,,Ein groBer Teil unserer Arbeit ist in der Tat der Fan- und
Kundenkontakt“ (HOERPLANET.DE 2014). Ein YouTube-Kanal des Labels existiert, wird
jedoch nicht mehr aktualisiert.

2.3.3 Titania Medien

Das Label Titania Medien, dessen Slogan ,,Atmosphérische Horspiele mit den dt. Stimmen vie-
ler Hollywoodstars* (TITANIA-MEDIEN.DE 2014) lautet, wurde 2002 von Stephan Bosenius
und Marc Gruppe gegriindet (vgl. BERARDI / THOR 2014c). Unter diesem Label wurden bis-
her Uber 160 Horspiele verdffentlicht. Den GroRteil davon machen namenhafte Serien wie Sher-
lock Holmes, Gruselkabinett und Anne auf Green Gables aus, aber auch Einzelhorspiele, die
unter Themenreihen wie Krimi Klassiker, Horbicher und Titania Special erscheinen, sind da-
bei. Es wird angenommen, dass die Menge an verkauften Exemplaren im vierstelligen Bereich®
liegt, was zeigt, dass das Konzept mit ,,nostalgischen Horspielen“ (BERARDI / THOR 2014c)
aufzugehen scheint, was mehrere Auszeichnungen bestétigen (vgl. TITANIA-MEDIEN.DE
2014b). Auch wird stets auf eine einheitliche Horspielcover-Gestaltung geachtet, sodass jede
Reihe optisch sofort zuzuordnen ist und Wiedererkennungswert hat.

Die Homepage von Titania Medien bietet eine Ubersicht aller Serien und Schauspieler,
aullerdem Zusatzmaterial wie beispielsweise Interviews und Auszeichnungen. Optisch ist die
Webseite jedoch nicht in einem modernen Design gehalten, sondern eher klassisch.

Die Facebook-Fanpage wird regelmafRig, aber in zeitlich gréeren Abstanden gepflegt.
In den Beitragen wird Uber die Aufnahme-Tage berichtet, auBerdem ist meistens ein Foto dabei,
das die bekannten Hollywood-Sprecher bei den Aufnahmen zeigt. Die Beitrége sind in der Re-
gel hoch frequentiert, ebenso wie die Fanpage mit fast 5.000 Geféllt-mir-Angaben. Im Ver-
gleich zum Horplanet haben die Beitrdge jedoch weniger einen personlichen Ton: Sie sind eher
sachlich und informativ gehalten. Es werden mehr Hintergrundinformationen zur Produktion
und dem Sprecher gegeben, die Fotos sehen professionell aus, da das Logo des Labels immer
mit eingearbeitet ist. Auch hier besteht ein Wiedererkennungswert.

Aulerdem wird der Besucher der Fanpage dartber informiert, dass zum baldigen Er-
scheinen der 100ten Folge der Gruselkabinett-Serie eine Jubilaums-DVD mit Videoberichten
Uber die Produktion erscheinen wird, ber deren Dreharbeiten ebenfalls auf der Fanpage berich-
tet wird (vgl. TITANIA MEDIEN FACEBOOK 2014).

3 . .
Information aus ungesicherter Quelle
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Auch ein Twitter-Account von Titania Medien existiert, jedoch ist dieser lediglich an
die Facebook-Fanpage gekoppelt, was bedeutet, dass alle auf Facebook erstellten Beitrége in
Kurzform und mit Link zum Ursprungsbeitrag auch auf dem Twitter-Profil erscheinen (vgl.
TITANIA MEDIEN TWITTER 2014).

2.3.4 Innovative Fiction
Zum Schluss sollen zwei der jliingeren Labels vorgestellt werden. Innovative Fiction wurde erst
2009 von Falk T. Puschmann und Dennis Schuster gegriindet. Bisher hat das Label vier Hor-
spiele veroffentlicht, dabei handelt es sich um ein Einzelhdrspiel und zwei begonnene Serien
(vgl. PUSCHMANN 2014b).

Die Webseite des Labels ist schlicht und modern in Weblog-Form gehalten. Dort gibt es
Bonusmaterial zu den Horspielen und Informationen zum Label selbst. Die Neuigkeiten-Rubrik
wird jedoch nicht regelméRig aktualisiert. Das geschieht dafiir auf der Facebook-Fanpage, dem
YouTube-Kanal und weiteren Medien. Darauf legt der Puschmann viel Wert, wie er auf seiner
Homepage deutlich macht: ,,Von informativen Websites, iiber Podcasts, Tweets, Videotrailer
oder Web 2.0 Communities, die zum Interagieren mit den Machern einladen, wird alles aufge-
fahren, was die multimediale Medienwelt zu bieten hat“ INNOVATIVE-FICTION.DE 2014).

Dieser Vorsatz zeigt sich in den Aktivitaten auf Facebook und YouTube: Die Fanpage
wird regelmaRig, wenn auch hin und wieder mit zeitlich etwas groBerem Abstand, aktualisiert.
Es werden Hintergrundinformationen zu den Hérspielen geliefert, haufig in Video-Form (ber
auf dem eigenen YouTube-Kanal hochgeladenen Interviews oder Podcasts. Inhaltlich wird oft
Uber Meilensteine des Labels und Messebesuche berichtet.

Im Jahr 2013 hat Puschmann auBerdem eine Crowdfunding-Aktion* auf Startnext.de
begonnen, Uber die er es schaffte, mit insgesamt 7.830 EUR von 146 Fans seiner Horspielserie
Der Fluch unterstitzt zu werden (vgl. PUSCHMANN 2014c). Dadurch hat er es moglich ge-
macht, die abschlieenden vier Folgen der Serie vorfinanzieren zu lassen, sodass die Produkti-
onskosten gedeckt sind.

Der YouTube-Kanal wird bei IF im Rahmen eines Videoblogs genutzt, um Interviews
mit Autoren, weiteren Mitgliedern des Teams und vor allem um Neuigkeiten zur Verfligung zu
stellen. Im Rahmen der Crowdfunding-Aktion wurde auch die erste Folge der Serie Der Fluch
dort zum Anhoren zur Verfugung gestellt. Das Video wurde mittlerweile Gber 85.000-mal an-
geklickt (Stand: 2014-08-27).

Trotz der Tatsache, dass das Label noch recht jung ist, kann festgehalten werden, dass

Puschmann fir die Verhaltnisse der Horspielbranche bereits erfolgreich ist, was nochmals an

4 Sog. Gruppenfinanzierung lber ein Online-Portal (vgl. THEIL 2014)
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dem Finanzierungsgrad seiner Crowdfunding-Aktion erkennbar ist: Er hatte als Ziel 6.000 EUR

angegeben, am Ende kamen 130 Prozent der Summe zusammen.

2.3.5 Ohrenkneifer

AbschlieRend soll das ebenfalls im Jahr 2009 von Dirk Hardegen gegriindete Label Der Ohren-
kneifer (OKL) betrachtet werden. Mittlerweile haben sich ihm Detlef Tams und Marc Schilert
angeschlossen. Zu dritt leiten sie das Label und brachten 2014 das siebte Einzelhdrspiel Hydro-
phobia heraus. Serien befinden sich bisher keine im Programm.

Die Homepage ist sehr schlicht gehalten, es sind die Basisinformationen darauf zu fin-
den: Informationen zum Label, zu den Betreibern und den Horspielen. Einen Neuigkeiten-
Bereich gibt es nicht. Aktuelle Informationen werden (ber die Facebook-Fanpage verkiindet.
Dort werden zurzeit vorrangig Textbeitrage veroffentlicht, aber auch Bilder von Rezensionen in
Zeitschriften. AuRerdem wurden bereits einige meist humorvolle Videobeitrdge produziert und
tiber Facebook und YouTube verdffentlicht. Eine RegelméRigkeit in der Beitragsfrequenz gibt
es noch nicht.

Das Motto des Labels lautet: ,,Wir LIEBEN Horspiele (OHRENKNEIFER.INFO
2014), inhaltlich richtet es sich vor allem an eine erwachsene Horerschaft: ,,Wir setzen dabei auf
Themen, Genres, Storys abseits der ausgetretenen Pfade, bevorzugen Rezepte, die noch nicht x-
fach probiert wurden (OHRENKNEIFER.INFO 2014). Hier stellt sich jedoch, wie fir jedes
Label fur Erwachsenenhdrspiele, wieder die Frage, wie die Zielgruppe, die sich noch nicht aktiv
tiber Erwachsenenhorspiele informiert, erreicht werden kann. Da sich diese Bachelorarbeit mit
dieser Problemstellung beschaftigen soll, wird das OKL genauer betrachtet und an seinem Bei-
spiel eine OMS entwickelt, die zum Ziel haben soll, die Reichweite fir alle vorhandenen und
zukunftigen Horspiele zu erhéhen, sodass auch der Absatz vergréRert werden kann.

Welche Faktoren dafur wichtig sind und welche Malinahmen es gibt, die angewendet

werden kdnnen, wird im ndchsten Kapitel betrachtet werden.

Zusammenfassung des zweiten Kapitels

o Das Horspiel hat seinen Ursprung im Rundfunk
o Den grofiten Anteil des Marktes macht der Verkauf von Kinderhorspielen aus
« Die Probleme des Erwachsenenhdérspielmarktes:
o Es besteht eine Ubersattigung des Marktes
o Das Image des Mediums ist negativ beeintrachtigt
« Chancen, die von den Experten gesehen werden:
o Bessere Qualitat der Produktionen
o Neue, innovative Themenauswahl
o Einsatz von Online-Marketing
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3 Online-Marketing ftr Horspiele: Der Ausweg aus der Krise?

Dass die Horspielbranche vor einem oder gar mehreren Problemen steht, ist aus Sicht der Ex-
perten sicher. Im vorangegangenen Kapitel wurden auch mehrere Losungen angeschnitten. Die-
se Bachelorarbeit wird sich insbesondere mit dem Aspekt Online-Marketing befassen und ge-
eignete MalRnahmen finden, die der Branche aus dem aktuell bestehenden Tief heraushelfen
sollen.

Zu diesem Zweck wird zunéchst ermittelt, was kleine Unternehmen beachten missen,
um eine erfolgreiche Marketing-Strategie aufzubauen. Der Fokus liegt dabei auf dem deutsch-
sprachigen Raum. Es werden keine Mal3nahmen und Kampagnen aus dem englisch- und an-
derssprachigen Raum betrachtet, da Internetmarketing auf dem deutschen und beispielsweise
dem amerikanischen Markt génzlich anders funktionieren, was vor allem an der Mentalitat der
Lander und ihrer Einwohner liegt (vgl. ECKARDT 2012). AuBerdem sind die Mdglichkeiten
des Online-Marketings aus rechtlicher Sicht unterschiedlich, da jedes Land unterschiedliche
Datenschutzbestimmungen hat, ganz besonders Deutschland achtet sehr streng auf den Daten-
schutz (vgl. PLIETH 2012). Gerade beim Thema Online- und Social-Media-Marketing ergeben
sich daraus viel mehr Einschrankungen als es beispielsweise in den USA der Fall ware.

Des Weiteren sollen vorrangig MalRnahmen fir kleine Unternehmen, insbesondere fir
Startups untersucht werden, da im Vorfeld bereits festgestellt wurde, dass die meisten KMHL in
der UnternehmensgroéRenordnung als kleine Unternehmen gelten. Der Digital- und Online-
Bezug legt nahe, dass Startups, die ebenfalls hauptsachlich online agieren, am ehesten zu den
Verhaltnissen eines KMHL passen, deswegen konnen geeignete Beispiele fiir OMM flir Star-
tups mit héherer Wahrscheinlichkeit auch von KMHL tbernommen werden. Die Betrachtung
von GroBunternehmen wird hierbei nicht durchgefiihrt, da deren Manahmen nicht oder nur
stark eingeschrénkt {ibertragbar auf KMHL wiéren: ,,A small business is not a little big business*
(WELSH / WHITE 1981, S. 18).

Dabei soll als erstes geklart werden, welche Grundvoraussetzungen ein Unternehmen erfil-

len sollte, wenn es beginnen will erfolgreich Online-Marketing zu betreiben.

3.1 Eine Ubersicht: Was gehort zum Online-Marketing?

3.1.1 Abgrenzung des Begriffs Online-Marketing vom klassischen Marketing

Obwohl der Begriff Online-Marketing bereits mehrere Jahre existiert und genutzt wird, ist er
lange Zeit nicht einheitlich definiert und abgegrenzt gewesen von verwandten Bereichen wie
Online-Werbung oder Internet-Marketing (vgl. LAMMENETT 2014, S. 22). Es ist nicht ein-
deutig geklart, wo das klassische Marketing endet und Online-Marketing beginnt, da sich beides

oft Uberschneidet. Versuche, aus dem klassischen Marketing eine Ableitung fur eine Definition
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zu finden, sind bis heute nur teilweise gelungen und werden auch kritisiert. So wird in einem
Definitionsversuch das Online-Marketing als Zusammenfassung fur alles, was den Online-
Nutzer tber ein Modem erreicht, gesehen (vgl. BLIEMEL / KOTLER 2001, S. 1210 ff.), was
eine sehr weitgefasste Abgrenzung ist. Eine andere Definition beinhaltet, dass das Online-
Marketing lediglich ein neues Werkzeug oder Mittel darstellt, das im Rahmen des klassischen
Marketings genutzt werden kann (vgl. TIEDKE 1998, S. 79).

Fest steht aber, dass diese Definitionen bislang noch keine einheitliche Giltigkeit ha-
ben, da viele Argumente gegen sie sprechen. So sind mittlerweile bei vielen Unternehmen Onli-
ne-Aktivitdten und Internetprasenz der Mittelpunkt ihres Geschéftsmodells, beispielsweise
Amazon.de, Spotify.com und eBay.de. Zudem zielen viele im Online-Marketing eingesetzte
Werbemittel darauf ab, den Nutzer beispielsweise auf eine bestimmte Online-Prasenz zu fiihren,
um dort aktiv zu werden. Der Fokus liegt hierbei eindeutig auf Online-Aktivitaten.

In dem GroBteil der modernen Fachliteratur, die sich mit dem Online-Marketing befasst,
wird vermutet, dass der bekannte Marketing-Mix, wie ihn das klassische Marketing anwendet,

im Internet nicht funktioniert;

,,Die herkdmmlichen vier ,P’s’ (Price, Product, Placement, Promotion) sind zwar weiterhin
wichtige SteuergroRen, verlieren jedoch in der Internet Okonomie als alleinige Marketing-
Variablen ihre Bedeutung. Traditionelle Marketing-Strategien miissen unter den Gesichtspunk-
ten der digitalen Okonomie entweder erganzt oder zum Teil neu formuliert werden. (KOLIBI-
US 2004, S. 163)

Von der aktuellen Fachliteratur werden weiterhin selten genauere Abgrenzungen durchgefiihrt
(vgl. LAMMENETT 2014, S. 26). Eine Definition fiir das Online-Marketing lautet wie folgt:

,,Online-Marketing umfasst Mallnahmen oder MalRnahmenbiindel, die darauf abzielen, Besucher
auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprdsenz zu lenken, von wo aus dann direkt Ge-
schift gemacht oder angebahnt werden kann. (LAMMENETT 2014, S. 26)

Daraus lasst sich schlie3en, dass Online-Marketing nicht ausschlie3lich online stattfindet, son-
dern auch offline, aber stets mit dem Ziel, einen potentiellen Kunden auf eine Online-Prasenz zu
lenken. Dies kann beispielsweise auch so geschehen, dass auf dem Produkt selbst die Aufforde-
rung an den Kéufer steht, er solle auf die Homepage oder die Facebook-Fanpage gehen, um dort
beispielsweise einen Code einzugeben, um an einem Gewinnspiel teilzunehmen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll diese Definition verwendet werden, um eine Ein-

deutigkeit zu erzielen.
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3.1.2  Auspréagungen des Online-Marketings

Das Online-Marketing hat mehrere Unterbereiche, die sich nicht immer exakt voneinander ab-
trennen lassen, da sie teilweise ineinander ibergehen. Die wichtigsten Bereiche sollen im Nach-
folgenden vorgestellt werden, es sollen ihr Nutzen fiir ein Unternehmen erldutert, der Aufwand
umrissen und das dafir zu planende Budget eingegrenzt werden, um abschlieRend eine Ein-
schéatzung machen zu koénnen, inwiefern jeder einzelne Bereich fur ein KMHL geeignet sein

konnte.

3.1.2.1 Die Unternehmenswebseite

Eine der wichtigsten und zugleich naheliegenden MaRnahmen im Online-Marketing ist die Er-
stellung und Pflege einer Unternehmenswebseite, auch Corporate Website genannt. Auf ihr
werden das Unternehmen und seine Produkte und Leistungen vorgestellt. Alle Informationen
aus verschiedenen Bereichen des Online- und klassischen Marketings sind hier gebiindelt, bei-
spielsweise Pressemitteilungen, Gewinnspielinformationen, die Newsletter-Anmeldung und
Weiteres. Oft werden (ber die eigene Online-Prasenz auch Stellenangebote des Unternehmens
ausgeschrieben. Diese MaRnahme wird E-Recruiting genannt (vgl. KREUTZER 2014, S. 1).

Der Nutzen einer Unternehmenswebseite ist vor allem die Prasentationsmoglichkeit des
Unternehmens und der Produkte. Es bietet fir potentielle oder bereits vorhandene Kunden die
Option, sich selbststandig Gber das Unternehmen zu informieren und auf weitere Angebote wie
die eigene Facebook-Fanpage oder andere Social-Media-Prasenzen zu verlinken. Zugleich hat
das Unternehmen die Kontrolle dartiber, was auf der Webseite steht, wie das Unternehmen sich
prasentiert, welche Eigenschaften hervorgehoben werden und wie der Nutzen der Produkte und
Leistungen fur den Kunden am besten transportiert werden kann.

Fur diese Art von Unternehmensprasentation ist kein Druck von Werbeflyern notwen-
dig, die beispielsweise per Post versendet oder anderweitig an potentielle Kunden geliefert wer-
den missen. Der Aufwand ist recht gering: Fir die Erstellung einer Webseite wird Online-
Speicherplatz benotigt, der entweder durch einen eigenen Server oder das Mieten von Speicher-
platz bei einem Dienstleister erlangt werden kann. AuBerdem wird eine Unternehmens-Domain,
also die Internet-Adresse, unter der die Webseite spéter erreichbar sein wird, benétigt. Es gibt
online viele Angebote, die beides beinhalten (vgl. PC-ERFAHRUNG.DE 2014).

Um die Homepage zu erstellen, werden entweder Kenntnisse (ber diverse Program-
miersprachen bengtigt oder es wird eine sogenannte Content Management Software (CMS) oder
eine Blog-Software verwendet. Ohne entsprechende Kenntnisse iiber das Programmieren einer
Webseite und auch ohne Fachpersonal ist es fiir ein Unternehmen einfacher und sparsamer, ein
Open Source CMS zur Nutzung auszuwihlen. Dabei bedeutet ,,Open Source®, dass solch ein
CMS mit Quellcode ausgeliefert wird (vgl. SIEPERMANN 2014), was heif3t, dass es rechtlich
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legal individuell angepasst werden kann, wenn der Bedarf und die Kenntnisse bestehen (vgl.
FURTHMULLER 2013).

Das am haufigsten genutzte Open Source CMS ist Wordpress mit weltweit rund 47 Pro-
zent (vgl. BUILTWITH 2014). Da Wordpress ein kostenloses Angebot ist, bleiben fur die Web-
seite als zwingende Kostenfaktoren lediglich der Speicherplatz und die Domain. Dadurch sind
die Kosten auch fur KMHL tragbar und somit ist die Erstellung einer eigenen Unternehmenssei-

te realistisch und sinnvoll.

3.1.2.2 Online-Werbung

Was offline Werbeplakatierung ist, ist online Display-Advertising>: Unter den Begriffen Online-
Werbung und Internetwerbung werden alle Werbemittel und Manahmen zusammengefasst, die
mittels Internet verbreitet werden. Dabei besteht der Unterschied zur klassischen Print-Werbung
vor allem darin, dass die Online-Werbemittel zusatzlich individualisiert und spezialisiert werden
konnen. Das bedeutet, dass Werbebanner nicht statisch sein missen, sondern auch Animationen
beinhalten kdnnen, um auf diese Weise mehr Aufmerksamkeit zu erregen als eine unbewegte
Bannerform. Mittlerweile ist diese Werbeform auch im mobilen Bereich stark vertreten (vgl.
GRUNDERSZENE 2014).

Diese Form des Online-Marketings bedarf im Vorfeld einiger Vorbereitung: Ein Unter-
nehmen, das Online-Werbung schalten mochte, sollte zuerst genau analysieren und definieren,
wer die angestrebte Zielgruppe ist und wo diese online anzutreffen ist. Somit kann gezielt auf
Webseiten, deren Themenfeld sich mit den Interessen der potentiellen Kunden méglichst stark
uberschneidet, Werbung platziert werden. Somit wird eine Werbekampagne mdglichst effizient
und kostengiinstig gehalten(vgl. GRUNDERSZENE 2014).

Beim Display-Advertising wird ein Budget benétigt, das im Vorfeld festgelegt werden
sollte. Abgerechnet wird bei dieser Werbeform meistens nach dem Tausender-Kontakt-Preis
(TKP) oder nach anderen Modellen, die erfolgsbasiert funktionieren, das hei3t, danach, ob eine
Anzeige tatsachlich geklickt wurde (,,Cost per Click® / CPC) oder gar, ob nach dem Klicken der
Anzeige auch eine Handlung durch den Nutzer (,,Cost per Action* / CPA), beispielsweise der
Kauf eines Produktes, erfolgt ist (vgl. GRUNDERSZENE 2014).

Um seine Reichweite zu erh6hen, ist das Display-Advertising eine oft gewahlte Form,
jedoch erlebt sie heutzutage eine Schwachung aufgrund der verstarkten Nutzung von mobilen
Endgeraten, auf denen Bannerwerbung beispielsweise nicht immer optimal angezeigt werden
kann. Auf kleinen Endgeraten wie Smartphones werden circa 40 Prozent der Klicks auf Werbe-

banner dadurch verursacht, dass der Nutzer versehentlich darauf geklickt hat, nicht jedoch, weil

> Digitale grafische Werbemittel, die online eingesetzt werden, meistens anklickbar (vgl. GRUNDERSZE-
NE 2014)
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er die Anzeige ansprechend fand. Eine auf mobile Geréte optimierte Display-Werbung wird
derzeit noch selten verwendet (vgl. MCCAMBLEY 2013).

Fur KMHL bedeutet das, dass ein Teil des Budgets womdglich in Online-Werbung
investiert wird, ohne dass es einen Nutzen flr das Unternehmen hat. Somit bedeutet Online-
Werbung gerade fur kleine Unternehmen mit geringem Budget ein gewisses Risiko, das sich in
den Finanzen auswirken kann. Auch eine nicht ausreichende Vorbereitung der Kampagne kann
zum Risiko beitragen.

Im Fall der KMHL kann Display-Werbung durchaus hilfreich sein, um die Reichweite
zu erhohen, es ist jedoch ein gewisses Risiko mit einzuberechnen. Eine Festlegung des Budgets

im Vorfeld kann dieses Risiko jedoch einschrénken.

3.1.2.3 E-Couponing

Ein in den USA bereits seit Jahrzehnten populdrer Trend ist das sogenannte Couponing, ein
Spartrend, bei dem beispielsweise durch das Einsetzen von Rabatt-Gutscheinen eine gew{insch-
te Handlung, meistens der Kauf eines Produktes, erzielt wird. Oft werden Coupon-Aktionen
eingesetzt, um Umsatzverluste auszugleichen, die beispielsweise durch saisonale Schwankun-
gen zu begriinden sind. Wahrend dieser Trend seinen Ursprung im Offline-Bereich hat und viele
Menschen in den USA schon seit langem regelméRig Rabattmarken aus Magazinen ausschnei-
den, um Geld zu sparen, wurde diese Malinahme auch in die Online-Welt Gbertragen. Dort wer-
den die Rabattmarken unter anderem Voucher Codes, Online-Coupons oder E-Coupons ge-
nannt, erflllen aber den gleichen Zweck wie die Offline-Varianten. AuBerdem gibt es soge-
nannte Deals, die dadurch gekennzeichnet sind, dass sie bestimmte Produkte oder Dienstleis-
tungen preisreduziert anbieten, jedoch nur innerhalb eines begrenzten Zeitraumes oder fir eine
begrenzte Verkaufsmenge (vgl. ACAR 2013, S. 6).

Mittlerweile gibt es eine Vielzahl an Gutscheinportalen, die sich darauf spezialisiert
haben, entweder aktuelle E-Coupons zu sammeln und diese somit fur interessierte Nutzer leich-
ter auffindbar zu machen (beispielsweise GutscheinRausch.de), oder selbst Anbieter - bei-
spielsweise fur Deals - zu sein. Die kann im Rahmen von Kooperationen mit den Produkther-
stellern oder Dienstleistungsanbietern ermdglicht werden. Als in Deutschland bekanntes Bei-
spiel hierfiir gilt die Webseite Groupon.de, die regelméRig rabattierte Artikel oder Dienstleis-
tungen anbietet. Wichtig fir Anbieter eines E-Coupons oder Deals ist es aulerdem, die Angebo-
te Uber einen oder mehrere seridse Publisher zu vertreiben, um nicht eine Gefédhrdung des eige-
nen Rufs zu riskieren (vgl. ACAR 2013, S. 6).

Ist ein solcher Publisher gefunden, besteht der Vorteil fur dort Werbende besonders in
der Mdglichkeit, die groRBe Newsletter-Adress-Datenbank und die in der Regel hohe Anzahl an

regelmaRigen Besuchern der Seite durch die abgeschlossene Kooperation indirekt mitnutzen zu
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konnen. So erzielt der Anbieter des E-Coupons oder des Deals eine groRe Reichweite und einen
erhéhten Grad an Aufmerksamkeit fiir seine Aktion sowie flr seine Produkte oder Dienstleis-
tungen (vgl. WOYTECZEK 2013, S. 12).

Bei der Vergitung des Werbepartner, der die Gutscheine flr den Anbieter vertreibt, gibt
es zwei verschiedene Modelle, die angewendet werden: Zum einen kann der Werbepartner eine
Provision erhalten, die ein Anteil der tatsachlich in Anspruch genommenen E-Coupons inner-
halb der genannten Werbeaktion ist. Zum anderen kann im Voraus eine Provisionssumme fest-
gelegt werden, die unabhédngig von der Menge der erfolgreich vertriebenen der E-Coupons oder
Deals ist. Die erste Variante ist die haufiger genutzte Vergutungsmethode (vgl. WOYTECZEK
2013, S. 13).

Es wird deutlich, dass E-Couponing viele Vorteile fur Anbieter von Produkten oder
Dienstleistungen bieten kann. Jedoch wird der Mehrwert auch immer 6fter angezweifelt, da
nicht immer einwandfrei bewiesen werden kann, dass die Werbeleistung dem Gutschein-
Publisher zugeordnet werden kann und er stattdessen lediglich Provisionen ,,abgreift, ohne
direkt Leistung daftr zu erbringen. Hinzu kommt die Problematik der abgelaufenen Coupons,
die haufig auf Gutscheinportalen auftauchen. Will ein Nutzer diese unglltigen Coupons einset-
zen und erhalt dann eine Fehlermeldung, weil der Coupon bereits verfallen ist, fallt der Unmut
des Kunden zumeist auf den Anbieter zurlick, fur dessen Produkte oder Dienstleistungen der
Gutschein gedacht war. Dies kann eine Verschlechterung des Rufs des Labels nach sich ziehen
oder im schlimmsten Fall die endgiiltige Abwanderung von Kunden zu Konkurrenten.

Hinzu kommt das Risiko, das ein mehrfach nutzbarer Gutscheincode mit sich bringt.
Damit ist ein Gutschein gemeint, der flir einen ausgewahlten Nutzerkreis bestimmt ist, bei-
spielsweise fiir alle Newsletter-Empfénger. Wird dieser auf einem oder mehreren Gutscheinpor-
talen fiur die Allgemeinheit zugénglich, kdnnen fur den Gutscheinanbieter hohe Kosten durch
die ungeplant hdufige Anzahl an Rabattierungen entstehen (vgl. WOYTECZEK 2013, S. 13).

Wichtig bei dem Einsatz von E-Coupons ist eine ausreichende Vorausplanung und Ziel-
setzung. Danach richtet sich, wer die Zielgruppe der E-Couponing-Aktion ist, welcher Zeitrah-
men fur die Aktion gewdahlt und welches Budget eingeplant wird (vgl. KESTER 2013, S. 14).
Diese Vorausplanung bedeutet, dass diese MaRnahme einen gréReren Zeitaufwand und ein ge-
wisses Budget erfordert. Zum Kaufansto3 kann Couponing eine gute MaRnahme sein, insbe-
sondere in Verbindung mit dem Ziel der Neukundenanwerbung. Durch die hohe Reichweite der
Gutschein-Publisher besteht die Chance, eine hohe Reichweite zu erzielen und mehr Produkte
zu verkaufen als auf dem Gblichen Weg. Im besten Fall sind die K&ufer von dem Produkt tiber-
zeugt, sodass sie bereit sind, fur kinftige Artikel den vollen Verkaufspreis zu zahlen und somit
zum regelmaRigen Kéufer werden. Dies konnte eine weitere Losungsmadglichkeit fur die Prob-

leme, denen sich die Horspielbranche gegenuber sieht, sein. Es ist somit trotz der Risiken eine
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geeignete MalRnahme fir KMHL, wenn auch ein gewisses Budget fiir die Provisionszahlung

einzuplanen ist.

3.1.2.4 Online-Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations (PR) genannt, ist Teil der Kommunikationsstra-
tegie eines Unternehmens. Das Ziel der klassischen PR ist es, das Unternehmen bekannter zu
machen und gegeniiber der Offentlichkeit Vertrauen und einen positiven Eindruck aufzubauen.
Zu den direkten Zielen zahlt nicht der Verkauf von Produkten, sondern die Férderung und Etab-
lierung der Unternehmensidentitit oder der Marke (vgl. MULLER 2014). Zu den Aufgaben in
der PR gehéren unter anderem die Pressearbeit und das Erstellen und Verbreiten von Pressemit-
teilungen. Teilweise (iberschneiden sich Offentlichkeitsarbeit und Unternehmenskommunikati-
on (vgl. LIES 2014).

Wo genau Online-PR beginnt und endet, ist heute noch nicht genau definiert. Sie kann
als Erganzung zur klassischen Offentlichkeitsarbeit gesehen werden und fokussiert sich auf die
Nutzung von Online-Medien. Um erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, kommt es vor
allem darauf an, qualitativ hochwertige Texte zu verfassen (vgl. MULLER 2014).

Die Bloggerin Martina Mullner (2010), die fiir den WebMarketingBlog schreibt, emp-
fiehlt aullerdem, dass Online-PR sich vor allem an den Kundenbedirfnissen orientieren sollte.
Dabei soll herausgefunden werden, was der Kunde bendtigt und was womaglich der Beziehung
zu ihm fehlt oder forderlich sein kdnnte. Sie z&hlt auRerdem verschiedene Werkzeuge und
MaRnahmen auf, die in der Online-PR zum Einsatz kommen kdnnen. Dazu zdhlen die Kommu-
nikation mit Online-Medien und Bloggern aus dem entsprechenden Bereich, der fiir das Unter-
nehmen sinnvoll ist, aber auch das Monitoring, also das Sammeln und Analysieren der Gespré-
che, die online 6ffentlich tber das Unternehmen gefuihrt werden sowie das aktive Kommunizie-
ren bei Fragen von (potentielle) Kunden oder in Krisensituationen.

Es wird deutlich, dass Online-PR vor allem fiir kleine Unternehmen ein wichtiger Be-
reich ist, die ihre Bekanntheit und Reichweite erhhen sowie ihre Markenidentitat etablieren
und positiv beeinflussen wollen. Qualitat ist hierbei wichtiger als Quantitat, vor allem in Anbe-
tracht der Tatsache, dass ein KMHL mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht die Ressourcen hat, um
umfangreiche Online-Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Gezielte MaRnahmen kénnen jedoch
bereits einen positiven Effekt erzielen. Wichtig ist dabei jedoch, die Handlungen genau zu
durchdenken, um auch den gewiinschten Effekt zu erzielen. Das gilt besonders in Krisensituati-

onen.
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3.1.2.5 Social Media Marketing

Nicht nur die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden hat sich durch das Internet
verandert. Wo das WWW bis vor einigen Jahren noch vorrangig ein Informationsmedium war,
so wird es heute verstarkt zur Interaktion und Kommunikation zwischen Privatpersonen genutzt.
Es findet ein umfassender Meinungsaustausch statt, Menschen mit gleichen Interessen finden
sich in sogenannten Online-Communities zusammen, um sich dort zu unterhalten. Diese Art der
Kommunikation macht nicht nur méglich, dass eine wesentlich groRere Nutzergruppe ange-
sprochen werden kann als es bisher nur tber die klassischen Werbekanale moglich war, potenti-
elle Interessenten kénnen auch wesentlich gezielter angesprochen werden, indem den Gespra-
chen, ahnlich wie in der Online-PR, zugehort wird. Sdmtliche Vorgange wie beispielsweise
Kaufentscheidungen kénnen zunehmend durch den Meinungsaustausch beeinflusst werden. Das
Potential und der Nutzen von Social Media Marketing (SMM), auch Social Media Optimization
(SMO) genannt, wurde bereits von den Horspiel-Experten angesprochen und kann fir KMHL
ebenfalls ein wirkungsvolles Werkzeug darstellen (vgl. WEINBERG 2010, S. 22).

Dabei ist es vor allem wichtig, die Nutzer auf die richtige Art und Weise anzusprechen,
sie angemessen und wirkungsvoll sowohl tber fiir sie interessante Produkte und Dienstleistun-
gen zu informieren und als Unternehmen eine positive Beziehung zu den Nutzern aufzubauen.
Auch in diesem Punkt dhneln sich SMM und Online-PR und tberschneiden sich unter Umstén-
den auch in ihren Tatigkeitsbereichen, aber in dieser Disziplin des Online-Marketings geht es
noch iiber Informationen zum eigenen Unternehmen hinaus: ,,Beim Social Media Marketing
geht es im Wesentlichen darum, der Community zuzuhéren und auf angemessene Weise zu
antworten. Viele Social Media-Marketingexperten beobachten dariiber hinaus das Web, um
besonders niitzlichen Content zu finden* (WEINBERG 2010, S. 22).

Der Aufwand kann auch hier, wie bei der Online-Offentlichkeitsarbeit, recht hoch sein,
Kosten fallen jedoch im Anfangsstadium keine oder nur geringe an, weshalb dieser Bereich des
Online-Marketings fur KMHL relevant und hilfreich sein kann, solange ein Unternehmen da-
rauf achtet, dass die MaBnahmen gezielt gewahlt werden und die entsprechende Vorbereitung in

Form von Zielgruppenrecherche vorgenommen worden ist.

3.1.2.6 Suchmaschinenoptimierung

Dieser Bereich, dessen Name die Ubersetzung von Search Engine Optimization (SEO) darstellt,
umfasst das Verfahren, mit dessen Hilfe eine Webseite bei der Suche nach bestimmten Schlis-
selwortern (,,Keywords®) in der Suchergebnisliste so weit wie moglich nach vorn gebracht wer-
den soll (vgl. ASH 2013, S. 511). Bei der Nutzung einer Suchmaschine wie beispielsweise
Google ist es fur ein Unternehmen vorteilhaft, wenn bei bestimmten passenden Suchbegriffen

die eigene Webseite oder die eigenen Online-Angebote mdoglichst auf der ersten Seite der Su-
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chergebnisse, im besten Fall auf einem der oberen Plétze erscheinen. Dabei ist es auch relevant,
dass das eigene Suchergebnis optisch vorteilhaft aufbereitet ist, sodass der Nutzer eher geneigt
ist, auf dieses Ergebnis zu klicken (vgl. GRUNDERSZENE 2014c).

Um das zu erreichen, gibt es verschiedene Aspekte, die im SEO betrachtet und bearbei-
tet werden. Zum einen ist die sogenannte Keyword-Recherche wichtig. Das bedeutet, dass her-
ausgefunden werden muss, welche Schlusselworte, die zum eigenen Unternehmen passen, von
vielen Menschen in Suchmaschinen eingegeben werden. Wird die Webseite entsprechend auf
diese Keywords optimiert, ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass die Webseite Gber Suchma-
schinen gefunden wird (vgl. MARKGRAF 2014).

Zwei weitere MaRnahmen werden On-Page- und Off-Page-Optimierung genannt. Bei
der On-Page-Optimierung wird dafir gesorgt, dass die Webseite suchmaschinenfreundlich ist,
also von einer Suchmaschine gut gelesen werden kann. Die Off-Page-Optimierung ist dafiir da,
um Verlinkungen von anderen Seiten auf die eigene Webprésenz zu erzeugen. Dies kann bei-
spielsweise durch Gastbeitrage in geeigneten Fachblogs oder durch die Verbreitung von Pres-
semitteilungen erreicht werden. Dadurch wird die eigene Webseite als relevant eingestuft und
erscheint mit hoherer Wahrscheinlichkeit weiter oben in der Suchergebnisliste (vgl. MULLER
2014).

Die Suchmaschinenoptimierung ist, wenn sie vom Unternehmen selbst durchgefiihrt
wird, eine preiswerte, aber recht zeitintensive MaRnahme. Zudem verlangt sie mehr technisches
und fachliches Wissen, als es in anderen Bereichen der Fall ist. Es ist weniger intuitiv und er-
fordert deswegen eine intensivere Einarbeitung in das Thema. In einem spateren Stadium eines
kleinen Unternehmens, wenn das Label eine gewisse finanzielle Stabilitat erreicht hat, kann die
Umsetzung von SEO sinnvoll sein. Ohne ausreichende Vorbereitung laufen SEO-Malinahmen

jedoch ins Leere.

3.1.2.7 E-Commerce

Abgeleitet von dem Begriff Electronic Commerce (elektronischer Handelsverkehr), umfasst E-
Commerce heute alle Abwicklungen von Kaufprozessen, die online beziehungsweise auf elekt-
ronischem Wege stattfinden (vgl. KREUTZER 2014, S. 2). Sowohl das Kaufen als auch das
Verkaufen spielt dabei eine Rolle, auBerdem zéhlen auch Kundenservice-Leistungen im Internet
und Online-Banking hinzu (vgl. GRUNDERSZENE 2014b).

Der E-Commerce-Bereich bietet einem Unternehmen viele Vorteile und ist heutzutage
auch oft das Kerngeschaftsfeld von Unternehmen. Der Vorteil liegt flir Unternehmen vor allem
darin, dass dem Kunden alle Informationen zum Produkt bereits vor dem Kauf zugespielt wer-
den kdnnen. Zugleich ist es fiir den Kunden vorteilhaft, dass er den Kauf jederzeit an jedem

beliebigen Ort tatigen kann. Handelt es sich bei dem gekauften Artikel um ein digital lieferbares
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Produkt, beispielsweise ein E-Book oder ein digitales Musikalbum, so erhélt der K&ufer seine
Ware unverzuglich nach dem Kaufabschluss. Dadurch entsteht eine bequeme und schnelle Kau-
ferfahrung, die auch einen positiven Eindruck gegenuber dem Unternehmen entstehen und star-
ken lassen kann. Zudem besteht die Mdglichkeit eines sehr schnellen Informationsaustausches
zwischen Unternehmen und Kunden, was den Kundenservice verbessern und auch vereinfachen
kann, da viele Informationen bereits im Vorfeld bereitgestellt werden kdnnen. Ein Beispiel hier-
fiir ist eine Zusammenstellung aller hiufig gestellten Fragen der Kunden (vgl. GRUN-
DERSZENE 2014b).

Wie auch flr die Webseitenerstellung, so gibt es auch fiir den Bereich E-Commerce
verschiedene Content Management Systeme, sowohl Open Source als auch kostenpflichtige
Software. Da E-Commerce mittlerweile aber eine hthere Komplexitat hat, reicht es nicht allein
aus, dass ein Unternehmen ein entsprechendes CMS einsetzt. Vielmehr ist ein gutes Zusammen-
spiel zwischen geeigneten Marketing-MalRnahmen, Suchmaschinen-Marketing (SEM) und
Suchmaschinenoptimierung (SEO) erforderlich, um erfolgreich E-Commerce zu betreiben. Fur
ein kleines Unternehmen kann dies eine Herausforderung darstellen. Als Alternative besteht die
Maglichkeit, kein eigenes E-Commerce-System zu etablieren, sondern weiterhin tber den regu-
laren Online- und Offline-Vertrieb die Produkte zu verkaufen, beispielsweise uber den Einzel-
handel. Das bedeutet zwar, dass ein Teil der Einnahmen an die Handler gehen, aber im besten
Fall sind die Produkte des Unternehmens daftir auf allen relevanten Verkaufskandlen prasent
(vgl. GRUNDERSZENE 2014b).

Zusammengefasst kann das Betreiben von E-Commerce fiir ein KMHL eher einen zu
groRBen Aufwand und ein finanzielles Risiko beim Kauf eines geeigneten CMS bedeuten. Da
mehrere weitere Faktoren Einfluss darauf haben, ob E-Commerce fiir ein Unternehmen erfolg-
reich ist oder nicht, besteht auch hier ein hohes Risiko. Es ist anzunehmen, dass E-Commerce
erst ab einer gewissen UnternehmensgroRe fir KMHL sinnvoll ist, wenn sowohl Marketing,
Affiliate, Suchmaschinen-Marketing und Suchmaschinenoptimierung zuverlassig und effektiv

durchgefuhrt werden koénnen.

3.1.3 Eignung der Online-Marketing-Mafinahmen fiir KMHL
Nun, da die wichtigsten OMM vorgestellt worden sind, sollen sie zusammenfassend auf ihre
Eignung zur Anwendung in KMHL berpruft werden. Um eine gut nachvollziehbare Einschat-
zung geben zu kdnnen, sollen dabei vier Aspekte betrachtet und bewertet werden: Zeitaufwand,
Finanzaufwand, Schwierigkeit in der Umsetzung und der Risikofaktor.

Der Zeitaufwand beschreibt dabei, wieviel Zeit fur die Vorbereitung, Umsetzung und
gegebenenfalls Nachbereitung einer Online-Marketing-MalRnahme gebraucht wird. Da eine

Malnahme fur ein KMHL geeignet sein soll, muss auch die Ressource Zeit bedacht werden,
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denn ein Unternehmen mit wenigen Mitarbeitern hat nur ein sehr begrenztes Zeitbudget zur
Verfugung.

Der Finanzaufwand stellt dar, in welchem Grade eine Malinahme Kosten verursacht.
Hierbei wird ebenfalls sowohl die VVorbereitung betrachtet, also beispielsweise der nétige Kauf
einer Software, die Umsetzung, also der finanzielle Aufwand wéhrend der Durchfiihrung bei-
spielsweise durch den Einsatz von Budget fir die Schaltung von Bannerwerbung, als auch die
Nachbereitung. Ein Beispiel fiir letzteres kann das Anfallen von Versandkosten sein, wenn das
Label innerhalb einer Rabattaktion die Lieferung frei Haus angeboten hat. Die Kosten miissen
dann vom Label Gbernommen werden und zahlen somit zum Finanzaufwand einer Marketingak-
tion.

Die Schwierigkeit in der Umsetzung beschreibt die Komplexitat in der Vorbereitung,
Durchfiihrung und Nachbereitung einer Malinahme. Dazu zahlen benétigtes Fachwissen, kom-
plizierte Vorgange in der Durchfiihrung und der Aufwand in der Einarbeitung in diesen Bereich.

Der Risikofaktor soll deutlich machen, in welchem Grade es mdglich ist, dass eine
MaBnahme entweder keinen oder nicht den gewiinschten Effekt zeigt. Die Auspragung kann
dabei von einer erfolglosen Kampagne bis zu ungeplantem finanziellen Verlust oder der Ver-
schlechterung des Label-Images reichen.

Es wird davon ausgegangen, dass ein KMHL fiir diese einzelnen Bereiche nicht ausrei-
chend Fachpersonal als Unterstiitzung hat und die LB im Normalfall wenig spezialisiertes
Fachwissen Online-Marketing betreffend haben. Auf Grundlage dieser Annahme wurden Be-
wertungen dieser Aspekte vorgenommen. Die Einschatzungen basieren auf den im vorherigen
Kapitel zusammengefassten Informationen und sollen quantitativ in Form von Skalen bezie-
hungsweise Balkendiagrammen dargestellt werden. Dabei wurde fiir jeden Aspekt einer jeden
Malnahme nach eigener Einschatzung ein Wert zwischen 1 und 10 vergeben, wobei eine 1 auch
einen sehr geringen Wert darstellt (sehr geringer Zeit- und Finanzaufwand, sehr geringe
Schwierigkeit in der Umsetzung und sehr geringer Risikofaktor) und eine 10 einen sehr hohen
Wert darstellt (sehr hoher Zeit- und Finanzaufwand, sehr hohe Schwierigkeit in der Umsetzung
und sehr hoher Risikofaktor). Beschrankt wurde sich hierbei auf eine Bewertung in ganzen Zah-

len. Die Werte sind als Tendenzen zu verstehen.

3.1.3.1 Bewertung der Online-Marketing-MafSnahmen

Die Erstellung einer Unternehmenswebseite wurde im Zeitaufwand mit dem Wert 6 belegt. Das
begriindet sich vor allem im Aufbauprozess der Homepage, da am Anfang alle Mittel zur Ge-
staltung der Seite erstellt werden mussen, dazu zéhlen Texte, Grafiken, Fotos und der generelle
Aufbau. Ist die Webseite einmal erstellt, ist die kontinuierliche Pflege dieser wesentlich weniger

zeitaufwandig, solange keine

6
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Abb.4: Bewertungen der Maflnahme ,,Erstellung und Pflege einer
Unternehmenswebseite* nach den vier Kriterien
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Umgestaltung geplant ist. Den Hauptteil nimmt dann die regelméRige Aktualisierung in An-
spruch, dann ware der Wert eher bei einer 3 anzusetzen.

Sowohl der Finanzaufwand als auch die Schwierigkeit bei der Umsetzung wurden mit
einer Zwei bewertet. Wie bereits beschrieben, gibt es geeignete kostenfreie Software, die so-
wohl das Budget eines Labels entlastet als auch keine nennenswerte Einarbeitung oder Pro-
grammierkenntnisse erfordert. Geringe Kosten entstehen anfangs lediglich beim Kauf von Onli-
ne-Speicherplatz und der Domain. Ein Risiko ist bei der Erstellung der Webseite nicht ersicht-
lich, da es weder einen hohen Finanzeinsatz gibt noch andere unberechenbare Parameter oder
Abhangigkeiten. Der Risikofaktor wurde mit dem Wert 1 festgelegt.

Die Vorbereitung einer Online-Werbe-Malinahme ist weniger zeitintensiv als die Erstel-

lung einer Webseite und wurde deshalb mit dem Wert 3 belegt. Die genaue Zielgruppenrecher-

che und die Erstellung der e —
Online- 4 ) ' ]

digitalen Werbemittel nimmt Werbung _

dabei in der Regel die meiste
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Zeit in Anspruch, ist die [ Zeitaufwand [ Finanzaufwand ® Schwierigkeit mRisiko

Kampagne gestartet und Abb.5: Bewertungen der Mafinahme ,,Online-Werbung® nach den
vier Kriterien
handelt es sich um eine lan-

gerfristig laufende Malinahme, ist es lediglich notwendig, deren Zwischenergebnisse auszuwer-
ten und gegebenenfalls Verfeinerungen auf Grundlage der Erkenntnisse vorzunehmen.

Der Finanzaufwand wurde mit dem Wert 4 héher eingestuft als bei der Unternehmens-
webseite. Natlrlich kommt es dabei auch darauf an, wieviel ein Label in Online-Werbung in-
vestiert — das Budget sollte in der Regel vorher fixiert worden sein — aber da es sich um fortlau-
fende Kosten handelt, die auch héher angesetzt sein kdnnen als die Gebiihren beim Online-
Speicherplatz, fiel die Entscheidung hier auch auf einen héheren Wert.

Die Schwierigkeit in der Planung und Umsetzung ist als gering zu bewerten, in diesem
Fall mit dem Wert 2, da keine technischen Kenntnisse erforderlich sind — die Werbeschaltung
wird von einem Dienstleister wie beispielsweise affilinet oder Zanox ausgefiihrt — und die Ein-
arbeitung einmalig stattfindet und anschlieBend nur noch Verfeinerungen notwendig sind.

Das Risiko ist jedoch recht hoch aufgrund der hohen Klickrate, die versehentlichem
Anklicken einer Bannerwerbung zuzuordnen ist, ebenso wie durch die zunehmende mobile
Internetnutzung. Der Wert wurde deshalb auf 5 festgelegt, da diese Probleme dazu fiihren kdn-

nen, dass mehr Budget aufgewendet werden kdnnte als notwendig ist.

Beim E-Couponing — :

ist der Zeitaufwand in der E-Couponing %s
Durchfuhrung recht gering,
0 2 4 6 8 10

in der Vorarbeit jedoch in- []Zeitaufwand [ Finanzaufwand ® Schwierigkeit —® Risiko

Abb.6: Bewertungen der MalRnahme ,,E-Couponing‘ nach den vier
Kriterien
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tensiv. Die Festlegung des Budgets ist erforderlich sowie gegebenenfalls die Absprachen mit
einem Kooperationspartner. Vor allem aber ist festzulegen, welchen Zeitrahmen die Aktion
einnehmen soll und wie die Zielgruppe am besten anzusprechen ist, damit keine ungeplanten
Kosten entstehen. Es wurde deshalb ein Wert von 4 festgelegt.

Der finanzielle Aufwand hingegen ist hoher und wurde deshalb mit dem Wert 5 festge-
legt. Diese Einschétzung begrindet sich auf dem Wegfallen eines Teils der Einnahmen, sodass
auch ein Verlustgeschaft moglich ist, was aber zugunsten der erhohten Reichweite und des
mdglichen Bekanntheitswachstums vom Label in Kauf genommen wird.

Die Schwierigkeit in der Umsetzung ist relativ gering bewertet mit einem Wert von 3.
Es werden keine technischen Kenntnisse bendtigt, da diese Umsetzung ebenfalls in der Regel
vom Kooperationspartner uUbernommen wird. Hoch ist jedoch der Risikofaktor beim E-
Couponing: In den Wert von 6 flieBen sowohl die Gefahr der Imageverschlechterung ein als
auch die eventuell hohen Kosten durch ungeplante Rabattierungsmengen ein. Mit ausreichender
Vorausplanung kénnen diese Gefahren zwar eingeschréankt und groBtenteils vermieden werden,
ganz auszuschlieBen sind sie jedoch selten. Darin begriindet sich der hohe Wert.

Online-Offentlichkeitsarbeit ist im Zeitaufwand ahnlich hoch wie die Erstellung einer
Unternehmenswebseite, jedoch mit dem Unterschied, dass der Aufwand uber die Zeit hinweg
nur geringfligig oder gar nicht weniger wird. Die Pressearbeit, zu der das Verfassen qualitativ
hochwertiger Texte und deren Verbreitung gehdren, nimmt viel Zeit in Anspruch, wie bereits

beschrieben wurde, was be- 5

sonders bei einem KMHL als Online-PR F

Problem anzusehen ist. Des-
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Abb.7: Bewertungen der MaBnahme ,,Online-

Der Finanzaufwand -
Offentlichkeitsarbeit* nach den vier Kriterien

hingegen ist sehr gering, da

der Fokus darauf liegt, iber Beziehungen (,,Public Relations*) Erfolge zu erzielen und nicht
durch die Investition in Werbeplatzierung. Aus diesem Grund erhdlt der Finanzaufwand den
Wert 1.

Die Schwierigkeit in der Umsetzung ist jedoch vergleichsweise hoch. Da in der Erstel-
lung der Texte eine hohe Qualitat gefordert ist, kann angenommen werden, dass die Einarbei-
tung in die Pressearbeit aufwandig ist und Erfahrung erfordert, die die LB ohne Fachkenntnisse
erst sammeln mussen. Erfolge kénnen sich deswegen auch erst verspatet einstellen. Der Wert
fur die Schwierigkeit wurde auf 5 festgelegt.

Das Risiko dieser MalRnahme ist daftir mit einem Wert von 2 gering. Wie bereits be-
schrieben, ist eine vollstandige Umsetzung hochwertiger Online-Pressearbeit im Rahmen eines

KMHL eher unrealistisch, gezielte Malnahmen kdnnen jedoch effektiv sein und zugleich das
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Risiko verringern, dass einen unnétigen Ressourcenverbrauch oder gar eine Verschlechterung
des Images bedeuten kann.

Wie auch bei der Online-PR, so ist der Zeitaufwand beim SMM ebenfalls hoch: Der
Wert wurde bei 7 festgelegt. Es erfordert viel Vorbereitungszeit, und auch wahrend der Umset-
zung ist es wichtig, moéglichst schnell auf Fragen und Kommentare der Nutzer in sozialen
Netzwerken zu reagieren und regelmaRig von Neuigkeiten das Label betreffend zu berichten.

Ebenfalls mit der Online-Offentlichkeitsarbeit gemein hat das SMM den Wert 1 beim
Kriterium Finanzaufwand, da die Anmeldung in sozialen Netzwerken in der Regel kostenfrei
ist.

Die Schwierigkeit dieser Disziplin ist jedoch geringer einzustufen als bei der Online-
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sich geht. Dabei kénnen die Label-Inhaber intuitiv vorgehen und herausfinden, welche Sprach-
form zu ihrem Label und ihren potentiellen Kunden passt. Dabei sammeln sie Erfahrung, die sie
zukiinftig in ihre Handlungen einflieBen lassen kénnen. Der Wert wurde auf 3 festgelegt, da es
eventuell eine Herausforderung darstellen kann, sich in verschiedene technische Neuerungen
der sozialen Netzwerke einzuarbeiten und einige Funktionsweisen zu verstehen.

Das Risiko bei der Umsetzung von SMM liegt bei dem Wert 2, da das groBte Risiko zu
Beginn ein zu hoher Zeitaufwand sein kann. Daraus kann theoretisch ein Unmut bei den Nut-
zern entstehen, die das Label betreffend wider Erwarten nicht auf dem neuesten Stand gehalten
werden oder keine Ruckmeldung zu ihren Fragen und Kommentaren bekommen. Gerade am
Anfang, wenn ein Label noch eher unbekannt ist und die Reaktionen auf den verschiedenen
Netzwerken eher gering sind, ist dieses Risiko ebenfalls als niedrig zu bewerten. Darauf be-
griindet sich auch die Wertung.

Die vorletzte Online-Marketing-Mainahme, die zu bewerten ist, erfordert ebenfalls
einen hohen Zeitaufwand (Wert: 8), da das Thema sehr umfangreich und die Einarbeitung ent-

sprechend herausfordernd ist. Die Keyword-Recherche nimmt ebenfalls Zeit in Anspruch eben-
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bisher behandelten Malinahmen. Das wird auch bei der Schwierigkeit in der Umsetzung deut-
lich (Wert: 6), denn das umfangreiche technische und fachliche Wissen, das fiir SEO notwendig
ist, muss ebenfalls erst erarbeitet werden.

Davon ausgehend, dass keine Software oder andere Hilfsmittel fur die Suchmaschinen-
optimierung fur ein KMHL gekauft wird, ist der finanzielle Aufwand daftir sehr gering (Wert:
1).

Insgesamt birgt die Anwendung von Suchmaschinenoptimierung ein mittleres Risiko
(Wert: 4), da es bei nicht ausreichender Einarbeitung in das Thema sein kann, dass die Mal3-
nahmen ins Leere laufen und somit Ressourcen erfolglos aufgewendet wurden.

AbschlieBend soll der Bereich E-Commerce bewertet werden. Fir sich genommen,
scheint der Zeitaufwand, ein E-Commerce-System aufzusetzen, recht gering zu sein, jedoch
wurde bereits zuvor beschrieben, dass hierbei ein Zusammenspiel aus mehreren anderen Mal-
nahmen eine grofle Rolle spielt. Ohne diese Voraussetzung ist die Gefahr hoch, dass jegliche
Bemiihungen im E-Commerce-Bereich ins Leere laufen, angefangen bei dem Zeitaufwand. Um
E-Commerce effektiv einsetzen zu kdnnen, ist also ein hoher Aufwand in vielen anderen Maf3-
nahmen unerlasslich und wird deswegen auch dem E-Commerce zugeschrieben. Daraus resul-
tiert der Wert von 6 im Kriterium Zeitaufwand.

Ein finanzieller Aufwand besteht, da ein geeignetes CMS gekauft und aufgesetzt wer-
den sollte. Die Schwierigkeit in der Umsetzung ist mit einem Wert von 9 als sehr hoch bewertet.
Das liegt vor allem an dem notwendigen Zusammenspiel mit den anderen MaRnahmen, die
allesamt Einfluss auf den Erfolg der E-Commerce-MaRnahme haben, ebenso wie die hohe

Komplexitét bei der Einarbeitung in diesen Bereich und gegebenenfalls in das CMS.
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aus den verschiedenen Maf-

nahmen begriindet, andererseits auch durch den Kauf des CMS. Sollte diese Mallnahme keinen
Erfolg zeigen, waére dies eine unnotige Investition, die sich auf das Budget des Labels nieder-
schlagt. Das Risiko ist insgesamt sehr hoch, dass die Umsetzung dieser MaRnahme ohne geeig-

netes Fachpersonal und ausreichend personelle Ressourcen scheitert.
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3.1.3.2 Auswertung der Mafsinahmen

AbschlieBend sollen die MalRnahmen nun nach ihrem Schwierigkeitsgrad ausgewertet werden.
Dieser ergibt sich aus der Summe der Werte jedes einzelnen Kriteriums, das bei jeder Mafinah-
me bewertet wurde. Dabei ist die Schwierigkeit bei der Umsetzung einer MalRnahme hdéher, je
hoher auch die Summe ist. Dennoch ist diese Summe abermals nur als Tendenz zu sehen und

kann keinesfalls als bedingungslos allgemeingultig gedeutet werden, da bei jedem Hdrspiellabel

mit verschiedenen Voraussetzungen was
Erfahrung und Fachwissen betrifft, eine ntemehmens- :[.
andere Grundlage gegeben ist. Diese Aus-
wertung dient lediglich der vereinfachten | “poene IR

und anschaulichen Darstellung der kom- onine. —

plexen Untersuchungsergebnisse und soll weir || NI
als Entscheidungshilfe bei der Auswahl SR j-
geeigneter Malnahmen fir ein KMHL
dienen. Aus diesem Grund wurde auch auf ecousonive | [ I

Suchmaschinen- | |
. . optimierung 4_
keitsstufen auf Basis der Gesamtwerte

VerZ|Chtet E-Commerce _

Die Gesamtwerte reichen von 11

die Festlegung verschiedener Schwierig-

30 35 40

[S]
w
=
o
[+ 3
r |
]
o
~
o

biS 25 Elnhe'ten Auf Abbildung 11 iSt OZeitaufwand [ Finanzaufwand M Schwierigkeit M Risiko

dargestellt, wie hoch die Werte im Ver-  Appb.11: Gesamtauswertung der Online-Marketing-
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Einheiten sind. AuRerdem ist eine Ranglis-

te dadurch ersichtlich, die ebenfalls bei der Entscheidungsfindung als Hilfsmittel dienen kann.
Den niedrigsten Wert und somit die tendenziell einfachste Umsetzungsmdglichkeit bie-

tet die Erstellung einer Webseite mit einem Gesamtwert von 11. Es ist demnach empfehlenswert

und in den meisten Fallen realistisch, als eine der ersten MaBnahmen eine Label-Webseite zu

erstellen.

An zweiter Stelle steht das SMM (Gesamtwert: 13), das sich gerade im Anfangsstadium ei-
nes KMHL als nitzliches und kostengunstiges Hilfsmittel herausstellt. Trotz des héheren Zeit-
aufwandes ist es empfehlenswert, sich mit dieser MaRnahme auseinanderzusetzen und ihr ein
entsprechendes Zeitbudget zuzuteilen, da durch sie viele Bereiche des KMHL beeinflusst wer-
den konnen, beispielsweise eine positive Kundenbeziehung und -zufriedenheit und erhohte
Reichweite.

Den dritten Rang belegt die Online-Werbung mit dem Gesamtwert 14. Trotz des erh6h-

ten Risikos ist diese MaRnahme sowohl im Zeitaufwand als auch in der Schwierigkeit bei der
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Umsetzung gering und das KMHL kann das Budget im Vorfeld genau festlegen und gegebenen-
falls optimieren oder abbrechen. Somit eignet sich diese Malinahme ebenfalls fir ein noch jun-
ges KMHL.

Die Online-PR liegt mit einem Gesamtwert von 15 knapp hinter SMM und Online-
Werbung. Der Zeitaufwand ist sehr hoch, aber ein KMHL kann im Vorfeld gezielt auswéahlen,
welches Zeitbudget dieser Manahme zugeteilt wird. Ein grundlegendes Mal3 an Pressearbeit,
zum Beispiel durch das Verfassen von Pressemitteilungen, kann sowohl im mdglichen zeitli-
chen Rahmen bleiben als auch hilfreich fur das KMHL sein. Hierbei ist jedoch zu empfehlen,
dass genau uberlegt wird, welche Handlungen bereits sinnvoll sind und welche eher auf einen
spateren Zeitpunkt verschoben werden sollten.

Einen vergleichsweise hohen Gesamtwert weisen die MalRnahmen E-Couponing (Ge-
samtwert: 18), Suchmaschinenoptimierung (Gesamtwert: 19) und E-Commerce (Gesamtwert:
25) auf. Beim E-Couponing fiihrt vor allem der héhere Finanzaufwand in Verbindung mit dem
hohen Risiko dazu, dass diese Malinahme im Anfangsstadium eines KMHL eher nicht zu emp-
fehlen ist. Bei den MaBnahmen SEO und E-Commerce sind es vor allem die Schwierigkeit in
der Umsetzung und ebenfalls das hohe Risiko. Hinzu kommt der hohe Zeitaufwand, der ndotig
ist fur diese MaRnahmen. Diese drei Manahmen sollten fiir ein spéteres Entwicklungsstadium
eines KMHL eingeplant werden oder — sofern vorhanden — durch eine Fachkraft im jeweiligen
Bereich vorbereitet und ausgefuhrt werden.

Zusammengefasst bedeutet diese Auswertung, dass die Erstellung einer Unternehmens-
webseite, die Anwendung von SMM sowie Online-Werbung und —PR am besten geeignet sind
fir ein junges Label, das mithilfe von OMM und einem geringen Finanzbudget die eigene
Reichweite, Bekanntheit und das Markenimage erhéhen beziehungsweise verbessern méchte.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass jedes KMHL individuell eine Entscheidung passend
zu der aktuellen Situation, in der es sich befindet, treffen muss. An dieser Stelle eine allgemein-
gultige Aussage darlber treffen zu kénnen, welche Malinahmen grundsatzlich zum Erfolg fih-

ren und welche nicht, ist nicht méglich.

3.2 Ein Exkurs: Interview mit Falk T. Puschmann von Innovative Fiction
Ein Beispiel aus der Praxis der Horspielbranche bietet Puschmann, der in einem Interview als
Experte berichtet, wie er OM im Rahmen seines Labels IF nutzt und welche Erfahrungen er

damit gemacht hat.
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3.2.1 Interviewleitfaden: Befragung des Experten zu seiner Online-Marketing-

Nutzung
Auch dieses Interview wurde per E-Mail gefuhrt, die genauen Daten kdnnen dem Interviewpro-
tokoll (Anhang 1) entnommen werden. Das Interview bestand aus insgesamt acht Fragen. Ziel
des Interviews war es, die Mdglichkeiten der praktischen Nutzung von OM innerhalb eines
KMHL zu ermitteln und mit der Theorie zu vergleichen. Dadurch soll es mdglich sein, eine
realistische Einschatzung erganzend zu der Fachliteratur zu erhalten, um die Frage beantworten
zu kénnen, welche MalRnahmen auch in der Praxis fur KMHL umsetzbar sind.

Zuerst wurde Puschmann gebeten, sein Label zusammenfassend vorzustellen und des-
sen Entwicklung zu beschreiben, um die Ausgangslage des Labels feststellen zu kénnen.

In der zweiten Frage sollte Puschmann erldutern, welche Marketing-Instrumente er der-
zeit am meisten fir sein Label nutzt. Dabei lag der Fokus auf den in dieser Arbeit vorgestellten
MaRnahmen, aber auch weitere MaBnahmen, die er fir relevant hélt, wurden mitbenannt.
Dadurch soll eine Ubersicht der in der Praxis bereits erprobten Mafnahmen entstehen.

Als néchstes sollte Puschmann den Kostenaufwand fir seine OMM, optional auch im
Verhaltnis zum Arbeitsaufwand, einschéatzen, wodurch genauer ersichtlich sein soll, wie kosten-
intensiv seine bisherigen MaRnahmen in der Praxis tatsachlich sind im Vergleich zur Theorie.

Frage vier zielte darauf ab, eine Prioritatenliste der vorgestellten OMM, erstellt von
Puschmann, zu erhalten, um die Wichtigkeit aus seiner Sicht einschatzen und daraus Hand-
lungsempfehlungen ermitteln zu kénnen.

Die flinfte Frage sollte ermitteln, wie hoch Puschmann die Relevanz fir die Entwick-
lung einer Markenidentitédt beziehungsweise einer Markenstrategie einschatzt und welche Griin-
de er fur diese Entscheidung sieht. Aus seinen Antworten soll ersichtlich werden, ob aus seiner
Erfahrung heraus die Entwicklung einer Markenidentitat und -strategie notwendig und sinnvoll
im Rahmen des OMs ist.

Wie bereits erlautert, hat Puschmann bereits erfolgreich eine Crowdfunding-Kampagne
beendet. Basierend auf seinen Erfahrungen soll er in der sechsten Frage einschatzen, welche
Faktoren relevant sind, um eine solche Kampagne erfolgreich durchzufiihren. Seine Antworten
lassen ebenfalls Rickschlisse darauf zu, welche OMM hilfreich und effektiv fir ein KMHL
sein koénnen.

In der vorletzten Frage soll ermittelt werden, was aus Sicht von Puschmann fir ein
KMHL zu einer erfolgreichen Kommunikationsstrategie gehort, woraus sich wiederum Hand-
lungsempfehlungen flir andere KMHL erschlief3en lassen.

Die abschlieRende Frage betrifft eine der Hauptproblematiken der Hérspielbranche: die
geringe Reichweite. Puschmann soll einschétzen, welche MaRnahmen seiner Erfahrung nach

gut funktionieren, um die Reichweite eines KMHL zu erhéhen.
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3.2.2 Auswertung des Interviews
Im Interview gibt Puschmann eine Ubersicht Gber alle in seinem Label bisher genutzten OMM
und erléutert die Art der Nutzung. AulRerdem nennt er auch einige Malinahmen, die er bisher

bewusst nicht genutzt hat und begrlindet seine Entscheidung.

3.2.2.1 Online-Marketing bei Innovative Fiction
Bisher seien fiir das Label IF folgende OM angewendet worden: die Erstellung einer Unterneh-
menswebseite, die Nutzung von E-Coupons und Online-Offentlichkeitsarbeit sowie SMM. Au-
Berdem sei, wie bereits erwahnt, eine Crowdfunding-Aktion umgesetzt worden.

Puschmann habe sich auBerdem bewusst gegen die Nutzung von Suchmaschinenopti-
mierung und E-Commerce entschieden, da beides einen zu groRen Aufwand bedeute, um den
gewdlnschten Effekt zu erzielen. Aus Puschmanns Sicht sei die erfolgreiche Umsetzung dieser

beiden MaRnahmen fuir ein KMHL nicht realistisch.

3.2.2.2 Priorisierung von Online-Marketing-Mafdnahmen

Aulerdem habe er eine Prioritatenliste erstellt, in der er die Mainahmen ihrer Wichtigkeit nach
eingeordnet habe. Diese Liste bestehe aus drei Kategorien: In Kategorie A befanden sich die
nach Puschmanns Meinung wichtigsten Manahmen, die fiir ein KMHL unerlésslich und somit
eine Grundvoraussetzung seien.

In Kategorie B habe Puschmann alle MaRnahmen einsortiert, die ebenfalls wichtig sei-
en, jedoch geringer priorisiert werden sollten. Die Durchfiihrung sei sinnvoll, wenn die MaR-
nahmen aus Kategorie A bereits zuverlassig umgesetzt werden kénnten. Sollten dann noch wei-
tere notwendige Ressourcen zur Verfugung stehen, sei es empfehlenswert, MalRnahmen aus
dieser Kategorie umzusetzen.

In Kategorie C seien MalRnahmen einsortiert, die aus Puschmanns Erfahrung eine gerin-
ge Prioritat hatten, da sie entweder keinen grofRen Effekt hatten oder der Umsetzungsaufwand
far ein KMHL zu hoch sei.

In der ersten Kategorie befédnden sich laut Puschmann sadmtliche Social-Media-
Marketing-MaRnahmen, die es ermdglichten, Kontakt zu potentiellen Kunden und Stammkun-
den auf personlicher Ebene aufzubauen. Fir Puschmann sei SMM das wichtigste Werkzeug fir
KMHL, da es einen sehr guten Werbeeffekt ermégliche und die Bekanntheit steigern kdnne.

AuBerdem existiere fur IF ein YouTube-Kanal, der ebenfalls stark genutzt werde. Das
Label habe dort bereits zwei seiner Horspiele in vollstdndiger Lange sowie mehrere Videos mit
Hintergrundberichten, Teasern und Trailern verdffentlicht. Den Erfolg stufe Puschmann als sehr

grof} ein: Nach der dortigen Verdftentlichung des Horspiels ,,Der Fluch® habe er einen Anstieg
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der Verkaufszahlen seiner Horspiele bei dem Online-Shop Audible bemerkt. Dieser Effekt habe
Uber mehrere Monate angehalten. Mittlerweile sei das Horspiel iber 85.000-mal angeklickt
worden. Das zweite Horspiel, das IF dort verdffentlicht habe, habe innerhalb von fiinf Monaten
ebenfalls tiber 80.000 Klicks erreicht. Aus Puschmanns Sicht sei das ein enormer Erfolg und
eine erzielte Reichweite, die nach seiner Schitzung mit keinen anderen derzeitig verfligharen
Mitteln ohne Kosten mdglich sei. Gerade fiir die Erhéhung der Reichweite sei der Einsatz von
YouTube in Verbindung mit dem Upload des vollstdndigen Horspiels oder einer langen Hor-
probe ein effektives Werkzeug.

Eine Unternehmenswebseite sehe er als Grundvoraussetzung flr ein KMHL, weshalb
diese Malinahme ebenfalls in der Kategorie A einsortiert sei. Aus Puschmanns Erfahrung heraus
genuge im ersten Schritt eine statische Webseite mit allen wichtigen Informationen zum Label
und seinen Produktionen sowie Verlinkungen zu Online-Shops, in denen die Werke gekauft
werden konne.

Auch E-Couponing ordne Puschmann in diese Kategorie ein, vor allem in Verbindung
mit SMM. IF habe friher Uber den Online-Hérspiel-Shop SofortHoeren.de Online-Gutscheine
fiur Promotion-Aktionen eingesetzt. Mittlerweile biete der Shop nicht mehr die Moglichkeit der
Nutzung von E-Coupons. Puschmann plane jedoch dafiir einen neuen Partner zu suchen, mit
dem derartige Aktionen moglich seien, da dieses Werkzeug aus seiner Sicht ein gutes Mittel fr
die Bildung und Pflege einer Fan-Community sei.

AbschlieBend ordne Puschmann noch die Nutzung von Online-Werbung der Kategorie
A zu. Fir sein Label habe er diese Art von Werbung bisher iber die sogenannten Facebook Ads
genutzt. Dabei handle es sich um Werbeanzeigen, die ausschlieflich auf Facebook geschaltet
wirden. Puschmanns Erfahrung nach erzeugten diese Werbeanzeigen eine grof3e Reichweite flr
ein verhéltnisméBig geringes Budget: ,,Wahren der Crowdfunding-Kampagne haben wir, ver-
teilt Uber mehrere Wellen, 100 EUR investiert und jedes Mal einen guten Anzug feststellen
konnen® (PUSCHMANN 2014b).

In der Kategorie B sehe Puschmann das Crowdfunding. Er habe bereits eine solche
Kampagne umgesetzt und dabei die Erfahrung gemacht, dass diese MaRnahme eine intensive
Begleitung durch relevante Inhalte und Werbematerial bedeute. All dies misse bereits im Vo-
raus vorbereitet werden und wahrend der Kampagne zur Verfiigung stehen. Aus seiner Sicht sei
Crowdfunding nur bedingt und fiir spezielle Projekte geeignet.

Aus Puschmanns Sicht gebe es zwei verschiedene Arten von Crowdfunding-
Kampagnen. Solche, die viral werden, sich also durch Mundpropaganda von selbst weiter ver-
breiten, und solche, die inhalts- und marketinggetrieben sind, die also besonders aufwandig
gepflegt werden miissen, um erfolgsversprechend zu sein. ,,Wenn die Aktion nicht irgendwann

viral wird, ist es ein hartes Geschéift“ (PUSCHMANN 2014b). Allerdings sei die Viralitit einer
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Kampagne laut Puschmann nicht planbar, weshalb die VVorbereitung von Inhalts- und Werbema-
terial flr solch eine Aktion Pflicht sei.

In der dritten Kategorie befinde sich aus Puschmanns Sicht unter anderem Online-
Offentlichkeitsarbeit. Bisher seien zu allen wichtigen Ereignissen IF betreffend Pressemitteilun-
gen versendet worden, jedoch sei bisher kein nachweisbar tiber PR entstandener Erfolg gesehen
worden. Was im Rahmen des Labels jedoch regelméRig umgesetzt werde, sei die Présenz auf
Messen und Bdrsen, auf denen auch Horspiele Relevanz haben. Beispiele dafur seien die
Leipziger und die Frankfurter Buchmesse. Dort sei IF in der Regel im Rahmen des Horspielge-
meinschaft e.V. vertreten. Den Hauptnutzen sehe Puschmann hierbei in dem Knupfen von Kon-
takten und in der Mdglichkeit der Imagepflege, weniger im Verkauf der Produkte. Der Aufwand
und auch die Kosten beispielsweise fur die Anreise seien aber im Vergleich recht hoch. Aus
diesem Grund sei diese Malinahme geringer priorisiert.

E-Commerce sehe Puschmann ebenfalls in dieser Kategorie, da dieser Bereich flir ein
KMHL erst erschlossen werden misse, bevor er gewiinschte Resultate erbringe. Das bedeute
wiederum einen erhéhten Arbeitsaufwand. Darauf basiere die niedrige Priorisierung (vgl.
PUSCHMANN 2014b).

3.2.2.3 Kommunikationsstrategie und Markenidentitdt

Fur Puschmann spiele aulerdem die Frage nach der Markenidentitét eine groRe Rolle. Aus sei-
ner Sicht sei es fiir ein Label wichtig zu wissen, wodurch es sich von Konkurrenzunternehmen
unterscheidet und auch, welche Nische es besetzen soll, das bedeutet, welches Genre es bedient.
Dabei sei es wichtig, diese Fragen nicht nur beantworten zu kénnen, sondern diese Antwort
auch erfolgreich nach auflen kommunizieren zu kénnen, damit sich die Zielgruppe auch ange-
sprochen fuhle.

Hinzu k&me, dass es mit der Definition der eigenen Zielgruppe auch méglich wirde,
gezielt geeignete Online-Kandle auszuwahlen, Uber die das gewinschte Publikum angesprochen
werden kdnne. Laut Puschmann béten einige Kanéle auch weitere Mittel, mit deren Hilfe es
mdoglich sei herauszufinden, welches Publikum tatsachlich erreicht werde. Er selbst wisse bei-
spielsweise durch die Plattform YouTube, dass er mit seinen Videos hauptséchlich Menschen,
die Uber 30 Jahre alt sind, erreiche. AufRerdem seien 75 Prozent von ihnen mannlich. Durch
diese Informationen sei es ihm mdglich, die Interessen seines Publikums auf YouTube besser
bedienen zu kdénnen.

Aulerdem sei es wichtig fiir ein KMHL, dass es neue Mittel und Wege ausprobiert,
auch wenn diese sich womaglich nicht als erfolgreich herausstellen. Sollte eine TestmalRnahme

nicht den gewdinschten Erfolg mit sich bringen, kdnnten aus diesem Versuch Erkenntnissen
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gewonnen werden, die eine Optimierung beim nachsten Mal ermdglichten (vgl. PUSCHMANN
2014b).

3.3 Kleines Budget — kleiner Effekt? Online-Marketing-Strategien fur Hor-

spiellabels mit geringem Budget
Jedes Unternehmen, das nur geringe materielle und immaterielle Mittel zur Verfliigung hat, bei-
spielsweise ein geringes Finanzbudget und keine ausgereiften Fachkenntnisse im Marketingbe-
reich, muss zwangsléufig auf Alternativen und vereinfachte Versionen zurtickgreifen. Nachfol-
gend sollen Moglichkeiten erdrtert werden, wie auch ein solches Unternehmen in angemesse-
nem Rahmen erfolgreich Online-Marketing betreiben kann, ohne dabei ein hohes Budget auf-

wenden oder entsprechendes Fachpersonal einstellen zu missen.

3.3.1 Online-Marketing-Strategien: Das Richtige zur richtigen Zeit tun

,,Herr X fahrt Auto: Er sitzt am Steuer und fahrt erst einmal im Kreis und dann ziellos Schlan-
genlinien. Dabei verbraucht er viel Energie und kommt am Ende vielleicht irgendwo an, wo es
ihm nicht geféllt. So lauft Online-Marketing ohne Strategie® (ARNO 2014).

Diese Umschreibung von Arno macht deutlich, was Online-Marketing furr ein Unter-
nehmen fiir Bedeutung hat. Jegliche MaRnahmen, die ein Unternehmen ergreift, erfordern Vor-
bereitungen und Zielsetzungen im Voraus. Besonders beim Online-Marketing ist es wichtig,
von Anfang an die richtigen Schritte einzuleiten. Wird dies nicht getan, kann es spater wesent-
lich héhere Kosten verursachen als mit Vorausplanung (vgl. EHRICH 2012). Es muss klar sein,
welches Ziel erreicht werden soll und welche Mittel dafuir geeignet sind. Zur Beantwortung der
Frage, was ein Kkleines Unternehmen vorbereitend auf Online-Marketing-Arbeit benétigt, soll
sich am Leitfaden ,,Markenstrategie in KMU und StartUps* von Philipp Liick orientiert werden.
Die Ubertragung der VorbereitungsmaRnahmen einer Markenstrategie auf Online-Marketing ist
sinnvoll, da beide zum Bereich Marketing gehtren und sich somit der gleichen Grundlagen

bedienen.

3.3.2 Das Vier-Phasen-Modell einer Unternehmensgriindung fir KMU und Startups
In seinem Leitfaden orientiert sich Liick an dem Vier-Phasen-Modell einer Unternehmensgriin-
dung, das in Jorg Freilings und Tobias Kollmanns Buch ,,Entrepreneurial Marketing™ beschrie-
ben wird (vgl. LUCK 2011, S. 17). Dabei adaptierte Liick die Strategie fir KMU und StartUps.
Letztere sind definiert als kleine Griindungsunternehmen, die noch nicht langer als finf Jahre
existieren (vgl. LUCK 2011, S. 16)

Das Vier-Phasen-Modell besteht aus folgenden Abschnitten: Der Pre-Seed-, der Seed-,
der StartUp- und der Etablierungsphase. Die Pre-Seed-Phase beginnt in der Regel mit der Idee
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fur eine Unternehmensgriindung und wird auch als Vorgriindungsphase genannt. Die Grin-
dungsidee wird beispielsweise mit dem Schreiben eines Businessplans konkretisiert (vgl. LUCK
2011, S. 17). Auch wenn in dieser Planungsphase jegliche Vorhaben noch sehr vage geplant
werden, so gehort in der Regel bereits ein Umreil3en der geplanten Markenidentitat, auch wenn
sie lediglich provisorisch ist, dazu. Dies umfasst sowohl die Vision und die Mission des geplan-
ten Unternehmens sowie die Frage, wofir das Unternehmen stehen will (vgl. LUCK 2011, S.
52).

In der darauffolgenden Seed-Phase beginnt die Finanzierung des Unternehmens, sofern
dies durch externe Mittel von Sponsoren und Investoren angestrebt wird. Mit der Kontaktauf-
nahme von mdéglichen Unterstiitzern geht eine Unternehmensgriindung von der Pre-Seed- in die
Seed-Phase Uber. AuBerdem wird der Businessplan um einen Finanzplan erganzt und die bisher
grob umrissene Markenidentitat wird um eine Zielgruppenanalyse erganzt. Des Weiteren sollen
verschiedene Positionierungsszenarien fur die Marke und das Unternehmen herausgearbeitet
werden, um spater beim Markteinstieg mdglichst flexibel bei der Kundenansprache zu sein (vgl.
LUCK 2011, S. 52). In dieser Phase werden auBerdem die rechtlichen Grundlagen fiir das neue
Unternehmen erstellt: Die Auswahl einer geeigneten Rechtsform — in Deutschland ist es meis-
tens eine Unternehmensgesellschaft (UG) oder die Gesellschaft mit beschrénkter Haftung
(GmbH) (vgl. LUCK S. 18).

Wann genau eine Unternehmensgriindung in die néchste Phase, die sogenannte StartUp-
Phase, ibergeht, kann nicht genau ermittelt werden, da sich viele Aufgaben Uberschneiden. In
der Regel wird der Ubergang daran festgemacht, dass das Unternehmen sein Produkt erstmals
auf den Markt bringt. Dazu z&hlen sowohl ein offener als auch ein geschlossener Produkt-
Launch. Bei ersterem wird das Produkt fiir jeden beziehungsweise fir die Zielgruppe erwerbbar
gemacht. Bei letzterem handelt es sich um eine Testphase, bei der eine ausgewahlte Gruppe das
Produkt final testet und letzte Verbesserungsvorschlage anbringt, die abschlieend umgesetzt
werden kénnen. AuBerdem werden in dieser Phase wichtige Prozesse wie Marketing und PR
aufgebaut (vgl. LUCK 2011, S. 19f).

In der Regel dauert diese Phase etwa zwei Jahre an, bevor ein Unternehmen in die letzte
der vier Phasen libergeht. Dieser Ubergang wird festgemacht an dem Erreichen des Break-Even-
Punktes, also des Zeitpunktes, ab dem das Unternehmen Gewinn erwirtschaftet. Danach gelangt
es in die Etablierungsphase, in der das Unternehmen sich eine gesicherte Position am Markt
erarbeitet und auf ein nachhaltiges Wachstum abzielt (vgl. LUCK 2011, S. 20).

3.3.3 Die Anwendung des Vier-Phasen-Modells auf KMHL
Fur die Ubertragung des zuvor beschriebenen Modells auf KMHL im Rahmen des Themas die-

ser Arbeit sind nicht alle vier Phasen relevant. Eine ausfihrliche Ubertragung aller vier Phasen
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ware im Rahmen dieser Arbeit nicht zielfihrend, aus diesem Grund wird der Fokus auf Phase
eins bis drei gelegt. Wie bereits in der Analyse des Horspielmarktes beschrieben, ist es dem
Grof3teil der KMHL, die bisher gegriindet worden sind, nicht gelungen, Gewinn zu erwirtschaf-
ten. Das Ziel besteht also darin, mithilfe der genaueren Vorarbeit im Rahmen der Phasen eins
bis drei eine optimale Grundlage fur geeignete OMM zu schaffen. Dadurch soll ermdéglicht
werden, dass ein KMHL kiinftig auch die vierte Phase erreichen und somit gewinneinbringend

sein kann.

3.3.3.1 Pre-Seed-Phase: Die ersten Schritte zur Griindung eines Horspiellabels

Wie bereits beschrieben, widmet sich die erste Phase der groben Planung des Geschaftsmodells
und der Identitat des Unternehmens. Fur ein geplantes Horspiellabel bedeutet dies, dass der
Geschaftszweck in der Regel bereits feststeht: Die Produktion und meistens auch der Verkauf
sowie Vertrieb von Horspielen. Hinzukommen kénnen weitere Felder wie die Verdffentlichung
und der Vertrieb von Horspielen, die nicht selbst produziert worden sind oder die Annahme von
Auftragsproduktionen fir Verlage. All dies sollte bereits in der Pre-Seed-Phase durchdacht
werden, damit es spater auch entsprechend in die Kommunikationsstrategie eingebettet werden
kann.

Auch ein Horspiellabel mit nur einem Griinder sollte bereits in dieser Phase eine provi-
sorische Identitét seines Labels festlegen. Das beinhaltet den Namen des Labels, der auch vor-
laufig ein Arbeitstitel sein kann, aber die Richtung des angestrebten Label-Images darstellt,
ebenso wie ein provisorisches Markenzeichen und gegebenenfalls ein Slogan. Dafur muss auch
bereits Kklar sein, welche Genre-Richtung das Label anstrebt, ob beispielsweise Kinder- oder
Erwachsenenhorspiele, ob humorvolle Geschichten oder Thriller. Diese Entscheidungen gestal-
ten das Label-Image und definieren spater genau, was dessen Missionen und Visionen sind.

Da im Horspielbereich aufgrund des kleinen Marktes mit keinem allzu grofRen Wachs-
tum zu rechnen ist, da die Grundlage bisher schlichtweg nicht gegeben ist, kann es fur den an-
gehenden Label-Grunder sinnvoll sein zu durchdenken, wie er sein Team zusammenstellt oder
ob er allein das Label fiihrt. Plant er die Arbeit in einem Team, ist es hilfreich, bereits die eige-
nen Hard-Skills® und andere Ressourcen zu betrachten. Dadurch kénnen bereits in dieser friihen
Phase Bedirfnisse des angehenden Labels aufgedeckt werden, die es so frih wie mdéglich zu
erfillen gilt, um keine Qualitdts- oder Leistungseinbulle in der Anfangsphase zu riskieren. Ein
Beispiel dafiir ist die Produktion von geeigneten Horspiel-Skripten. Sie bilden die Grundlage
eines Horspiels, missen inhaltlich zum geplanten Genre-Schwerpunkt passen und qualitativ
angemessen sein. Es ist also entweder notwendig, einen Autor, der das gewinschte Genre be-

dient und ausreichend Erfahrung hat, mit ins Team zu holen, selber entsprechende Skripte

6 Fachkompetenzen
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schreiben zu kénnen oder externe Quellen zu wissen, derer sich ein Label-Inhaber bedienen
kann. Ein Beispiel hierfur sind Anthologien oder Romane, die von einem Label adaptiert wer-
den konnen.

Zu beachten ist dabei immer die Kostenplanung, denn Adaptionslizenzen miissen ge-
kauft und Autorenhonorare gezahlt werden. Hat der Label-Inhaber selbst nicht die fachliche
Kompetenz, ein passendes Skript zu verfassen, entstehen in der Regel Kosten. Konkreter wird
diese Planung zwar erst in der Seed-Phase, jedoch sollte im Vorfeld bereits grob kalkuliert wer-
den, ob die angestrebte Mainahme realistisch umsetzbar ist.

Sowohl flr die Markenstrategie als auch fur das Online-Marketing ist das Thema Mar-
kenschutz wichtig und sollte bereits in dieser Phase thematisiert werden. Dabei soll sicherge-
stellt werden, dass die Marke, sollte sie schon geplant sein, noch angemeldet werden kann und
ob sie sich ausreichend von den Konkurrenten im eigenen Geschaftsfeld abhebt. Auch die Si-
cherung passender Online-Domains sowie entsprechender Accounts auf allen sozialen Netzwer-
ken, die potentiell bedient werden kénnen, sollten jetzt bereits durchdacht werden. Sollte die
gewlinschte Domain nicht mehr frei oder zu kostspielig sein, muss eine sinnvolle Alternative
gefunden werden.

All diese Voruberlegungen sind in dieser Phase noch theoretischer Natur und finden
noch keine Umsetzung. Dies geschieht erst mit Phase zwei (vgl. LUCK 2011, S. 51ff.).

3.3.3.2 Seed-Phase: Die Ideen reifen lassen und verfeinern
In der zweiten Phase sollen viele der Vorlberlegungen konkretisiert und umgesetzt werden. Die
rechtlichen Grundlagen werden durch die formale Grindung des Labels gelegt, die eigene Mar-
ke sollte beim Deutschen Patent- und Markenamt eingetragen und die Online-Domains gesi-
chert werden. Die Grundlagen, die in der Pre-Seed-Phase gebildet wurden, sollen nun verfeinert
und sowohl in der internen als auch externen Kommunikation konsequent genutzt werden. Au-
Berdem werden sie erweitert durch die Analyse der potentiellen Zielgruppe. Dabei kommt es
vor allem auf die Faktoren an, die bereits in der vorangegangenen Phase bedacht worden sind:
die Unternehmensmissionen und -visionen, das angestrebte Hauptgenre, die Produktions-
schwerpunkte (Qualitat oder Quantitat). All dies sollte nun ausformuliert und somit schriftlich
festgehalten werden. Genutzt werden kann diese Definition spéter auch beispielsweise auf der
Homepage und bei anderen Werbemitteln — sprachlich angepasst an die jeweilige Zielgruppe —
sodass die Missionen und Visionen des neu gegriindeten Labels auch nach auf3en getragen wer-
den (vgl. LUCK 2011, S. 53ff.).

Eine weitere MalRnahme, die spéter sowohl fur die Markenstrategie als auch fur die
kunftigen OMM wichtig ist, ist die Herausarbeitung verschiedener Positionierungsszenarien des

Labels und der Marke. Dabei werden die verschiedenen Kaufmotive, die wahrscheinlich sind
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fir die potentiellen zukunftigen Kéufer, durchdacht. Im Horspielbereich kann ein Kaufmotiv
beispielsweise sein, Zeit zu sparen und einfache aber zugleich spannende Geschichten zu ver-
folgen, beispielsweise unterwegs in den Offentlichen VVerkehrsmitteln. Dabei ist es fiir den Horer
weniger wichtig, eine aufwandige und umfangreiche Gerduschkulisse im Horspiel zu erleben,
da diese Uber Kopfhdrer und mit den AuBengerduschen, die ihn umgeben, eher verloren gehen.
Dieser K&ufer bevorzugt dafiir womdglich preiswertere, kurzweilige Horspiele.

Ein anderes Motiv kann die Produktionsqualitat sein: Der potentielle Kaufer wiinscht
sich umfangreiche Gerduschkulissen, die er Uber ein entsprechendes Soundsystem wiedergeben
und erleben kann. Dafiir ist er womdglich auch bereit, mehr flr ein Horspiel zu zahlen.

Es gibt viele verschiedene Griinde, warum jemand ein Horspiel kauft und sich aus der
Vielzahl fur oder gegen eines entscheidet. Die wichtigsten Szenarien sollen in dieser Planungs-
phase durchdacht werden, um spéter, wenn sichtbar wird, welche Kaufmotivation Uberwiegt,
schnell und angemessen die eigene Positionierung auch im Marketing anpassen zu kdnnen. Zu-
dem wird dadurch eine Aktions- und Finanzplanung ermdglicht, wodurch das Budget fiir Onli-
ne-Marketing und weitere MaBnahmen kalkuliert werden kann. Hierbei sollte auch eine Priori-
sierung der MalRnahmen stattfinden. Das betrifft beispielsweise die Produktion des ersten zu
veroffentlichenden Horspiels. Ein Aktionsplan, der sowohl die Produktion als auch die Kom-
munikation und OMM beinhaltet, um sicher zu stellen, dass gentigend Finanz- und Mitarbeiter-
ressourcen zur Verfligung stehen, ist hierbei unerlasslich, um den erfolgreichen Markteintritt
nicht zu gefahrden (vgl. LUCK 2011, S. 54f).

3.3.3.3 StartUp-Phase: Beginn mit den Horspiel-Releases

Die flr diese Arbeit letzte relevante Phase beginnt mit der Verdffentlichung des ersten Produk-
tes, im Falle eines Horspiellabels also in der Regel mit dem ersten Horspiel-Release. Mit Eintritt
in den Markt oder meistens auch bereits davor, um den Markteintritt vorzubereiten und zu un-
terstiitzen, beginnen die ersten markenbildenden MaRnahmen (vgl. LUCK 2011, S. 55) und
somit auch die ersten Marketing-Kampagnen und -MaBnahmen, die das Produkt nach Mdglich-
keit schon vor dessen Veroffentlichung bekannt machen sollen. Dazu gehéren unter anderem
Pressearbeit und in jeder Form von Kommunikation die Umsetzung der zuvor festgelegten Un-
ternehmenswerte.

Bei den ersten Werbekampagnen liegt der Fokus meistens vorerst auf der Performance,
das bedeutet, es wird versucht, eine effektive Kampagne zum Laufen zu bringen, die vor allem
Handlungen in Form von Kdufen oder anderen angestrebten Transaktionen ausldsen soll. Der
Aufwand soll aufgrund der begrenzten Mittel des kleinen Unternehmens mdoglichst gering sein,
aber die Bekanntheit des Labels so weit wie mdglich steigern. Aus Sicht des Leitfadens sind

daflr besonders virale und Guerilla-Marketing-Kampagnen geeignet. In der Regel beruhen die-
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se auf kreativen Einféllen bezogen auf das eigene Produkt, sodass Individualitét hierbei eine so
groRRe Rolle spielt und deshalb keine allgemeingultige Anleitung gegeben werden kann (vgl.
LUCK 2011, S. 56).

Bei der Entwicklung einer geeigneten Marken- und Marketing-Strategie kann die Vor-
arbeit aus der Pre-Seed- und Seed-Phase helfen. In der StartUp-Phase sollten die Unterneh-
mensvisionen und -missionen bereits definiert und festgelegt sein. Wichtig ist es jedoch trotz-
dem Flexibilitat zu ermdglich, um auf Marktreaktionen angemessen und schnell reagieren zu
kénnen. Dafir sind unter anderem die verschiedenen Positionierungsszenarien, die in der vo-
rangegangenen Phase erarbeitet wurden, von Vorteil. Eine Aufgabe des Labels besteht wahrend
dieser Phase auch darin, mit der Beobachtung des Marktes, seiner Entwicklung und der Konkur-
renz zu beginnen. Dabei sollen sowohl die Meinungen potentieller Kunden beispielsweise in
Foren betrachtet werden als auch die Riickmeldungen zu anderen erschienenen Horspielen des
gleichen oder ahnlichen Genres. Dadurch kénnen Ideen zur Verbesserung entstehen, die LB
kénnen bei anderen Labels funktionierende MalRnahmen adaptieren oder auch aus nicht funktio-
nierenden Malknahmen lernen, um zu vermeiden den gleichen Fehler zu machen. Ebenso kén-
nen auf diese Weise Trends entdeckt werden, die zum eigenen Label passen oder entsprechend
angepasst tbernommen werden konnen. Die konsequente Beobachtung des Marktes ist eine
Aufgabe, die fir ein noch junges Label, aber auch fur bereits langer existierende, wichtig und
gewinnbringend ist (vgl. LUCK 2011, S. 56f).

Der Leitfaden empfiehlt Startups auBerdem den Aufbau einer Arbeitgebermarke, um
spater die Chance zu erhéhen geeignetes Fachpersonal fur sich zu gewinnen. Dieser Aspekt ist
aufgrund des begrenzten Marktes derzeit nicht zu priorisieren, da ohne die Erweiterung des
Geschéftsfeldes auf Bereiche mit hoherem Wachstumspotential die Wahrscheinlichkeit gering
ist, dass eine entsprechend starke Erhthung der Mitarbeiterzahl notwendig oder gar moglich ist.
Dieser Schritt kann relevant werden, sollte ein Label die Etablierungsphase erreichen und
dadurch einen Bedarf am Personalausbau entwickeln. VVorher wére eine Investition an Zeit in

diese VorbereitungsmaRnahmen jedoch eher als verschwendete Ressourcen anzusehen.

Zusammenfassung des Kapitels

« Es gibt Online-Marketing-MaRnahmen, die fir KMHL geeignet sind

« Die Vorbereitung dieser Malinahmen ist wichtig

« Ein KMHL muss seine Zielgruppe kennen

« Der Aufbau einer Markenidentitat ist wegen des Ubersattigten Horspielmarktes wichtig

58



4 Entwicklung einer Online-Marketing-Strategie fir kleine und mit-

telstandische Horspiellabels

Im vorangegangenen Kapitel wurde ersichtlich, dass auch mit einem geringen Budget OMM
mit entsprechender Vorarbeit erfolgreich umgesetzt werden konnen. Dabei ist es wichtig,
Schwerpunkte zu setzen und die vorhandenen Mdglichkeiten zu nutzen, um mit einem ange-
messenen Zeitaufwand ein gutes Ergebnis zu erzielen. Hilfreich sind dabei die vorgestellten
OMM, von denen jede ihre eigenen Vor- und Nachteile hat.

Mithilfe der Bewertung der einzelnen MalRnahmen konnte eine Rangliste erstellt wer-
den, die als Richtlinie dienen kann, um eine flr das eigene KMHL geeignete Zusammenstellung
infrage kommender Mittel ausmachen zu kdnnen. Dabei ist es wichtig, folgende Ressourcen zu
betrachten: das Zeitbudget, das Finanzbudget und die eigenen Fachkompetenzen und Erfahrun-
gen, die bereits gesammelt wurden, denn je mehr Vorerfahrung vorhanden ist, desto eher senken
sich der Aufwand in der Einarbeitung und der Zeitaufwand in der Umsetzung.

AuBerdem wurde der Schwerpunkt auf das Bestandskundenmarketing gelegt statt auf
das Neukundenmarketing. Zwar kampfen KMHL unter anderem mit der geringen Reichweite,
sodass auch der Fokus auf Neukundenakquise naheliegt, jedoch kann diese aufgrund der Uber-
sattigung des Marktes zu hohen Kosten fiihren, die fur ein KMHL nicht sinnvoll sind. Der Fo-
kus wurde deshalb auf die Erstellung einer Markenidentitat gelegt, um nachhaltig und mit mog-
lichst geringen Kosten einen verbesserten Absatz erzielen zu kdnnen.

In diesem Kapitel sollen die bisherigen Erkenntnisse gebindelt und daraus eine
geeignete Handlungsempfehlung gebildet werden, die es Inhabern von KMHL auf verstandliche
und einfache Weise mdglich machen soll, fur sie geeignete OMM zu finden, diese
vorzubereiten, umzusetzen und auszuwerten, sowie die Mdglichkeiten am eigenen Zeit- und

Finanzbudget gemessen zu priorisieren.

4.1 Die Puzzleteile zusammenfligen: Wie konnen Horspiellabels Online-

Marketing erfolgreich anwenden?
Es wurde deutlich, dass OMM griindlicher Vorbereitung bediirfen. Dabei wird der Grundstein
bereits in der Vorgriindungsphase eines KMHL gelegt. Noch vor der offiziellen Griindung eines
Labels muss sich der zukinftige Label-Inhaber Fragen zur Markenidentitét, potentiellen Ziel-
gruppe und verschiedenen Positionierungsszenarien stellen. Sind Antworten auf diese Fragen
gefunden und die formelle Griindung des Labels abgeschlossen, folgt die Verdffentlichung des
ersten Werkes, welche durch OMM begleitet werden soll. Dabei richtet sich die Auswahl der
flr das Label geeigneten MaRnahmen nach den individuellen Grundlagen, die bei jedem Label

gegeben sind. Wichtig ist dabei, eine realistische Auswahl zu treffen und eher auf Qualitat zu
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setzen als auf Quantitat. Das bedeutet, dass lieber weniger Malinahmen in geringerem Umfang
umgesetzt werden, dafir jedoch hochwertig und mit entsprechender Vorbereitung. Im weiteren
Entwicklungsprozess des Labels kdénnen diese je nach Mdglichkeit weiter ausgebaut und er-

ganzt werden.

4.1.1 Eine Handlungsempfehlung: Wie kann ein KMHL vorgehen?
Die Abb. 12 soll den im nachsten Unterkapitel vorgestellten Handlungsplan besser veranschau-
lichen und die einzelnen Phasen, die ein KMHL bei der Vorbereitung, Umsetzung und Nachar-
beit einer OMS durchlauft, verdeutlichen. Der Plan unterteilt sich dabei in zwei Abschnitte:
Grindungsphase und Online-Marketing-Integration. Die Grindungsphase beinhaltet die ersten
drei Stufen von Lucks Leitfaden, die als Vorbereitung dienen, um das Fundament fiir eine OMS
zu bilden. Mit der StartUp-Phase ist ein Ubergang in den zweiten Abschnitt zu verzeichnen, da
mit der Produktion des ersten Horspiels bereits noch vor Verdéffentlichung die Planung fiir das
Online-Marketing beginnt. Die Unternehmenswebseite ist dabei als Grundlage aller weiteren
OMM vorgesehen, da sie in der Regel zentraler Anlaufpunkt fir Kunden eines Labels im Inter-
net ist. Sie erh&lt somit oberste Prioritat. Darauf aufbauend sollen die ersten weiterfiihrenden
Malnahmen ergriffen werden: SMM, Online-Werbung und Online-PR. Dabei liegt die Ent-
scheidung jeweils beim Label, welchen MalRnahmen eine hohere und welchen eine niedrigere
Prioritat zugesprochen wird, da die Ausgangssituation jedes Labels sich von der eines anderen
unterscheidet. E-Couponing und Suchmaschinenoptimierung kénnen als ergdnzende Malinah-
men gesehen werden, wenn noch Ressourcen vorhanden sind und die anderen Prozesse bereits
erfolgreich integriert sind und kontinuierlich umgesetzt werden. Die letzte Prioritatsstufe bein-
haltet das E-Commerce. Da es als Grundlage eine bereits funktionierende OMS bendtigt, um
wirkungsvoll zu sein, sollte diese MalRnahme nur dann umgesetzt werden, wenn alle anderen
Prozesse bereits problemlos laufen und genligend Ressourcen vorhanden sind, um diesen Status
beizubehalten.

Weitere MaRnahmen koénnen jederzeit individuell vom Label je nach Bedarf erganzt
werden. Diese Anleitung ist lediglich als Empfehlung und somit als eine Mdglichkeit zu verste-

hen, wie die Integration von Online-Marketing in einem KMHL mdglich ist.
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Abb. 12: Von der Label-Grindungsphase bis zur Online-Marketing-Integration; Ablauf und mégliche
Priorisierung der Online-Marketing-MaRnahmen

4.1.2 Eine Checkliste: Die einzelnen Schritte
Ein Handlungsplan fir ein KMHL, der von der Vorgriindungsphase bis zur festen Etablierung

von OMM reicht, kdnnte wie folgt aussehen:

1. Vorarbeit: Wie soll das Label aussehen?
1.1 Definition des Geschaftszwecks
Ist allein die Produktion und der Verkauf von Horspielen geplant oder auch weitere Felder wie Auf-
tragsarbeiten, Verlagswesen und Vertrieb?
1.2 Skizzierung der Markenidentitat
Alle Uberlegungen sind in dieser Phase theoretischer Natur und konnen spéter noch angepasst wer-
den.
1.2.1 Die Vision
Was soll das Label erreichen?
1.2.2 Die Mission
Wofir soll das Label stehen?
1.2.2.1 Alleinstellungsmerkmale

Was soll das Label von der Konkurrenz unterscheiden?
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1.2.2.2 Genre
Welches Genre, welche Qualitats- oder Quantitatsstandards oder weitere Produkti-
onsfaktoren sollen den Schwerpunkt darstellen?
1.2.3 Vorlaufige Gestaltung:
Hier ist es hilfreich, eine Ideensammlung innerhalb des Label-Teams anzufertigen.
1.2.3.1 Name des Labels
Kann auch vorlaufig ein Arbeitstitel sein.
1.2.3.2 Markenzeichen
Das kdnnen Logo, Farbgestaltung, Symbole oder ahnliches sein.
1.2.3.3 Slogan
Er kann die Mission, Vision oder allgemein das Image des Labels unterstreichen.
1.2.3.4 Markenschutz uberpriifen
Bereits geschiitzte Marken und Markensymbole sind nicht mehr nutzbar. Ggf. muss
dann ein neuer Name oder ein neues Symbol gefunden werden.
1.3 Beginn der Strategieplanung
Mit welchen Mitteln sollen die geplanten Ziele erreicht werden?
1.3.1 Ressourcen: Welche materiellen und immateriellen sind vorhanden?
Dazu zéhlen finanzielle Mittel, Soft- und Hard-Skills der Beteiligten und auch ein Zeit-

budget.

2. Fundamentlegung: Die Label-Griindung
2.1 Detailliertere Planung:
Die Planung wird konkretisiert und soll in dieser Phase finalisiert werden, sodass anschliefend kei-
ne Anderungen mehr vorgenommen werden.
2.1.1 Finanzierungsplan
Welche Finanzen stehen zur Verfligung? Gibt es Spender, Investoren, 6ffentliche Forde-
rungen, die genutzt werden kénnen?
2.1.2  Zielgruppenanalyse
An wen richten sich die Horspiele des Labels (Altersgruppe, Genrepréferenzen...)?
2.1.3 Positionierungsszenarien des Labels
Was sind mogliche Kaufmotive der potentiellen Konsumenten?
2.2 Festlegung der Markenidentitat
Die Markenidentitat bildet die Grundlage flr spatere Kommunikations- und Online-Marketing-
MaRnahmen
2.2.1 Eintragen der Marke beim DPMA
Dies sichert die Marke fiir alle kommenden marken- und marketingstrategischen Vorhaben.
2.2.2  Schriftliche Fixierung der Markenidentitét

Diese kann auch zur externen und internen Kommunikation genutzt werden.



2.2.3 Konsequente Umsetzung in der internen und externen Kommunikation
Das hat eine markenbildende Funktion, um die eigene Marke bzw. das Label zu etablieren.
2.2.4  Sicherung des Namens im Internet
Kauf aller relevanten Online-Domains, Registrierung des Namens und der Accounts in den
wichtigsten sozialen Netzwerken.
2.3 Horspiellabel-Grindung

Dies bildet den rechtlichen Rahmen des Horspiellabels.

3. Umsetzung der Pléne: Die Produktverdffentlichung
3.1 Aufbau der Online-Marketing-MalRnahmen
Parallel zur Produktion des ersten Horspiels ist eine Integrationsplanung von Online-Marketing
durchzufuhren.
3.1.1 Aktions- und Finanzplan fiir Online-Marketing erstellen
Dieser Plan soll einen Uberblick ermdglichen, welche MaRnahmen zeitlich und finanziell
umsetzbar sind.
3.2 Produktverdffentlichung
Mit dem ersten Horspiel-Release betritt das Label den Markt.
3.3 Optimierung sémtlicher MaRnahmen
Es ist fur ein Label wichtig, immer wieder zu (iberprifen, welche MalRnahmen funktionieren und
welche nicht, um unnétige Ressourcenaufwendung zu vermeiden.
3.3.1 Kontinuierliche Beobachtung des Marktes
Sowohl die Konkurrenz als auch Trends in angrenzenden Bereichen wie Genre, Medium usw.
sind stets im Auge zu behalten.
3.3.2  Auswertung der Beobachtung
Was kann das Label aus den Beobachtungen lernen, wo sind Optimierungen mdglich, welche
Trends kdnnen tbernommen werden?
3.3.3  Nutzung der erarbeiteten Positionierungsszenarien
Werden neue Trends und Marktanderungen sichtbar, kann das Label schnell und flexibel mithil-
fe der bereits erarbeiteten Szenarien reagieren.
3.3.4  Optimierung der genutzten MalRnahmen / Festlegung neuer Malinahmen

Umsetzung der Resultate aus der Auswertung.

4. Erweiterung: Integration einer Online-Marketing-Strategie

4.1 Als Label online gehen
Es ist fur ein Label wichtig, im Internet auffindbar zu sein und den (potentiellen) Kunden alle wichti-
gen Informationen leicht zugénglich und auffindbar zu machen.
4.1.1 Unternehmenswebseite erstellen

Sie bildet zukunftig die zentrale Anlaufstelle fiir alle Kunden und Interessenten.
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4.1.2 Social Media Marketing
Unter anderem die Nutzung sozialer Netzwerke und Mundpropaganda, um Kundenbezie-
hungen auszubauen und die Reichweite zu erhéhen.
4.1.2.1 Gestaltung der Profile in sozialen Netzwerken
Sie sollen auf den ersten Blick optisch dem Label zuordenbar sein mithilfe der bereits
festgelegten Markenidentitét.
4.1.2.2 Informationen bieten
Neuigkeiten rund ums Label sollten kontinuierlich tber alle vorhandenen Kanale den
Interessenten zuganglich gemacht werden. Wichtig ist es, relevante, interessante und
leicht konsumierbare Inhalte bereitzustellen.
4.1.2.3 Mehrwert bieten
Soziale Netzwerke sind keine Werbekandle, deshalb ist es sinnvoll, weitere Themen,
die fur die Zielgruppe interessant sein kdnnten, zu behandeln.
4.1.2.4 In Dialog treten
Auf Fragen und Kommentare moglichst schnell, authentisch und ehrlich reagieren.
Reaktionen von Konsumenten im Auge behalten und angemessen reagieren.
4.1.3 Online-Werbung
Online-Werbemittel, die angepasst auf die Zielgruppe individualisiert werden und die Reichwei-
te erhdhen koénnen.
4.1.3.1 Zielgruppe definieren
Als Grundlage dient die Vorarbeit.
4.1.3.2 Kooperationspartner finden
Zum Beispiel Webseiten, Blogger, in deren Themen sich die Interessen der Zielgruppe
wieder finden.
4.1.3.3 Budget festlegen
Wieviel Budget soll beim ersten Versuch eingeplant werden? Kann spater weiterhin
angepasst werden.
4.1.3.4 Gestaltung der Werbemittel
Werden die Mittel vom Label selbst angefertigt, kann eine Orientierung an Werbemit-
teln von Mitbewerbern stattfinden. Manchmal sind auch A-B-Tests mdglich, sodass
mehrere Varianten erstellt und getestet werden kénnen.
4.1.3.5 Ergebnisse auswerten
Eine regelmaRige Beobachtung der Ergebnisse (Klick-Rate, Umsatzveréanderung
usw.) ist wichtig fir zuklinftige OptimierungsmaRnahmen, z.B. bei A-B-Tests die Aus-
wahl des wirkungsvolleren Werbemittels, die Auswahl der lohnenswerteren Plattform
usw.
4.1.4  Online-Offentlichkeitsarbeit
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4.1.4.1 Monitoring
Durch das Beobachten und Analysieren des Marktes erféahrt das Label, was die (po-
tentiellen) Konsumenten sich wiinschen.
4.1.4.1.1  Gesprache im Internet sammeln
Beitrége in Foren, Facebook-Gruppen und Blogs sind einzubeziehen.
4.1.4.1.2  Meinungen auswerten
Welches Lob und welche Kritik wird gedufert, was sind die Wiinsche der
Konsumenten, welche Probleme gab es bisher?
4.1.4.1.3  Kundenbedirfnisse herausarbeiten
Ausformulieren: Was wiinschen sich die Konsumenten sowohl vom Label
als auch vom Horspielbereich selbst (Qualitat, Service, Kommunikati-
on...)?
41414  Gezielte MaRnahmen entwickeln
Angepasst an deren Winsche kénnen entsprechende Mafnahmen die Be-
ziehung zu den Kunden langfristig verbessern.
4.1.4.2 Pressearbeit
So kénnen die Presse erreicht und kostenfreie Publikation und Werbung erzielt wer-
den.
41421 Presseverteiler anlegen
Die lokale Presse, Fachmagazine usw.
41422 Pressemitteilungen verfassen
Qualitat steht hierbei Gber Quantitat, auch Relevanz und Bezug zu inte-
ressanten und aktuellen Themen ist zu beachten.
41423 Pressemitteilungen verbreiten
Nutzung des Presseverteilers, Verbreitung auf entsprechenden Portalen
USW.
41424 Presseanfragen schnell und angemessen beantworten
Sollten Rickmeldungen und -fragen kommen, ist es wichtig, schnell ent-
gegenkommend zu agieren.
4.1.5 E-Couponing
Durch diese Mafinahme kénnen potentielle K&ufer animiert werden, ein Produkt des Labels zu
kaufen und somit zu testen.
4.1.5.1 Malnahme festlegen
Welches Produkt oder welche Dienstleistung sollen angeboten werden und zu welchen
Konditionen?
4.1.5.2 Geeigneten Publisher finden
Es sollte sich um einen seritsen Publisher handeln, der seine Datenbanken kontinu-

ierlich pflegt, einen guten Ruf geniel3t und eine hohe Reichweite haben.



4.1.5.3 Budget festlegen
Welche Summe soll hierbei maximal investiert werden, ungeachtet des Erfolges der
Malnahmen?
4.1.5.4 Ergebnisse auswerten
Nach Beendigung der Aktion sollte ausgewertet werden, welche Erfolge oder Misser-
folge zu verzeichnen sind und ggf. fiir zukiinftige Malnahmen Optimierungen vorge-
nommen werden.
4.1.6  Suchmaschinenoptimierung
Dient der besseren Auffindbarkeit der eigenen Webseite fiir (potentielle) Kunden, die Suchma-
schinen verwenden.
4.1.6.1 Keyword-Recherche
Bildet die Grundlage flr alle weiteren SEO-MaRRnahmen.
4.1.6.2 On-Page-Optimierung
Nutzt das Label WordPress, gibt es entsprechende Hilfsprogramme, die kostenfrei er-
ganzt und genutzt werden konnen.
4.1.6.3 Off-Page-Optimierung
Gastbeitrage in Fachweblogs sind eine Mdglichkeit, auf die eigene Webseite verlinken
zu konnen.
4.1.6.4 Ergebnisse auswerten
RegelmaRige Erfolgsmessungen sind wichtig fir Optimierungsmafnahmen.
4.1.7 E-Commerce
Der Vertrieb wird vom Label selbst Gbernommen, sodass Provisionen fiir Handler eingespart
werden.
4.1.7.1 Vorarbeit: Analyse der aktuellen Label-Situation
Ist finanzielles und zeitliches Budget vorhanden? Laufen die bisher umgesetzten MaR-
nahmen erfolgreich und ist dies weiterhin gewahrleistet?
4.1.7.2 Anschaffung eines geeigneten CMS
Soll es kostenpflichtig oder Open-Source sein? Welches Budget ist vorhanden? Ist die
Handhabung leicht? Sind weitere Kosten damit verbunden? Gibt es eine Service-
Hotline?
4.1.7.3 Alle wichtigen Informationen zur Verfuigung stellen
Der Kunde muss sofort alle relevanten Informationen zum Kauf, zu den Produkten
und zum Service finden kdnnen.
4.1.7.4 Auf Kundenanfragen schnell und angemessen reagieren
Der Service wird vom Label (ibernommen und muss jederzeit gewdahrleistet sein.
4.2 Optimierung sémtlicher MaRnahmen
Eine regelmaRige Erfolgskontrolle hilft einem Label, aus seinem Ressourcen-Einsatz den bestmdgli-

chen Effekt herauszuholen.
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4.2.1 Erfolgsauswertung aller Mal3nahmen
Bringen alle MaBnahmen den gewtinschten Effekt? Dabei ist zu beachten, dass verschiedene
Malnahmen unterschiedlich lange brauchen, bis sie einen (gewiinschten) Effekt zeigen kénnen.
4.2.2 RegelméBige Kontrolle des Zeit- und Finanzbudgets
Entsprechen die Aufwendungen den Zielen der MalRnahmen oder kénnen Einsparungen vorge-
nommen werden?
4.2.3 Priorisierung der MaRnahmen
Weniger ist hier oft mehr: Sind keine ausreichenden Ressourcen fiir alle Mallnahmen vorhan-
den, sollten ggf. weniger erfolgreiche MalRnahmen gestrichen und erfolgreiche MaRnahmen wei-

ter optimiert werden.

Durch die Nutzung dieses Handlungsplans als Orientierungs- und Entscheidungshilfe kénnen
KMHL zukiinftig OMM auswahlen und umsetzen, ohne sich selbst durch umfangreiche Fachli-
teratur oder eine Vielzahl von Webseiten zu lesen, um fir sie geeignete Informationen heraus-
zufiltern. Dadurch entsteht eine Zeit- und Aufwandsersparnis, weil die fur KMHL wesentlichen

Informationen bereits herausgearbeitet und zusammengetragen worden sind.

4.2 Von der Theorie zur Praxis: Integration von Online-Marketing-
Malnahmen in einem KMHL

Am Beispiel des bereits vorgestellten Horspiellabels Ohrenkneifer (OKL) soll die Konzeption
einer OMS, passend zu der aktuellen Situation des Labels, erarbeitet werden. Dies soll als Vor-
bild dienen, um die Funktionsweise des Handlungsplans aus dem vorherigen Unterkapitel zu
verdeutlichen und die Umsetzbarkeit in einer realen Situation zu erproben. Aullerdem kann es
eine erganzende Hilfestellung fir LB bei der Erstellung einer OMS mithilfe des Handlungsplans
sein.

Das OKL wurde fur diese Bachelorarbeit ausgewahlt, da seine Ausgangslage zu der
vieler anderer aktiver Labels passt und zudem noch nicht alter als funf Jahre ist. Es wurde kein
neu gegriindetes Label ausgewéhlt, da der Fokus auf der Integration von OMM liegen soll und
andernfalls die Vorarbeit zu umfangreich und somit nicht zielfihrend wére. Aus diesem Grund
wird im nachfolgenden Unterkapitel die Ausgangslage des Labels analysiert und so lediglich die
Ergebnisse der ersten drei Schritte des erarbeiteten Handlungsplans herausgearbeitet. Dadurch
wird deutlich, welche Basis das Label zum aktuellen Zeitpunkt besitzt, um auf dieser die bereits
durch das OKL umgesetzten Malinahmen zu optimieren oder ergdnzende MaRnahmen zu erar-
beiten.

Zu beachten ist dabei, dass die einzelnen Schritte der MalRnahmen in diesem Fall ledig-

lich als Einstieg zu sehen sind. Befasst sich ein Label intensiver und Uber einen langeren Zeit-
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raum mit der Analyse und Vorbereitung der Malinahmen, kann es wesentlich genauere und
detailliertere Erkenntnisse gewinnen, als es im zeitlich engeren Rahmen dieser Arbeit méglich
ist.

4.2.1 Interviewleitfaden: Ermittlung der aktuellen Situation des Labels Ohrenkneifer
Um eine korrekte Vorstellung des Labels und die genaue Darlegung der aktuellen Situation, in
der sich das Label derzeit befindet, geben zu kénnen, wurde ein Interview mit zwei Betreibern
des Labels, Dirk Hardegen und Detlef Tams durchgefiihrt. Dieses Interview fand per E-Mail
statt, der zeitliche Verlauf kann dem an die Arbeit angehangten Interview-Protokoll (Anhang 1)
entnommen werden.

Um die derzeitige Situation des Labels erfassen zu kénnen, wurden Hardegen und Tams
insgesamt acht offene Fragen gestellt, auf die sie in FlieBtextform per E-Mail geantwortet ha-
ben. Die ersten beiden Fragen richteten sich auf die Motivation der Label-Griindung bezie-
hungsweise der Zusammenarbeit in einem Horspiellabel sowie auf die Entstehungsgeschichte
des Labels. Diese beiden Fragen betreffen Abschnitt eins bis drei des im vorherigen Kapitel
entwickelten Handlungsplans und sollen es mdglich machen, die Pre-Seed-, Seed-Phase und
StartUp-Phase rekonstruierbar zu machen. Durch die dritte Frage wurde ermittelt, worin die LB
die Stérken und Alleinstellungsmerkmale des OKL sehen (Handlungsplan: 1.2.2 Die Mission).
Frage vier sollte die Ermittlung der Zielgruppe aus Sicht der Interviewten ermdglichen (Hand-
lungsplan: 2.1.2 Zielgruppenanalyse). Frage sechs soll ermitteln, welche bisherigen Meilenstei-
ne und Erfolge das Label zu verzeichnen hat, was ebenfalls dabei hilft, die Geschichte des La-
bels darzustellen und den bisherigen Erfolg des Labels einzuschétzen.

Die Fragen sechs und sieben betreffen das Online-Marketing und ermitteln, welche
bisherigen MalRnahmen diesbeziiglich von den LB ergriffen worden sind und wie das derzeitige
finanzielle und zeitliche Budget fiir diesen Bereich eingeschatzt wird (Handlungsplan: 1.3.1
Ressourcen / 3.1.1 Aktions- und Finanzplan fiir Online-Marketing erstellen). Die abschlieRende
achte Frage zielte auf die Ermittlung der Ambitionen der LB ab: Welche Mafinahmen sind noch
geplant, welche Schwerpunkte sollen zukiinftig gesetzt werden? Diese Informationen sollen
eine Orientierung fir die zu planenden MalRnahmen geben.

Nachfolgend sollen nun die Ergebnisse des Interviews, in ihrem jeweiligen Kontext
aufbereitet, dargestellt werden, um einen Eindruck von der derzeitigen Ausgangslage des Labels
zu geben und weitere Entscheidungen fallen und begriinden zu kénnen.

Die in den nachfolgenden Kapiteln wiedergegebenen Ansichten von Hardegen und
Tams beziehen sich auf die Literaturangaben HARDEGEN 2014b und TAMS 2014b.
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4.2.2 Ausgangssituation: Die aktuelle Situation des Labels Ohrenkneifer

Das Label sei im Jahr 2009 von Sprecher und Horspielproduzent Dirk Hardegen gegriindet

worden, damals noch als Ein-Mann-Betrieb. Seit Dezember 2013 ergénzten Detlef Tams und

Marc Schiilert, ebenfalls beide Sprecher und Produzenten, das Team.

Bisher seien unter dem OKL vier
Einzelhorspiele auf CD und als Download
erschienen, zwei weitere Horspiele — es
handle sich hierbei um ein Einzelhdrspiel
sowie eine Sammlung von Kurzhdrspielen
— seien ausschlieflich als Download er-
schienen. Bis zum Eintritt von Tams und
Schilert in das Label sei jahrlich eine Hor-
spielproduktion erschienen, im aktuellen
Jahr sei bereits das Horspiel ,,Hydro-
phobia“ erschienen, die Veréffentlichung
eines zweiten HOrspiels mit dem Titel
»South of Market” sei fir den 29. August
2014 vorgesehen.

Anfangs waren die Horspiele uber
den damals ebenfalls noch jungen Vertrieb
Pop.de verkauft worden, spéter habe das
Label den Versuch unternommen, zwei
Horspiele ausschlieBlich als Download
selbst zu vertreiben, jedoch sei bald ein
neuer Vertriebspartner gesucht worden.
Voraussetzung sei jedoch die VergroRe-
rung des Teams gewesen, woraufhin Tams

und Schulert dem Label beigetreten seien.

Abb.13: Logo des Labels Ohrenkneifer (Quelle:
Grafik vom Unternehmen bereitgestellt)

Label:
Slogan:
Grindung:
Inhaber:

Vertrieb:
Geschaftszweck:

Horspiele:

Zielgruppe:
Genre:

Ohrenkneifer GbR

,,Wir LIEBEN Horspiele*
2009

Dirk Hardegen

Detlef Tams

Marc Schilert

ALIVE AG
Hdorspielproduktion
(gepresste CDs & Download)
Road to Hell (2009)
Willkdr in Wyoming (2010)
Nightlife (2011)

Noir (2012)

Shorties (2013)
Hydrophobia (2014)

South of Market (2014)

16 — 45 Jahre

Krimi, Thriller, Mystery,
Abenteuer, Grusel
Einzelhorspiele, Kurzhérspie-
le

Horspiele fir Erwachsene

Kurz darauf habe das Label den Vertrag mit dem Vertriebsdienstleister ALIVE - Vertrieb und

Marketing in der Entertainmentbranche AG unterschrieben, woraufhin die Produktion gestei-

gert und der Abstand zwischen neuen Veroffentlichungen des Labels verringert worden sei.

Bisher hatten sich laut Hardegen alle Horspiele in ihren Produktionskosten refinanziert.

Dabei seien jedoch nur die entstandenen finanziellen Kosten wie beispielsweise Studiomiete,

Sprechergagen und Lizenzen beriicksichtigt worden, nicht jedoch der zeitliche Arbeitsaufwand,

den die Produzenten unentgeltlich hineingesteckt hatten.
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Nachfolgend soll die Ausgangslage des Labels n&her erldutert werden, um darauf auf-

bauend Empfehlungen fur OMM und deren Optimierung geben zu kdnnen.

4.2.2.1 Geschéaftszweck des Labels

Der Geschaftszweck des Labels bestehe darin, Horspiele selbst zu produzieren und durch den
Erlos aus den verkauften Werken auf CD oder als Download kostendeckend und in Zukunft
auch gewinneinbringend zu wirtschaften. Der Vertrieb werde derzeit vom Dienstleister Alive
tibernommen. Momentan seien auflerdem nur die eigenen Produktionen unter diesem Label
verdffentlicht worden, da das Label kein Verlag sei (vgl. HARDEGEN 2014b).

4.2.2.2 Skizzierung der Markenidentitét

Das Label hebe sich aus Sicht von Hardegen und Tams vor allem dadurch von Konkurrenzun-
ternehmen ab, dass sich die Themen- und Literaturauswahl nicht auf die Ublichen und bewahr-
ten Genres und Handlungskonzeptionen beschranke. Haufig verwendete Themen wie der bereits
in Kapitel 2.2.5.1 beschriebene Grusel-Trash-Trend wirden ausgeklammert, dafiir eigene The-
men umgesetzt. Die Produzenten legten nach eigener Aussage groRen Wert darauf, dass ihre
Horspiele keine ,,Stangenware® seien, sondern dass es sich dabei um ,,interessante, detailver-
liebte, augenzwinkernde, lebendige Umsetzungen der Stoffe* (TAMS 2014b) handle. Der Pro-
duktionsschwerpunkt liege demnach nicht auf der Quantitét, sondern auf der Qualitét, die sich
in den Horspielen wiederspiegeln solle.

Das Genrespektrum der Horspiele umfasse derzeit Krimi, Thriller, Mystery und Aben-
teuer, dabei handle es sich ausschlieBlich um Horspiele fir Erwachsene. Die Altersempfehlung
ab 16 Jahren werde vom Label selbst gegeben. Bei den Horspielen handle es sich bisher nicht
um Serien, sondern um abgeschlossene Einzelhorspiele und Kurzhorspielsammlungen.

Die Mission des Labels bestehe laut Hardegen und Tams also darin, anspruchsvolle, in-
dividuelle und qualitativ hochwertige Horspiele zu produzieren.

Als Mission des Labels sahen Hardegen und Tams die Aufgabe, ehemalige Horspielho-
rer, die aufgrund der einseitigen Themenauswahl in der kommerziellen Branche abgesprungen
seien, wieder zurlickzuholen und dazu zu motivieren, erneut zu Horspielkéufern zu werden. Die
Werke des OKL sollten dazu beitragen interessierte Horer zuriickgewinnen fiir ,,ein erregendes,
prickelndes und intelligentes Medium®, indem das bereits in Kapitel 2 dargestellte problemati-
sche Image der kommerziellen Horspielbranche durch qualitativ hochwertige Horspiele wieder
positiv korrigiert werde. Auflerdem wirden die Betreiber des OKL interessierte Radio-Horer

jenseits der Kassettenkinder-Generation fiir sich und ihre Produktionen gewinnen wollen.
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4.2.2.3 Zielgruppe des Labels
Basierend auf der Altersempfehlung ab 16 Jahren reiche die Altersspanne der Zielgruppe des
OKL von 16 Jahren bis geschétzte 45 Jahre. Aus Hardegens Sicht sei diese Altersspanne denk-
bar als Horerzielgruppe. Diese Einschatzung basiere auf der Annahme, dass die Kernhorerschaft
sich zurzeit aus der Schallplatten- und Kassettenkinder-Generation zusammensetze und deswe-
gen Kaufer tber 45 Jahren eher selten sein diirften. Sowohl Tams als auch Hardegen schétzten,
dass es sich bei den Kaufern um kulturinteressierte Menschen handle, die auch bereit waren, die
Werke kauflich zu erwerben. Diese Menschen wiirden die Horspiele nicht als ,,Einschlafhilfe*
nutzen, wie es bei den Drei ??7? oft der Fall sei, sondern sie wirden die Werke bewusst, auf-
merksam und genussvoll konsumieren.

Anzunehmen sei ebenfalls, dass eine Kauferschaft — nicht die Horerschaft — unter 30
Jahren ebenfalls eher klein wére, da sich in dieser Altersspanne hauptsachlich Schiiler, Auszu-
bildende und Studenten befanden, die eine wesentlich geringere Kaufkraft hatten als Menschen,
die bereits fest im Berufsleben stlinden und ein festes Gehalt bezdgen.

AuBRerdem merkt Tams noch an, dass der derzeitige Kauferkreis sich vermutlich groB-
tenteils aus Horspielfans aus verschiedenen Fan-Diskussionsforen, aus anderen Horspielma-

chern und Sprechern zusammensetze.

4.2.2.4 Das aktuelle Positionsszenario

Es gibt fir jedes Produkt verschiedene mdgliche Positionierungsszenarien, die auf den unter-
schiedlichen Kaufmotivationen der (potentiellen) Kunden basieren. Das vom OKL aktuell ange-
strebte Positionierungsszenario beinhaltet anspruchsvolle Kéufer, die Wert auf ebenso an-
spruchsvolle, spannende, innovative Geschichten und ein umfangreiches, detailliertes Soundde-
sign legen. Diese Menschen entscheiden sich fur den Kauf von Hérspielen aus dem OKL, weil
diese Erwartungen erfullt werden. Zugleich sind sie bereit, mehr fiir ein Horspiel dieses Labels
in Bezug auf die Spielzeit verhadltnismalig zu bezahlen als es bei einem alternativen Medium
wie beispielsweise einem Horbuch der Fall ware.

Diese Kaufer kdnnen angesprochen werden, indem sich das Label als solch eine qualita-
tiv hochwertige Produktionsstétte darstellt. Da es sich bei den bisherigen Produktionen um Ein-
zelhdrspiele handelt, ist es in diesem Fall sinnvoller, das Label selbst hervorzuheben als die
Horspiele. In diesem Fall ist das Label die Marke und im besten Fall vertrauen die K&ufer ihr
und waren somit in Zukunft auch bereit, ein ihnen génzlich unbekanntes Produkt, das aber unter
dem OKL erschienen ist, zu kaufen. Somit wére es in der Kommunikationsstrategie des Labels
wichtig, vor allem diese Stérken hervorzuheben.

Ein weiteres Szenario, das aber dem Grundgedanken der Macher des Labels wider-

spricht, ware die Vermarktung tber bekannte Themen, zum Beispiel Grusel-Trash-Geschichten.
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Aus diesem Grund und weil die Produktpalette zukiinftig génzlich gedndert werden midisste, ist

diese Positionierungsstrategie auszuklammern.

4.2.2.5 Gestaltung der Marke Ohrenkneifer

Die optische Gestaltung des Labels und der Marke Ohrenkneifer umfasst derzeit ein Logo, das
das Insekt, den Ohrenkneifer, aus der Draufsicht als schwarze Silhouette darstellt. Auf seinem
Korper steht der Name des Labels geschrieben, die erste Halfte in roter, die zweite Halfte in
weiBer Schrift. Der Buchstabe O wird zwischen den Zangen des Insekts gehalten (siehe Abbil-
dung 13). Die Farbgebung des Markenzeichens ist somit eine Zusammenstellung aus schwarz,
rot und weiR. Passend zum grafischen Logo existiert auch ein finf Sekunden langes Videologo’.
Darin erscheint auf weillem Hintergrund eine bewegte orange-rot-gefarbte Tonspur, auf die die
Ohrenkneifer-Silhouette des Label-Logos krabbelt. Auf der Silhouette wird der Label-Name
eingeblendet. Unterlegt ist das kurze Video mit Gerduschen und einer Stimme, die den Slogan

des Labels ausspricht: ,,Wir lieben Horspiele®.

4.2.2.6 Ressourcen des Labels

Das Label bestehe aus insgesamt drei Personen, Hardegen, Tams und Schiilert, demnach ist sei
Zeitbudget zwar gréRer als noch vor einem Jahr, als Hardegen das Label allein gefiihrt hat, je-
doch sei es auch nicht unbegrenzt. Aus dem Interview mit Hardegen und Tams geht hervor,
dass aktuell ein zeitliches Budget von etwa zehn bis finfzehn Stunden pro Woche fir OMM zur
Verfligung stinde. AuBerdem sei eine finanzielle Investition in diesen Bereich im unteren
dreistelligen Bereich realistisch.

Wichtige Ressourcen habe das Label in Form von Arbeitskraft und Fachwissen im Be-
reich Horspielproduktion, Regie, Skripterstellung sowie Sprecher und entsprechenden Kontak-
ten kommerziellen im Horspielbereich. Diese Ressourcen haben zwar keine direkte Verbindung
zum Online-Marketing, jedoch wirkt sich ihr Vorhandensein indirekt auf das Finanz- und Zeit-
budget aus, das letztendlich fir MalRnahmen in diesem Bereich zur Verfligung steht.

Dadurch, dass sowohl Hardegen, Tams als auch Schulert sich in jedem Bereich der Pro-
duktion von Horspielen auskennen, ist eine Arbeitsteilung moéglich und somit ein theoretisches
Zeitersparnis beziehungsweise eine bessere Organisation der Produktion. Hardegen ist nicht
mehr darauf angewiesen, die Produktion vollstdndig allein umzusetzen, sondern kann durch die
neuen Teammitglieder Unterstiitzung erhalten. Dadurch bleibt im Vergleich zu vorher mehr Zeit
fur die Planung und Umsetzung von OMM.

Hinzu kommt, dass alle Produktionen vom Label selbst und ohne externe Dienstleister

durchgefihrt werden kann. Daraus resultiert eine finanzielle Einsparung. Der GroRteil wird

’ Dieses Videomaterial wurde von den Betreibern zur Ansicht zur Verfligung gestellt.
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somit durch Arbeitszeit bezahlt, weshalb das Label dadurch ein groReres Finanzbudget fur On-

line-Marketing einplanen kann.

4.2.3 Integration einer Online-Marketing-Strategie

Nachdem nun die derzeitige Situation des Labels unter Ansicht verschiedener Aspekte darge-
stellt wurde, soll nun anschlielend eine fiir das OKL passende Zusammenstellung geeigneter
OMM erarbeitet werden. Dabei soll die Auswahl passend fir den aktuellen Zeitpunkt sein, das
bedeutet, dass MalRnahmen, die gerade und in sehr naher Zukunft nicht umsetzbar sind, auch
nicht mit einbezogen werden. Es soll eine unmittelbar umsetzbare Strategie entstehen, die auch
auf Grundlage der vorhandenen Ressourcen realistisch ist.

Mitbeachtet werden sollen auch die vom Label bereits durchgefuihrten oder begonnenen
MaRnahmen, um darauf basierend weitere Optimierungs- oder erganzende Handlungsempfeh-
lungen geben zu kénnen. AuBerdem soll als Grundlage fiir den Anstol3 verschiedener Malinah-
men die fir den 29. August 2014 angesetzte Veroffentlichung des neuen Horspiels ,,South of
Market* verwendet werden. Dieses Horspiel sei laut Hardegen eine Umsetzung der gleichnami-
gen Kurzgeschichte des US-Schriftstellers Joe Gores. Das Werk beinhalte die Genres Thriller,
Krimi und Abenteuer und passe somit inhaltlich zu den bisherigen Veréffentlichungen des La-
bels. Deshalb eignet es sich, um gegebenenfalls darauf aufbauende Kampagnen durchzufiihren
und das Label mithilfe seines neuesten Werkes zu préasentieren und zu bewerben.

4.2.3.1 Die Unternehmenswebseite

Eine Homepage hat das Label bereits erstellt, das Label hat sich fiir das CMS Joomla entschie-
den. Die Seite ist unter der URL Ohrenkneifer.info zu erreichen und derzeit noch im Aufbau.
Die Gestaltung ist schlicht und ubersichtlich gehalten, die Farbwahl beschrankt sich auf die
Farben des Logos: schwarz, weifs und rot. Derzeit beinhaltet die Seite jedoch noch wenig Text,
dafir mehr Bilder wie beispielsweise samtliche Cover ihrer verdffentlichten und anstehenden
Produktionen. Eine Vorstellung des Labels ist ebenfalls vorhanden sowie ein Kontaktformular.
Verlinkungen bestehen aktuell nur zu der Facebook-Fanpage des Labels und dem YouTube-
Kanal. Links zu ihren Produkten gibt es noch nicht.

Da sich die Seite noch im Aufbau befindet, gibt es verstandlicherweise noch gréReres
Optimierungspotential. Auf der Startseite befinden sich derzeit nur das Cover des zuletzt er-
schienenen Horspiels Hydrophobia und eine Zusammenstellung von Fotos der LB. Empfeh-
lenswert ist es, bereits erste Informationen in Textform zum Label auf der Startseite zu présen-

tieren, sodass der Besucher der Webseite sich sofort orientieren kann.
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Die Informationen zum Label selbst sind in Textform gehalten und auf lockere, sympa-
thische Art geschrieben, was so beibehalten werden sollte. Inhaltsangaben zu den Hérspielen
selbst gibt es jedoch nicht auf der Webseite, was ergénzt werden kann. Daflr sind HOorproben
enthalten, die direkt auf der Webseite abgespielt werden kdnnen. Erganzend sollten bei allen
dort vorgestellten Produkten Verlinkungen zu den Online-Shops, in denen die Werke kduflich

erhaltlich sind, beispielsweise Amazon.com

@' EKNEIFER. )
PHRENICNEI)

oder Pop.de, erstellt werden. Somit ist es
fur einen Besucher der Webseite einfacher SRS
das Produkt bei Interesse zu kaufen. Es
erspart ihm die eigenstdndige Suche da-
nach und verringert die Gefahr, dass der
Kunde das Interesse verliert und am Ende
kein Kauf stattfindet. Je kirzer der Weg
und je geringer der Aufwand des Kaufpro-

zesses fiir den potentiellen Kunden gehal-

ten werden, desto wahrscheinlicher ist es,

Abb.14: Startseite der Homepage des Labels Oh-
renkneifer (Quelle: OHRENKNEIFER.INFO

AuRerdem ist es sinnvoll, die | 2014b)

dass dieser den Kauf auch durchfihrt.

Webseite aktuell zu halten, in dem Neuig- | \yebseite: www.ohrenkneifer.info

keiten und anstehende Produktversffentli- | CMS: Joomla _
Gestaltung: schlicht, Ubersichtlich, vorwie-
chung wie die von ,,South of Market“ gend Grafiken, wenig Text, keine
R - moderne Gestaltung
frihzeitig dort angekindigt werden. Der- | ropihoma: schwarz, wei, rot
zeit wird auf der Startseite noch das zuletzt | Inhalte: Informationen zum Label, Cover
) ) ) und Fakten zu den Horspielen,
erschienene Horspiel beworben, zukiinftig zum Teil Horproben, Kontakt-
. . . . formular
ist es sinnvoll, die Seite stets aktuell zu Verlinkung zu:  Facebook-Fanpage und YouTu-
halten. be-Kanal des Labels

AbschlieBend ist die Integration eines Newsletter-Systems fiir die Webseite sinnvoll.
Dadurch kann das Label eine Datenbank mit E-Mail-Adressen interessierter Besucher der Web-
seite aufbauen und diese regelméaRig gezielt mit Informationen rund um das Label und die aktu-
ellen Produktionen versorgen. So entsteht ein Kundenstamm, der gepflegt werden und zu dem
das Label Vertrauen und somit eine positive Beziehung aufbauen kann. Der Abstand der E-
Mail-Versendung sollte jedoch in einem angemessenen Zeittakt erfolgen und die enthaltenen
Informationen sollten relevant fir die Empféanger sein, das heift, der Inhalt sollte qualitativ
hochwertig sein. Themen, die verwendet werden kdnnen, sind beispielsweise Ankiindigungen
von Neuveroffentlichungen, Messeauftritte und andere Veranstaltungen wie Live-Horspiel-

Auffiihrungen, Produktionsneuigkeiten und ahnliches. Ist eine Neuigkeit nicht wichtig genug,
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um sie Uber den Newsletter zu versenden, kann sie dennoch Uber Facebook und andere Social-

Media-Kanale verwertet werden.

4.2.3.2 Social Media Marketing
Das Online-Marketing betreffend, betreibt das OKL umfangreichsten den Bereich SMM. Es
existieren bereits eine Facebook-Fanpage und ein YouTube-Kanal, die auch regelmé&Rig aktuali-

siert werden.

4.2.3.2.1 Der YouTube-Kanal

Der Kanal, den das Label auf YouTube nutzt, besteht bereits seit dem Jahr 2010, er spielt aktu-
ell dennoch nur eine untergeordnete Rolle, denn die Gestaltung ist schlicht gehalten. Lediglich
das Logo des OKL lasst erkennen, dass es sich um einen dazugehérigen Kanal handelt.

Es werden dort von den LB Videos zur Verfiigung gestellt, bei denen es sich entweder
um Trailer, also Ankindigungsvideos flir neu erscheinende Horspiele, handelt oder zum Teil
auch um Videos rund um die Produktion ihrer Werke, beispielsweise Hintergrundberichte.

Insgesamt gibt es dort elf hochgeladene Videos, deren Summe an Aufrufen rund 1.700
betragt. Im Rahmen der geplanten Neuverdffentlichung wurde in den letzten zwei Wochen ins-
gesamt vier Videos hochgeladen, davor war der Abstand an Videover6ffentlichungen jedoch
wesentlich groRer. Zukinftig ist es empfehlenswert fiir das Label, wenn gerade im Rahmen von
Neuverd6ffentlichungen, aber auch zur Uberbriickung der Zeitraume dazwischen Videos produ-
ziert und veroffentlicht werden. Diese kénnen auch auf anderen Kandlen eingebunden werden,
so wie es mit den bisher verdffentlichten Videos gehandhabt worden ist. Dadurch werden die
interessierten Nutzer auf dem Laufenden gehalten, bekommen Informationen, die sie interessie-
ren, einfach konsumierbar aufbereitet zur Verfiigung gestellt. Der Nutzer kann sich somit ,,nd-
her am Label* fiihlen, was die Kundenbindung wesentlich verbessern kann, da der Nutzer wo-
mdglich eine emotionale Beziehung zum Label und seinen Betreibern aufbaut. Das OKL setzt
bisher auf Authentizitat, eine lockere Schriftsprache und eine natiirliche Kommunikation mit
seinen Kunden. Diese Kommunikationsstrategie wirde eine wesentliche Unterstiitzung finden

in der Umsetzung einer regelméaBigen Videoproduktion mit einfachen Mitteln.
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4.2.3.2.2 Die Facebook-Fanpage

Die Facebook-Fanpage ist mit tiber 400 Gefallt-mir-Angaben

bereits recht hoch frequentiert. Die Gestaltung macht es Be- 0 H RE N
nutzern einfach zu erkennen, dass es sich um die Fanpage des KN E I F E

OKL handelt: Als Titelbild wird derzeit das Cover des neues-

ten Werkes ,,South of Market*“ verwendet, als Benutzerbild

dient das Logo des Labels. Allerdings setzt letzteres eine
guadratische Form der Grafik voraus, das Logo des OKL ist
jedoch langlich, weshalb ein Teil abgeschnitten ist. Optimal
waére es, entweder das Logo fir diesen Zweck in eine quadra- ~ Abb.15: Beispiel fiir die An-
. . . passung des Logos fiir das
tische Grafik umzuwandeln und zu verwenden oder fir der-  genutzerbild der Facebook-
artige Falle ein quadratisches Logo zu entwerfen. Ein Bei- ~ -anpage

spiel daftr, wie solch eine Umsetzung aussehen
kann, ist in Abbildung 15 zu sehen. Somit ware
ein Wiedererkennungswert durch das Logo gege-

ben, auch wenn es verandert worden ist: Die

wichtigsten Elemente — der Label-Name und die
Ohrenkneifer-Silhouette — sind enthalten und
erkennbar.

Neben der optischen Gestaltung kann
auch der textliche Inhalt der Fanpage optimiert
werden. Derzeit sind wenige Informationen zum

Label auf der sogenannten Info-Seite eingetragen,

lediglich die Betreiber des Labels sind genannt,
der Unternehmensname und ein Link zur Label-
Webseite. AuBRerdem ist noch der ehemalige Slo-

gan ,,Packende Horspiele* verwendet worden.

Zunachst ist es wichtig zu beachten, dass . . .
g Abb.16: Eine mdgliche Gestaltungsweise

auch fir die Facebook-Fanpage eines Unterneh-  der Info-Seite der Ohrenkneifer Facebook-
. . . . Fanpage

mens eine Impressumspflicht im Sinne des Tele-
mediengesetztes (TMG) besteht (vgl. SCHWENKE 2012). Demnach muss das Impressum ein-
fach erkennbar, unmittelbar erreichbar, eindeutig und standig verfligbar sein. Mittlerweile bietet
Facebook selbst eine angemessene Losung fur die Umsetzung eines Impressums (vgl.
SCHWENKE 2014), sodass einer der ersten Schritte zur Optimierung der Ohrenkneifer Fanpa-

ge die Ergénzung eines gultigen Impressums sein sollte.



Die Info-Seite sollte ergénzt werden um das Jahr der Label-Griindung, einen kurzen
Informationstext zum Label, der auch auf der Hauptseite der Fanpage angezeigt wird, sowie um
einen ausfuhrlicheren informativen Text, der das Label genauer vorstellt und auch die Produkti-
onen mit einbezieht. Ein Beispiel fur einen kurzen Informationstext, der durch Facebook vorge-
geben maximal 155 Zeichen lang sein kann, kdnnte wie folgt aussehen:

,,Wir LIEBEN Horspiele und wollen euch mit unserer Euphorie anstecken. Ob Thriller,
Krimi oder Abenteuer: Wir setzen auf ungewdhnliche und innovative Themen.”

Darin werden die wichtigsten Informationen zur Label-ldentitat vermittelt: Der Slogan,
die Schwerpunkte und das Ziel des Labels. Ein ausfiihrlicher Informationstext konnte aussehen

wie im nachfolgenden Beispiel gezeigt:

,Der Ohrenkneifer ist die gemeinsame Horspielbude von Detlef Tams, Marc Schiilert und Dirk
Hardegen - drei Audioproduzenten aus Hamburg, Liineburg und Fulda, allesamt Sprecher, Re-
gisseure, Autoren und Musiker.

Seit 2009 produzieren wir Horstoff sowohl auf CD als auch als Download. Wir wollen
vor allem dem erwachsenen Publikum spannende, innovative Geschichten zum Hdéren bieten
und setzen dabei auf Themen und Genres abseits der ausgetretenen Pfade. Wir wollen Neues
bieten und euch mit unserer Euphorie anstecken, denn unser Motto lautet:

Wir LIEBEN Horspiele.

UNSERE NACHSTE VEROFFENTLICHUNG
South of Market (Erscheint am 29.08.2014)

INHALT: South of Market, das Schmuddelviertel von San Francisco, ist das Revier von Gliicksrit-
ter Rick. Ein gefahrlicher Ort, aber der smarte Einzelgénger kommt zurecht. Bis er den alten
Saufbold Kiely trifft, der ein dunkles Geheimnis im Schlepptau hat. Es entbrennt eine gnadenlo-

se Gangsterjagd - und Rick lernt schnell: Niemand ist seines Lebens sicher...

WEITERE HORSPIELE VON UNS
Hydrophobia (2014)

Shorties (2013)

Noir (2012)

Nightlife (2011)

Willkdir in Wyoming (2010)
Road to Hell (2009)
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Weitere Informationen zu unseren Horspielen findet ihr auf unserer Homepage:
www.ohrenkneifer.info. Erhéltlich sind alle unsere Produktionen auf Amazon, iTunes, bei den
auf Horspiele spezialisierten Handlern wie AUDIAMO in Wien und pop.de in Hamburg sowie im

gut sortierten CD-Handel.”

Dieses Textbeispiel enthalt ebenfalls den Slogan des Labels, seine Zielsetzungen und Schwer-
punkte und zusatzlich wird eine kurze Ubersicht tiber alle Produktionen gegeben mit dem Hin-
weis, wo der Besucher der Seite weitere Informationen findet und wo er die Horspiele kaufen
kann. AuBlerdem wird ,,South of Market®, das in nachster Zeit veroffentlicht wird, mit Inhalts-
angabe vorgestellt. Dieser Textteil musste spater entsprechend aktualisiert werden.

Der Besucher der Seite wird auf personliche Art geduzt, da dies auf der Fanpage in der
oOffentlichen Kommunikation ebenfalls bisher so gehandhabt wurde.

In einigermafen regelméligen Abstdnden werden von den LB auch Beitrage auf der
Fanpage veroffentlicht, die zum Teil Informationen zur neuen Produktion bieten, zum Teil sind
es auch umfangreichere Videobeitrage, die auf dem YouTube-Kanal hochgeladen wurden. Die
Beitrdge wurden bisher mehrfach kommentiert und die LB reagieren auch auf die Kommentare,
was fir den Aufbau und die Verbesserung der Beziehung zu den Kunden forderlich ist. Eine
Optimierung in der Regelmé&RBigkeit von Beitragsveroffentlichungen ist jedoch trotzdem mdog-
lich, indem nach Mdglichkeit auf grofRere Zeitabstdnde von einer oder mehreren Wochen ver-
zichtet wird. Stattdessen kann uber Themen berichtet werden, die fir die Horer und Fans des
OKL relevant sind, beispielsweise tiber das Leben und weitere Werke des Autors von ,,South of
Market®“, Joe Gores oder Uber weitere geplante Projekte und Neuigkeiten rund um das Label. So
kann eine besténdige Interaktion mit den Kunden ermdglicht werden, die bei Interesse auch
gern selbststandig die Facebook-Fanpage des Labels aufsuchen, um weitere Informationen zu
erhalten und zugleich Uber alle wichtigen Neuigkeiten das Label betreffend auf dem Laufenden
gehalten werden. Im Rahmen der anstehenden Veroffentlichung von ,,South of Market* hat das
Label bereits derartige Schritte unternommen, indem es Videos zur Entstehung des Horspiels

zur Verfugung stellt.

4.2.3.2.3 LovelyBooks.de

Eine weitere MaRnahme, die ebenfalls in den Bereich SMM féllt, und im Rahmen dieser Arbeit
und der zu entwickelnden OMS als sinnvoll angesehen wird, ist die Beteiligung als Autor auf
der Blicher-Plattform LovelyBooks.de. Auch wenn der Schwerpunkt dieses sozialen Netzwerks

auf dem Thema Blicher liegt, so werden dort auch Horblcher und Horspiele mitbehandelt.
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Das Netzwerk bietet Lesern und Autoren die Mdglichkeit miteinander zu kommunizie-
ren, Leser kénnen sich ber Biicher austauschen, Buchtipps, Rezensionen und Buchbewertun-
gen einsehen und lesen und somit neue zu den eigenen Vorlieben passende Biicher entdecken.
Aufgrund der Zusammenarbeit mit tber 200 Verlagen und mehr als 3.000 Autoren bietet Lo-
velyBooks.de eine Datenbank mit sehr vielen Biichern, zu denen weitere Informationen erhélt-
lich sind (vgl. LOVELYBOOKS 2014a).

Im Rahmen des LovelyBooks.de-Autorenprogrammes konnen sich Schriftsteller mit
eigenem Profil im Netzwerk anmelden und mit den Lesern und Fans der eigenen Werke kom-
munizieren. Es mussen lediglich zwei Grundvoraussetzungen erflllt sein: Der Autor braucht
eine gultige E-Mail-Adresse fiir die Registrierung und er muss bereits ein Werk mit einer ange-
meldeten Internationalen Standardbuchnummer (ISBN) verdffentlicht haben (vgl. LOVELY-
BOOKS 2014b). Die Teilnahme an diesem Programm ist kostenfrei (vgl. LOVELYBOOKS
2014c¢) und ermoglicht dem Autor, selber Gewinnspiele und Testleserunden zu veranstalten und
sich mit seinen Lesern zu vernetzen und auszutauschen, Videos beispielsweise mit Interviews
das Buch betreffend hochzuladen und die eigenen bibliografischen Daten aktuell zu halten, so-
dass jedes von ihm veroffentlichte Buch richtig zugeordnet und mit den korrekten Informatio-
nen versehen wird.

Da auch Horspiele und Horbucher eine ISBN erhalten kdnnen und dies auch bei den
bisherigen Werken des OKL so gehandhabt wurde, ist es sinnvoll fir die LB, sich dort als ,,Au-
tor” zu registrieren, die Veroffentlichungen in die Datenbank des Netzwerkes einzutragen und
so die Mdglichkeit zu geben, mit Hérern in Kontakt zu treten oder potentielle Konsumenten auf
die eigenen Horspiele aufmerksam zu machen.

Da sich bereits Werke von anderen Horspiellabels wie beispielsweise Titania Medien
oder der Lauscherlounge (vgl. LOVELYBOOKS 2014d) in der Datenbank befinden, das Label
selbst aber anscheinend noch nicht aktiv geworden ist, obwohl es bereits viele Hérerkommenta-
re und -bewertungen zu den Horspielen gab, kénnte es ein Vorteil fur das OKL sein dort aktiv
vertreten zu sein. Es ist ersichtlich, dass auch Horspiele in diesem Netzwerk neben Biichern gut
angenommen werden, da es Bewertungen zu den Werken der beiden Labels gibt. Vom OKL
befindet sich jedoch noch kein Werk in der Datenbank, was durch die Registrierung als Autor
geéndert werden kann.

In diesem Zusammenhang konnte zur Veroffentlichung von ,,South of Market* oder
kurz danach eine Leserunde gestartet werden, um die Bekanntheit des Horspiels und damit auch
des Labels zu verbessern. Um eine Leserunde zu starten, ruft der Autor beziehungsweise in
diesem Fall das Label auf, sich als Testleser zu bewerben. Der Bewerbungszeitraum wird vom
Label selbst festgelegt. Nach Ablauf der Bewerbungsfrist sucht sich das Label eine vorher fest-

gelegte Menge an Teilnehmern aus, die sie am meisten Uberzeugt haben. Danach werden die
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,Leseexemplare® an die Teilnehmer versendet. Es kann einen vorgegebenen Starttermin zum
Horen geben oder die Testhorer horen sich das Werk an, sobald es bei ihnen eingetroffen ist.
AnschlieBend geben sie Riickmeldung daruiber, wie ihnen das Werk gefallen hat, es kann dar-
tber diskutiert und sich ausgetauscht werden. So kann das Werk mehr Aufmerksamkeit und
somit einen hoheren Bekanntheitsgrad erlangen (vgl. LOVELYBOOKS 2014e).

Vor der Durchfiihrung der Leserunde sollte in jedem Fall ein ausreichendes Zeitbudget
eingeplant werden, um die MalRnahme erfolgreich durchfiihren zu kénnen und somit einen posi-
tiven Eindruck bei den Testhérern zu hinterlassen. Wie viele Testexemplare zur Verfiigung
gestellt werden, ist dem Label (berlassen. Selbstverstandlich entstehen durch das Verschenken
der Exemplare indirekt Kosten durch den Versand und den fehlenden Erlés fur diese CDs, doch
es ist anzunehmen, dass durch die dadurch entstehenden Diskussionen und die Aufmerksamkeit,
die in der Leserunde generiert wird, eine entsprechender zukiinftiger Gewinn entsteht, bei-
spielsweise dadurch, dass potentielle Interessenten auf das Werk aufmerksam werden und es
sich anschlieend — womdglich aufgrund der positiven Reaktionen der Testhorer — selbst kau-
fen.

Nachteilig ist sicherlich, dass die Betreuung des Autorenprofils unter Umsténden viel
Zeit in Anspruch nimmt. Davon ausgehend, dass es zu Beginn der Profilpflege jedoch noch
keine allzu hohe Diskussionsbeteiligung im Netzwerk gibt, weil anzunehmen ist, dass die Oh-
renkneifer Horspiele tber den ublichen Horspielhtrerkreis hinaus noch keine sehr groRRe Be-
kanntheit ist, ist es aber empfehlenswert, dass das Label ihre Werke auf diesem Wege in die
Datenbank von LovelyBooks bringt. Auch die Beantwortung von Fragen und Kommentaren,
sofern es welche geben wird, sollte priorisiert werden, da dies wiederum flr eine Verbesserung

der Kundenbeziehung sorgen kann.

4.2.3.3 Online-Werbung
Der Bereich Online-Werbung wurde bereits im vorangegangenen Kapitel vorgestellt. Fiir die
Anwendung in der Praxis wurde im Falle des OKL entschieden, Online-Werbung auf Facebook
zu schalten, da dies eine simple und leicht zu steuernde Variante ist. Da derzeit die Facebook-
Fanpage haufiger mit den neuesten Informationen rund um das Label versorgt wird, ist die Fan-
page derzeit die Hauptanlaufstelle fir (potentielle) Kéufer. Aus diesem Grund ist es sinnvoll,
auch diesen Kanal zu bewerben, da Facebook auch die Mittel bietet, um eine genaue Zielgrup-
penvorgabe zu erstellen, um unnétigen Finanzaufwand zu verhindern und die Erfolgschance zu
erhéhen.

Eine Facebook-Werbeanzeige kann von einem Inhaber einer Fanpage erstellt, die Lauf-
zeit und das Budget konnen individuell festgelegt werden. Bevor dieser Schritt jedoch getan

wird, ist es wichtig fur die LB, ihre Zielsetzung klar zu definieren. Fiir das OKL kommen zwei
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Ziele in Frage: Zum einen die Erhéhung der Reichweite durch Generierung von mehr Facebook
Fans, zum anderen die Erhéhung der Verkaufszahl fur alle beziehungsweise ein ausgewéhltes
Horspiel, in diesem Fall ,,South of Market“. Beide Ziele bedingen sich zwar, da eine gréflere
Reichweite auch die Verkaufszahlen erhoht und die Bewerbung des Horspiels und der damit im
gunstigen Fall ansteigende Verkauf des Produktes ebenfalls die Erhéhung der Reichweite her-
vorrufen kann, aber es sollte im Vorfeld der Schwerpunkt festgelegt werden, nicht zuletzt um
anschlielend eine Erfolgsmessung durchfiihren zu kénnen.

Fir die Bewerbung des Horspiels, die den Verkauf anstoRen soll, spricht, dass in der
Erfolgsmessung direkt sichtbar wird, welche Umsatzerfolge die MalRhahme gebracht hat. Die
Zahlung der dadurch verkauften Tontrdger und Downloads zeigt, in welchem Grade die Werbe-
anzeige finanziell erfolgreich war durch die Auswertung der Kennzahl ,,Return on Investment*
(ROI). Diese Kennziffer stellt das prozentuale Verhaltnis dar zwischen dem aufgewendeten
Budget und dem aus der Manahme resultierenden Gewinn (vgl. LAMMENETT 2014, S. 311).
Fur die Berechnung werden zwei Gré3en benétigt: der Gewinn pro verkauftes Produkt und die
Summe, die in die MaRnahme investiert wurde. Die Ermittlung des ROI ware also in diesem
Fall auf einfachem Wege moglich.

Wie aber bereits erlgutert wurde, ist es fir das Label sinnvoll, die Marke Ohrenkneifer
aufzubauen und zu stérken. Wird allein das Horspiel beworben, besteht das Risiko, dass die
Malnahme nur einen geringen Effekt hat, da weder der Titel des Werkes noch das Label selbst
bekannt sind. Dass ein Nutzer, der sich fur das Genre Thriller interessiert und die Werbeanzeige
fiir ,,South of Market* sieht und zum Kauf animiert werden soll, tatsdchlich ein Horspiel, von
dessen Qualitét er sich bisher nicht (iberzeugen konnte, direkt kauft, ist eher als unwahrschein-
lich einzustufen. Die Hemmschwelle ist aufgrund des unbekannten Mediums Horspiel vermut-
lich zu hoch, als dass sofort ein Kauf erfolgt. Da aber nur das Produkt selbst beworben wurde
und kein Mittel, um dem potentiellen

Kaufer weitere Informationen zuspielen [ ohrenkneifer Horspiele
e

Wir v Horspiele! Ob Thriller, Krimi oder Abenteuer: Wir setzen auf
ungewohnliche Themen

zu koénnen, wie es beispielsweise bei der

Facebook-Fanpage mdglich ist, besteht

7

ein hohes Risiko, dass der Nutzer die
Werbeanzeige ignoriert und sich nicht
mehr weiter mit dem Horspiel befasst.

Dadurch kommt es mit hoher Wahr-

scheinlichkeit zu keinem Kauf mehr. Ohrenkneifer Horspiele

Plattenlabel

Seite gefallt mir
413 _Gefallt mir-Angaben L 9

Aus diesem Grund wird die Be-

Werbung der Facebook-Fanpage des Abb.17: Eine mogllche Gestaltungsweise der Info-
) ] Seite einer Facebook-Werbeanzeige fir das Label
Labels als sinnvoller angesehen. Die  Ohrenkneifer
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Fanpage bietet nachhaltig die Mdglichkeit Interessenten zu informieren und regelmdRig zu ani-
mieren, das Produkt zu kaufen, indem beispielsweise Horproben und weiteres interessantes
Hintergrundmaterial zur Verfligung gestellt wird. AuRerdem besteht die Mdglichkeit, dass der
Besucher der Fanpage positive Nutzerkommentare zu den Produkten liest und sich daraufhin zu
einem Kauf bewegen I&sst.

Deshalb soll die Facebook-Werbekampagne fir das OKL mit dem Schwerpunkt der
Reichweitenerh6hung erstellt werden. Facebook bietet Fanpage-Inhabern die Option, gezielt
ihre Seite zu bewerben. Im Anzeigen-Manager kdnnen die LB eine Werbeanzeige fur Facebook
erstellen und konfigurieren.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Werbeanzeige als Beispiel erstellt, um eine mdgli-
che Gestaltungsart aufzuzeigen (siehe Abbildung 17). Es wurde dabei das Cover des Horspiels
»douth of Market™ verwendet, da es das Genre des Horspiels und auch der anderen Horspiele
des Labels gut wiedergibt und ansprechend aussieht. Die Uberschrift ,,Ohrenkneifer Horspiele*
wurde gewiahlt, da die Zeichenbegrenzung bei maximal 25 Zeichen lag und somit die Ubernah-
me des Slogans nicht méglich war. Um dennoch kenntlich zu machen, dass es sich um ein Hor-
spiellabel handelt, wurde der Begriff ,,Horspiele nach dem Label-Namen gesetzt. Die Be-
schreibung oberhalb der Grafik war ebenfalls durch eine Zielgruppendsfinition
Zeichenbegrenzung eingeschréankt, hier sind jedoch ma-
ximal 90 Zeichen mdglich. Deshalb wurde der Slogan hier /'\ Deine Zielgruppe

. . ist definiert.
vorangestellt und anschlieend die Genre-Auswahl des [ l

Spezifisch Erweitert

Labels umrissen. Das Ziel des Labels, ungewohnliche

. . . . Zielgruppendetails
Geschichten zu bieten, wurde ebenfalls in dem Beschrei-

w Ot
bungstext bernommen, um hervorzuheben, worauf das o Osterreich
o Schweiz
Label Wert legt und somit den Betrachter der Werbean- o Deutschland
= Alter:
zeige Uberzeugen zu kénnen. o 16-50
.. v C e = Interessen:
Zudem kann der Slogan ,,Wir lieben Horspiele o Thriller, Psychothriller

Abenteuerfilm, lausch
phantastizche hérspiele,
Hérspiel, hirspiele, Krimi,
Kriminalroman, Kriminalfilm,
Seite zu abonnieren, weil er sich durch dadurch angespro- gute krimis, krimis, krimis und
thriller ader Film noir

chen fuhlt. Somit wird der Betrachter auf emotionalem = Sprache:

o Deutsch
Micht verbunden mit:

o Ohrenkneifer

Betrachter, die bereits Horspielkonsumenten sind, eher

dazu bewegen, auf ,,Gefillt mir* zu klicken und somit die

Wege erreicht. Es besteht jedoch auch die Gefahr, dass ein
Betrachter, der bisher kein Interesse an Horspielen oder
sogar ein negatives Bild des Mediums hat, dadurch abge- = Potentielle Reichweite: §.200.000 Nutzer

schreckt wird beziehungsweise dass er desinteressiert ist  spp 18- Eine mégliche Zusam-

aufgrund dieses Schwerpunktes. Falls das Label zukiinftig ~ menstellung der Zielgruppe fur
eine Facebook-Werbekampagne
verstarkt Facebook-Werbeanzeigen nutzt, kdnnen jedoch  des Labels Ohrenkneifer
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auch A-B-Tests durchgefiihrt werden, bei denen verschiedene Grafiken und Ansprachen benutzt
werden. Auf diesem Wege kann getestet werden, welche Form am besten funktioniert. Im Rah-
men dieser Arbeit bleibt es bei dem Entwurf dieser einen Anzeige, da dies nur als Beispiel und
Orientierung dienen soll. Die Aufgabe der stetigen Optimierung jeglicher Malinahmen liegt in
Zukunft bei dem Label selbst.

Der néchste Schritt nach der optischen Gestaltung der Anzeige ist die Festlegung der
gewdlnschten Zielgruppe. Facebook bietet verschiedene Einstellungsmdglichkeiten hierfiir und
errechnet die daraus resultierende potentiell erreichbare Usergruppe. Die Zielgruppendefinition
flr das Beispiel des OKL ist in Abbildung 18 zu sehen. Die lokale Begrenzung wurde fir das
DACH-Gebiet ausgewahlt, also fur den deutschsprachigen Raum, da die Horspiele des OKL
alle in der deutschen Sprache produziert worden sind. Somit ist auch die Auswahl der Sprache
des Nutzers klar: Deutsch. Bei der Eingrenzung der Altersgruppe wurde die Einschatzung von
Hardegen als Orientierung gewahlt: der Altersrahmen von 16 bis 50 Jahren.

AbschlieBend wurden verschiedene Interessen ausgewdhlt, die ein Nutzer in seinem
Profil eingetragen haben soll, um diese Werbeanzeige gezeigt zu bekommen. Da es noch keine
weiteren Marktforschungen rund um das OKL gibt, wurde hierbei der Schwerpunkt auf die
Genre-Auswahl und angrenzende Interessen gelegt. Dazu zahlen die Genres Thriller, Psycho-
thriller, Krimis und dhnliche Angaben (z.B. ,,Krimis und Thriller*).

Zusétzlich wurden auch Genres, die hierbei anderen Medien zugeordnet sind, ausge-
waéhlt: Abenteuerfilm, Kriminalroman, Kriminalfilm und Film noir. Die Intention hinter dieser
Auswahl ist, dass es somit mdglich ist, auch Nutzer, die sich zwar beispielsweise fiir das Genre
Krimi interessieren, jedoch (noch) nicht fur Horspiele, dennoch ebenfalls angesprochen werden
konnen. Jemand, der beispielsweise einen ,,Kriminalroman* mag, konnte ebenfalls offen sein
far Horspiele dieses Genres, auch wenn er selbst sich mit diesem Medium noch nicht auseinan-
dergesetzt hat und deswegen noch nicht wissen kann, ob ihm dieses Medium gefallt oder nicht.

Das Interesse am Medium Horspiel selbst wurde natirlich ebenfalls mit in die Auswahl
genommen, ebenso wie der dazu passende Begriff ,,Lausch Phantastische Horspiele®. Hierbei
handelt es sich ebenfalls um ein Horspiellabel, das mehrere Fans hat, welche das Label als Inte-
resse angegeben haben. Dadurch steht dieses Interesse als Auswahl zur Verfiigung und kann
tibernommen werden. Thematisch tberschneiden sich die Produktionen der Labels in vielen
Punkten, da das Label Lausch beispielsweise die Horspielserie ,,Caine verdffentlich hat, wel-
che als ,,actiongeladener Fantasy-Thriller (LAUSCH 2014) bezeichnet wird. Es gibt hier also
Uberschneidungen, aus diesem Grund wurde dieses Interesse ebenfalls mit in die Auswahl

Ubernommen.
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Da neue Fans der Facebook-Fanpage generiert werden sollen, wurde ausgewéhlt, dass
diese Werbeanzeige auRerdem nur Nutzern angezeigt werden soll, die bei der Fanpage nicht
bereits auf ,,Gefallt mir* angegeben haben.

Aus all diesen Angaben ergibt sich laut Facebook eine ungefahre potentielle Reichweite
von 6.200.000 Nutzern. Von dieser Anzahl sind jedoch nur rund 5.100.000 Nutzer taglich auf
Facebook aktiv. Laut Hardegen und Tams steht dem OKL eine Summe im unteren dreistelligen
Bereich zur Verfligung, um in Online-Marketing zu investieren. Fir dieses Beispiel wird des-
halb ein Budget von 200 EUR festgelegt. Diese Summe wurde in der Konfiguration der Werbe-
anzeige als Laufzeitbudget angegeben, was bedeutet, dass es kein tagliches Maximalbudget
gibt, sondern fur den gesamten Zeitraum maximal 200 EUR investiert werden konnen. Ist diese
Summe aufgebraucht, wird die Anzeige nicht mehr geschaltet, auch wenn das Ende der Laufzeit
noch nicht erreicht ist. Das gewahrleistet, dass das Label keine ungeplant hohe Summe inves-
tiert.

Der Laufzeitraum wurde fiir den 29. August bis 11. September 2014, was insgesamt 14
Tage sind, festgelegt, da zum Startdatum das neue Hoérspiel erscheint und diese Veroffentli-
chung einen zusatzlichen positiven Effekt in Verbindung mit der Werbeanzeige erzielen kann.
Ist das neue Produkt auf dem Markt und wird auf der Facebook-Seite beworben und von zufrie-
denen Horern kommentiert und gelobt, so kann dies zusatzliche Uberzeugungskraft fir potenti-
elle Fanpage-Fans haben: Sie sind womdglich eher geneigt, auf ,,Gefdllt mir* zu klicken oder
gar das Horspiel zu kaufen.

Trotzdem kann diese Werbeanzeige auch spater erstellt und aktiviert werden, sie ist
nicht zwangsléufig an die Horspiel-Veroffentlichung gebunden.

Die von Facebook geschétzte tagliche Reichweite betragt bei diesem Kampagnenbudget
eine Anzahl von etwa 3.400 bis 8.900 Personen. Laut Facebook stiitzen sich diese Zahlen auf
Durchschnittswerte der Leistungen von samtlichen bisher geschalteten Werbeanzeigen. Es ist
somit ein ungefahrer Wert, der in der Praxis auch héher oder niedriger sein kann. Im Rahmen
eines kleinen Horspiellabels ist diese Anzahl jedoch als ausreichend einzuschétzen. Eine hohere
Investitionssumme wiirde wahrscheinlich einen gréeren Effekt haben, jedoch ist nicht sicher
gestellt, dass am Ende auch ein entsprechender Gewinn dabei herauskommt. Es ist somit sinn-
voller, dass sich das Label zukinftig selbststdndig und auf Basis ihrer Erfahrungswerte an die
optimale Summe herantastet.

Die Abrechnung fiir diese Werbeanzeige erfolgt pro ,,Geféllt mir“-Angabe auf der Oh-
renkneifer-Webseite, die durch die Werbeanzeige generiert wurde. Somit entstehen Kosten nur,
wenn eine erfolgreiche Umwandlung eines Nutzers in einen Fan der Facebook-Fanpage erzielt

wurde.
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Wichtig flr das Label ist, dass es, wenn es die Werbeanzeige friihzeitig erstellt und
automatisch fur den geplanten Zeitraum aktivieren l&sst, regelmaRig uberprift, ob der Zeitraum
und die Daten immer noch aktuell sind. Das gilt vor allem, wenn sich Anderungen ergeben wie
die Verschiebung des Veroffentlichungstermins des Horspiels oder die Verédnderung des Label-
Logos. In solchen Fallen sollte von den LB stets bedacht werden, dass sich solche Anderungen
auch auf die geplante Werbeanzeige auswirken kann. Im Zweifelsfall sollte dies immer Uber-
prift werden, um falsche oder veraltete Informationen zu vermeiden.

Ist die Laufzeit der Werbeanzeige voriber, sollte auRerdem eine Auswertung der Kam-
pagne erfolgen, um feststellen zu kénnen, ob das gesetzte Ziel erreicht werden konnte und wel-
che positiven und vielleicht auch negativen Effekte sie hatte. Facebook bietet hierfir ebenfalls
die Mdglichkeit, eine Auswertung der Daten im Anzeigenmanager zusammenstellen und ausge-
ben zu kénnen. Auf Grundlage der Auswertung kénnen fiir weitere Werbeanzeigen Optimie-

rungen vorgenommen werden.

4.2.3.4 Online-Offentlichkeitsarbeit

Aus dem Interview mit Hardegen und Tams geht hervor, dass das OKL bereits einen Pressever-
teiler zusammengestellt hat und diesen auch fiir das Versenden von Pressemitteilungen nutzt.
Die Grundlage fiir Pressearbeit ist demnach gelegt. Zusatzlich hat das Label eine Print- und
Internetpromotionskampagne lber die Agentur HighSpeed-Promotion.de starten lassen. Nach
den Vorgaben des Labels kontaktiert die Agentur beispielsweise geeignete Magazine und
Webseiten mit dem Ziel, das OKL ins Gesprach zu bringen. Es handelt sich dabei fiir das Label
um eine Testkampagne, die keine Erfolgsgarantie bietet. Sollte sie aus Sicht der LB erfolgreich
sein, ist eine weitere Kampagnenbuchung fiir das Label denkbar.

Ahnlich wie bereits im vorangegangenen Unterkapitel vorgeschlagen, versendet das
Label ein neu erscheinendes Werk, in diesem Fall ,South of Market”, an Testhorer, die an-
schlieRend in der Regel eine Rezensionen dazu schreiben. Diese MaRnahme sorgt dafiir, dass
das Horspiel zumindest in den Ublichen Horspielh6rerkreisen bekannt und dessen Veroffentli-
chung wahrgenommen wird. Uberzeugt das Werk und die Rezension fillt gut aus, so sind die
regelmaRigen Leser des Rezensenten eher geneigt, das Horspiel auch zu kaufen.

Wie bereits in Kapitel 3.1.2.4 Gber Online-Offentlichkeitsarbeit beschrieben wurde,
gehort zu diesem Bereich nicht nur das Kommunizieren nach auRen, sondern auch das Zuho-
ren. So konnen die LB beispielsweise durch Online-Recherche feststellen, wie andere Internet-
Nutzer Uber das Label sprechen, ob es positiv, negativ oder gar nicht wahrgenommen wird,
was die Nutzer mit dem Label assoziieren und was sie Uber ihre Produktionen denken. In eini-

gen Horspielforen sind die LB bereits aktiv, so zum Beispiel auf Hoerspieltalk.de. Sie halten die
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Nutzer (iber alles das Label und seine Produktionen betreffend auf dem Laufenden und beo-
bachtet somit auch die Reaktionen und Meinungen der Horer. Bei einer kurz gehaltenen Re-
cherche wird zwar deutlich, dass online noch nicht sehr viel iber das Label gesprochen wird —
bei den meisten Suchergebnissen handelt es sich um Beitrdge, die die LB selbst geschrieben
oder initiiert haben, dies kann zukinftig jedoch verbessert werden, indem haufiger das Ge-
sprach mit den Nutzern gesucht und somit derartige Aktionen angestoRen werden.

Ein Beispiel daflr kann die Erweiterung der genutzten Informationskandle sein: Das
Label wahlt weitere Foren oder Webseiten aus, die thematisch passend sind. Dabei muss die
Beschrankung nicht auf dem Medium Horspiel liegen, denn auch in diesem Fall ist es sinnvoll,
sich bei der Auswahl am Genre zu orientieren. Das bedeutet, dass auch Online-Foren, die sich
mit Themen wie Krimi- und Thriller-Literatur befassen, sinnvoll sein kénnen. Wichtig ist, dass
sich die LB im Vorfeld mit den Foren-Regeln auseinander setzen, da es moglich ist, dass Wer-
bung beziehungsweise werbende Beitrage unerwiinscht sind. In solchen Fallen gilt es, sich mit
den Administratoren in Kontakt zu setzen um gegebenenfalls eine Losung zu finden, die fir
beide Seiten funktioniert.

Das gleiche gilt fir Webseiten und Weblogs: Hier kann zwar nur der Administrator
selbst Beitrage veroffentlichen, aber es besteht die Moglichkeit, dass er Interesse daran hat,
ein Rezensionsexemplar anzunehmen und daraufhin das Label und dessen Hérspiel auf der
Webseite oder dem Blog vorzustellen.

Diese MaBnahmen beanspruchen in der Regel recht viel Zeit und Aufwand. Es sollte
deshalb bereits im Vorfeld geplant werden, welche Auswahl von Online-Foren sinnvoll ist und
realistisch bedient werden kann, ebenso wie gut Gberlegt sein sollte, mit welchen Webseiten
und Weblogs die Kommunikation aufgenommen werden sollte. Dabei kommt es vor allem
darauf an, dass diese Seiten ein zum Horspiel passendes, moglichst grofRes Publikum anspre-

chen.

4.2.3.5 E-Couponing

Auch die Mdglichkeit, eine E-Couponing-MaRnahme zu starten, sollte vom OKL bedacht wer-
den. Auch hier kann, aus den gleichen Grunden wie bei der Schaltung einer Online-
Werbeanzeige, auf die Optionen, die Facebook bietet, zuriickgegriffen werden. Uber die Fanpa-
ge besteht die Mdglichkeit, ein Angebot zu erstellen, das beispielsweise Rabatt beim Kauf des
neuen Horspiels ,,South of Market™ anbietet. Dabei muss die Fanpage mindestens iiber 50 ,,Ge-
fallt mir“-Angaben verfugen (vgl. FACEBOOK 2014).
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In Abbildung 19 ist zu sehen, wie ein sol-

DHREN i i
KNEIFER Ohrenkneifer hat ein Angebot gepostet

ches Facebook Angebot gestaltet sein kann. In i
diesem Beispiel wurde ein Rabatt von 5 EUR beim = € Rabatt beim Kauf des neuen Ohrenkneifer
Horspiels "South of Market"!
Kauf des Horspiels ,,South of Market* angeboten. 7 0
7

Dieses Angebot kann maximal zwanzigmal in An-
spruch genommen werden. Die Anzahl der Inan-
spruchnahmen kann das Label selbst nach eigenem

Ermessen festlegen. In diesem Beispiel wurde die

Anzahl 20 ausgewdhlt, was als Testmenge zu sehen

5 € Rabatt Angebot beanspruchen

ist. Je nach Reaktion der Nutzer kann die Anzahl
auch nachtréaglich erhoht beziehungsweise die AK-  comitmir - Kommentieren - Teilen

tion wiederholt werden. Abb.19: Eine mégliche Gestaltungsweise
eines Facebook Angebots fur das Labels

Es ist anzunehmen, dass beim Verkauf der .
Ohrenkneifer

Horspiele bei dieser Rabattierung nur noch eine

sehr geringe oder gar keine Gewinnspanne mehr vorliegt. In diesem Fall ist das vorrangige Ziel
auch nicht die Gewinnsteigerung des Unternehmens, sondern die Reichweitenerhéhung und der
Aufbau einer Kundenbeziehung.

Erstellte Angebote mussen anschlieRend tber Facebook beworben werden, da dies von
Facebook so vorgegeben ist (vgl. ROTH 2012). Aus diesem Grund kann auch eine Zielgruppe
festgelegt werden. Bei der Zielgruppenzusammenstellung fand die Orientierung an der Zusam-
menstellung der Facebook-Werbeanzeige statt. Somit liegt die Altersspanne wieder zwischen 16
und 50 Jahren und es wurden beide Geschlechter ausgewéhlt. Abgesehen von der Auswahl einer
Stadt, in der der Nutzer wohnen soll, was in diesem Fall nicht sinnvoll ist, kann bei den Face-
book Angeboten keine weitere Zielgruppeneingrenzung vorgenommen werden.

Fir dieses Beispiel wurde das Laufzeitbudget auf 5 EUR festgelegt. Das bedeutet, dass
maximal diese Summe aufgewendet wird, um das Angebot zu bewerben. Die Laufzeit wurde
nicht im Vorfeld definiert, da das Angebot endet, sobald 20 Nutzer es in Anspruch genommen
haben. Die Reichweiteneinschatzung durch Facebook liegt bei 12.000 bis 33.000 Personen.

Das Risiko dieser MaRnahme liegt vor allem darin, dass vorrangig Nutzer, die das Hor-
spiel ohnehin gekauft hatten, dieses Angebot in Anspruch nehmen und somit ein Verlust in den
Einnahmen zu verzeichnen ist. Dabei ist jedoch zu beachten, dass diese MaRnahme dennoch den
positiven Effekt erwirken kann, dass die Nutzer einen positiven Eindruck vom Label erhalten.
Es handelt sich bei dieser Malinahme somit nicht allein um eine Neukundengewinnungsmali-
nahme, sondern auch um die Pflege und Verbesserung der Beziehung zu Bestandskunden. Aus

diesem Grund ist eine E-Couponing-Aktion dieser Art trotzdem empfehlenswert.
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Hinzu kommt, dass ein Verkauf der Horspiele und deren Besprechung im Netz gleich
zu Anfang angestoBen werden kann: Motiviert durch diese Rabattierung kauft ein Nutzer, ob
bereits Ohrenkneifer-Kunde oder nicht, das Horspiel sofort nach der Verdffentlichung und be-
richtet nach dem Héren im besten Fall online dariiber, sodass sich durch Mundpropaganda die
Reichweite und das positive Image des Horspiels und des Labels auf- und ausbaut. Dieser Ef-
fekt konnte weitere Kaufe durch potentielle Horer nach sich ziehen, die erst die Rezensionen
und Meinungen anderer Horer abwarten oder aus anderen Griinden noch nicht gekauft haben.

Zusatzlich liegt der Vorteil von Facebook-Angeboten darin, dass ein Nutzer, der das
Angebot in Anspruch genommen hat, diese Handlung auf seinem Facebook-Profil teilen kann.
Tut er dies, erfahren auch seine Kontakte von diesem Angebot, sodass neben der Bewerbung
durch Facebook auch eine virale Verbreitung zustande kommen kann, was die Reichweite
abermals erhoht.

Zusammenfassend ist es ratsam flr das OKL, auch mit den Facebook Angeboten unter
Zuhilfenahme der herausgearbeiteten Beispielvorgaben eine Testrunde zu starten, da die Vortei-

le Uberwiegen.

4.2.3.6 Kontinuierlicher Optimierungsprozess

Samtlichen MaRnahmen nachfolgend steht stets der Optimierungsprozess. Dazu gehoren unter
anderem die Auswertung einer durchgefiuhrten Kampagne nach Beendigung und deren Er-
folgsmessung anhand der im Vorfeld festgelegten Ziele. Durch eine Auswertung kann ein Un-
ternehmen moglichst objektiv einschatzen, welchen Effekt eine MalRnahme hat und ob sie sich
rentiert hat. Speziell bei kleinen Horspiellabels sollte immer der Geld- und Zeitaufwand mitbe-
dacht werden, da beide Ressourcen in der Regel nur sehr begrenzt vorhanden sind und deswe-
gen der Effekt einer MalRnahme am Ende im Verhaltnis zum Aufwand angemessen sein sollte.

Hat eine Auswertung stattgefunden, sollten aus den darin gewonnen Erkenntnissen
Konsequenzen gezogen werden. Das bedeutet, die ndchsten Schritte und MalRnahmen zu planen
unter Einbezug des Erlernten. War eine Manahme nicht im gewiinschten Rahmen erfolgreich,
sollte sie nicht weiter beziehungsweise nicht auf die gleiche Art fortgefihrt werden.

Um eine MaRnahme zu optimieren, kénnen verschiedene Faktoren gedndert werden, um
ein besseres Ergebnis zu erzielen. Mégliche Faktoren sind Zeit- und Geldaufwand, die Wahl des
Kooperationspartners oder des Dienstleisters oder die Definition der Rahmenbedingungen wie
Zielgruppe und Zeitraum. Je nach MalRnahme sind weitere Faktoren mdglich.

Sollte eine MaRRnahme einen zu hohen Kosten- oder Zeitaufwand bedeuten, kann es
auch sinnvoll sein, sie einzustellen und zu einem spdteren Zeitpunkt, wenn dem Label bei-

spielsweise mehr Mittel zur Verfligung stehen, erneut in Betracht zu ziehen.
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Ziel der regelméRigen Auswertung ist es, dass sich die LB eine Zusammenstellung von
OMM erstellt, die fur ihr Label funktionieren und, basierend auf ihren Erfahrungen, sinnvoll
und effizient sind. Auf diesen MaRnahmenkatalog kann das Label jederzeit zurtickgreifen, ihn
weiter optimieren, ergdnzende MalRnahmen hinzufugen und durch eine entstehende Routine
schnell und flexibel reagieren kdnnen, wenn es gilt, eine passende WerbemalRnahme auszuwéh-
len. Das bedeutet wiederum eine Zeitersparnis und eine hohere Erfolgschance fiir das Label.

Zusammenfassung des vierten Kapitels

. Die Anwendung des Handlungsplans bei einem KMHL ist in der Theorie mdglich
«  Der Schwerpunkt liegt auf der Interaktion mit den (potentiellen) Kunden

« Eine regelmalige Erfolgskontrolle jeder MalRnahme hilft bei der Optimierung

« Ein kontinuierlicher Optimierungsprozess ist unerlasslich
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5 Diskussion der Ergebnisse

In den vorangegangenen Kapiteln wurden viele Erkenntnisse zusammengetragen, die den Hor-
spielmarkt genauer beleuchten, und es ist eine Handlungsplan fir OMM entstanden, der fiir
KMHL auch umsetzbar ist. Nachfolgend sollen die zu Beginn der Arbeit aufgestellten Hypothe-
sen H1 bis H4 erneut betrachtet und mithilfe der gewonnenen Erkenntnisse auf ihr Zutreffen

tberprift werden.

5.1 Hypothese H1: Online-Marketing als Erfolgsgarantie?

H1 Der Einsatz von Online-Marketing-MalRnahmen ist fur kleine und mittelstdndische Hor-
spiellabels nicht nur vorteilhaft, sondern kann in entscheidendem Mal3e zu ihrem Erfolg

beitragen.

Aufgrund des Mangels an bisher eindeutig erfolgreich verlaufenen OMM eines KMHL ist diese
Hypothese als nicht eindeutig zutreffend anzusehen. Fir ihr Zutreffen spricht, dass durch das
Experteninterview mit Falk. T. Puschmann auf Basis seiner Erfahrung deutlich wurde, dass
Crowdfunding-Aktionen zwingend Online-Marketing erfordern. Seine Crowdfunding-
Kampagne zu seiner Horspielserie Der Fluch unterstitzt diese Hypothese, da er mehr als 100
Prozent der bendtigten Summe fur die Produktionskosten eingenommen hat. Die Kampagne war
also erfolgreich und ist ein Indiz dafir, dass Online-Marketing viel dazu beitragen kann, dass
auch sonstige andere Vorhaben eines KMHL erfolgsversprechend sind. Der Beweis in der Pra-
xis kann in der Zukunft womdglich vom OKL durch die Umsetzung der in dieser Bachelorarbeit

erbracht werden.

Fazit: Die Hypothese H1 ist als teilweise richtig zu bewerten, es fehlen jedoch weitere
Untersuchungen und Praxisbeweise, um sie vollstandig bestatigen oder verwerfen

zu konnen. In Verbindung mit Crowdfunding trifft sie aber zu.

5.2 Hypothese H2: Kommunikationsstrategie fur ein besseres Image der

Horspielbranche

H2 Durch eine passende Kommunikationsstrategie kann das Image des Mediums verandert

werden, sodass die Reichweite fiir Erwachsenenhérspiele insgesamt steigt.
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Im Rahmen dieser Arbeit wurde deutlich, dass das Horspiel unter anderem mit einem Image-
Problem zu kdmpfen hat. Nicht nur die Marktlibersattigung, vor allem der Grof3teil der Kinder-
horspiele sowie der Schwerpunkt, der bei Erwachsenenhdrspielen auf dem sogenannten Grusel-
Trash und dhnlichen oft verwendeten Themen liegt, verhindern ein K&uferwachstum. Durch das
Fokussieren auf Bestandskundenmarketing im Rahmen der erarbeiteten OMM konnte ein Weg
aufgezeigt werden, wie diesem Problem entgegengewirkt werden kann: Indem ein Label seine
Markenidentitat klar herausarbeitet und auch kommuniziert, kénnen potentielle Kunden uber-
zeugt werden, das Produkt zu testen. Uber Mainahmen wie die Nutzung von LovelBooks.de in
Verbindung mit den sogenannten Leserunden kénnen weitere Horer gewonnen werden, die sich
von der Qualitdt des Horspiels und dessen Eignung fir Erwachsene Uberzeugen kénnen.
Dadurch kann ein neues Bild vom Medium Hdorspiel entstehen, das sich durch das Einsetzen
von Mundpropaganda weiter verbreitet. Es ist aber anzunehmen, dass dies ein langwieriger

Prozess ist.

Fazit: Die Hypothese H2 ist teilweise richtig, auch hier fehlen jedoch weitere Erkenntnisse
aus der Praxis, die erst durch den verstarkten Einsatz von Online-Marketing gewonnen

werden kénnen.

5.3 Hypothese 3: Online-Marketing-MalRnahmen zur Erhéhung der Reich-

weite?

H3 Online-Marketing-MaRnahmen abseits der Ublichen Vertriebswege kdnnen die allge-

meine Reichweite fiir Horspiele erhéhen.

Diese Hypothese hat sich im Verlauf der Arbeit bestatigt. Es gibt viele Mdglichkeiten, um die
Reichweite eines Labels zu erhéhen. In dieser Arbeit wurden unter anderem die Nutzung von
YouTube, das Schalten von Werbeanzeigen auf Facebook sowie das Erstellen und Pflegen eines
Autorenprofils auf LovelyBooks.de vorgestellt. Diese drei MalRnahmen und weitere OMM er-

madglichen es KMHL ohne groRen finanziellen Aufwand ihre Reichweite zu erhdhen.

Fazit: Die Hypothese H3 konnte bestatigt werden. Online-Marketing bietet verschiedene
Werkzeuge fur kleine und mittlere Horspiellabels, mit deren Hilfe ohne groRen Budget-

aufwand die Reichweite erhoht werden kann.
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5.4 Hypothese 4: Online-Marketing als geeignetes Mittel fur KMHL?

H4 Fur eine effektive Online-Marketing-Strategie ist, abgesehen von Mitarbeiterressourcen,
kein grofer finanzieller Aufwand notwendig, weshalb die Einfuhrung solcher Mafl3nah-
men besonders fir kleine und mittelstdndische Horspiellabels geeignet ist.

In dieser Bachelorarbeit wurden mehrere OMM herausgearbeitet und auf ihre Eignung fur
KMHL mit geringem Budget Uberprift. Daraus ist eine Zusammenstellung an Mal3nahmen ent-
standen, die fir KMHL sowohl umsetzbar als auch sinnvoll ist. In der theoretischen Anwen-
dung beim OKL wird sichtbar, dass die MaRnahmen sowohl umsetzbar und geeignet sind, als
auch das Finanz- und Zeitbudget eines KMHL wie dem OKL nicht iberschreiten und dennoch

Potenzial haben, sich positiv auf die Bekanntheit und den Verkauf des Labels auszuwirken.
Fazit: Die Hypothese H4 trifft zu. Online-Marketing bietet sowohl viele Mdglichkeiten

fur ein kleines und mittleres Label als auch viele kostenginstige Varianten zur

Durchfiihrung.

Zusammenfassung des flinften Kapitels

« Der Einsatz von Online-Marketing-MalRnahmen ist nicht zwangslaufig ein Erfolgsga-
rant, kann aber wesentlich zum Erfolg eines Labels beitragen

« Eine passende Kommunikationsstrategie kann in Verbindung mit weiteren Malinahmen
wie der Qualitatssicherung bei Produktionen die Grundlage bilden fiir eine positive
Imageveranderung des Horspielmarktes

« Online-Marketing ist ein geeignetes Werkzeug um die Reichweite eines KMHL zu er-
héhen

« Online-Marketing ist als Werkzeug fir KMHL geeignet, da es keine oder geringe Kos-

ten verursacht
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6 Fazit

Durch die Betrachtung des Horspielmarktes und der wichtigsten Bereiche des Online-
Marketings konnte im Rahmen dieser Arbeit mehrere Erkenntnisse gewonnen werden: Der HOr-
spielmarkt steht vor mehreren Problemen, deren Ursachen nicht eindeutig geklart sind. Dem
Medium hangt der Ruf an, nur fiir Kinder geeignet zu sein, eine einseitige Themenauswahl zu
bedienen oder schlichtweg qualitativ minderwertige Produkte zu beinhalten. Hinzu kommt, dass
der Erwachsenenhdrspielmarkt tberséttigt ist. Das macht es fur junge KMHL schwer sich zu
etablieren und wirtschaftlich erfolgreich zu werden. Ein Werkzeug, um diese Probleme trotz
eines geringen zur Verfligung stehenden Budgets zu tberwinden, kann das Online-Marketing
sein. Diese Annahme konnte bestétigt werden. Die Entwicklung einer OMS kann fir die Zu-
kunft fur KMHL hilfreich sein und dabei helfen, wirtschaftliche Stabilit4t oder gar finanziellen
Erfolg zu erzielen.

Es wurde herausgearbeitet, dass die Vorbereitung und Planung von OMM besonders
wichtig ist. Dazu zahlt bereits die Planungsphase vor der Label-Grindung. Es ist wichtig flr ein
KMHL zu wissen, wofir es stehen mochte, wo der Fokus in der Produktion liegt und wie seine
Zielgruppe aussieht. Darauf aufbauend kann ein KMHL geeignete OMM auswahlen, die zu
dessen Zielen passen und fur die sowohl Zeit als auch Budget zur Verfligung steht. Der Hand-
lungsplan gibt eine Richtlinie daftr vor.

Die theoretische Umsetzung des Handlungsplans anhand des OKL als Anwendungsbei-
spiel zeigt, dass es verschiedene Mdglichkeiten gibt, die Werkzeuge sinnvoll einzusetzen. Mit
ausreichender Vorbereitung und Vorlberlegung haben diese Malnahmen das Potenzial einem
KMHL unter anderem eine grofRere Reichweite, mehr Absatz und mehr Bekanntheit zu besche-
ren. Ein wesentlicher Aspekt ist dabei die Verbesserung der Kundenbeziehung. Der Fokus liegt
im ersten Schritt auf dem Bestandskundenmarketing, da die Kosten fur Neukundenakquise
wahrscheinlich zu hoch und somit nicht tragbar fir ein KMHL wadren. Preiswerter ist es, Kun-
den, die bereits Horspielhorer sind, als Stammkunden zu gewinnen. Daflr ist auch der Auf- und
Ausbau einer Markenidentitat wichtig. Die Bewerbung einzelner Horspiele erfordert einen zu
hohen zeitlichen Aufwand, der nicht nachhaltig fur das Label ist. Eine positive Markenwahr-
nehmung kann jedoch nachhaltig den Verkauf der Produktionen erhohen.

Bei der Untersuchung des Horspielmarktes wurde im Rahmen dieser Arbeit hauptsach-
lich auf Informationen zuriickgegriffen, die aus Experteninterviews gewonnen wurden. Diese
Methode wurde ausgewahlt, da es nahezu keine Studien zum kommerziellen Horspielmarkt
gibt. Die Horspiellabels selbst behalten ebenfalls Informationen zu Budget, Produktionskosten
und dhnliche Themen fiir sich. Dadurch konnte diese Arbeit nicht durch empirische Daten un-
termauert werden, was aller Wahrscheinlichkeit nach aber gute Erkenntnisse Uber den Markt

gebracht hatte. Die Durchfuihrung einer Studie erfordert viel Zeit und Aufwand, ware flr die
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zukunftige Behandlung dieser Branche aber eine sinnvolle MalRnahme, da durch daraus gewon-
nene Erkenntnisse eine Optimierung der erarbeiteten OMS und der einzelnen Malinahmen mdg-
lich wére. AuBerdem wirde es KMHL die Mdglichkeit geben, ihre Zielgruppe genauer definie-
ren zu kdnnen.

Dennoch hat diese Arbeit Erkenntnisse zum Horspielmarkt hervorgebracht, die zukinf-
tig KMHL die Arbeit mit OMM erleichtern und somit das Wachstum der Horspielbranche for-

dern kann.

7 Ein Ausblick in die Zukunft

Der Horspielmarkt wird sich sicherlich weiterhin wandeln. Aus den Experteninterviews ging
hervor, dass angenommen wird, dass regelméRig eine Selbstbereinigung des Marktes geschehe.
Es kann angenommen werden, dass dies auch in Zukunft passieren wird. Es ist nicht absehbar,
dass die Nutzung des Internets in den n&chsten Jahren zuriickgegen wird. Aus diesem Grund
besteht die Mdglichkeit, dass der Einsatz von OMM auch weiterhin sinnvoll ist. Befassen sich
mehr KMHL mit diesem Thema und setzen eine Integration von OMM um, ist es denkbar, dass
in Zukunft mehr Labels auf dem Markt bestehen. Ist die Umsetzung dieser MaRnahmen dauer-
haft erfolgreich, besteht auch die Mdglichkeit, dass das Medium Horspiel selbst unter erwach-
senen Menschen mehr Popularitét erlangt als es bisher der Fall war. Dies kann aber nur gelin-
gen, wenn eine positive Veranderung des Images des Mediums eintritt. Das setzt voraus, dass
bei der Horspielproduktion verstarkt auf Qualitat und anspruchsvolle Themen Wert gelegt wird
und dass der Fokus weiterhin auf dem Bestandskundenmarketing und dem Ausbau von Mar-
kenidentitaten liegt.

Mit einem enormen Wachstum des Marktes ist jedoch nicht zu rechnen. Nach den Ein-
schétzungen der Experten wird es sich auch weiterhin um einen Nischenmarkt handeln, der es
nicht mdglich macht, zahlreiche finanzielle Erfolge erzielen zu kdnnen. Dennoch kann ange-
nommen werden, dass er noch Potential birgt, das unter anderem durch Online-Marketing her-

vorgebracht werden kann.
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Anhang

Anhang 1: Protokoll der gefuihrten Interviews

Interviewter Label/Position Medium | Anfrage | Thema/Kapitel Antwort

Dirk Hardegen Ohrenkneifer E-Mail 21.6.14 | Marktsituation 22.6.’14 | 10:14
Detlef Tams Ohrenkneifer E-Mail 21.6.14 | Marktsituation 22.6.’14 | 11:39
Falk T. Puschmann | Innovative Fiction E-Mail 21.6.14 | Marktsituation 01.7.14 | 23:05
Anne Kinstler Horbuchexpertin E-Mail 28.6.14 | Marktsituation 06.7.14 | 16:19
Falk T. Puschmann | Innovative Fiction E-Mail 01.8.14 | Experteninterview | 19.8.”14 | 00:08
Marco Gollner Freier Horspielproduzent E-Mail 06.8.14 | Experteninterview | 12.8."14 | 15:12
Dirk Hardegen Ohrenkneifer E-Mail 13.8.14 | Ohrenkneifer 14.8.14 | 08:54
Detlef Tams Ohrenkneifer E-Mail 13.8.14 | Ohrenkneifer 14.8.14 | 11:04
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