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Fir den Zuschauer bedeutet jeder weitere Pro-
grammanbieter ein weiteres Fernsehprogramm zu
seiner Verfiigung. Viele der bereits auf dem IP-Weg
in Deutschland empfangbaren Programme sind
jedoch vollig unbekannt. Bei fast allen Sendern
handelt es sich um reine Spartenprogramme, die
eine ganz spezifische Zielgruppe ansprechen.

Schone Beispiele fiir Sender, die der Zuschauer kos-
tenfrei empfangen kann, sind die Trailerarena von
Pro7 (www.trailerarena.de), der Gamesender GIGA
(www.giga.de), ein kleiner Modesender (www.
fashionguide-tv.com). Hier bieten sich zukiinftig
Wirkungsmoglichkeiten fiir Fachjournalisten.

Aber auch viele Firmen und Brands nutzen das
Potenzial von IPTV: von Audi und ADAGC, iiber
die Bayer AG, die Deutsche Bahn bis hin zum FC
Bayern, um nur ein paar zu nennen. Zudem ist es
der vierte Ubertragungsweg fiir den Sport. Nun
konnen auch andere als die deutschen Haupt-
Sportarten den Weg zu den Zuschauern finden.
So kommt man nun in den Genuss von Eishockey
(www.deltv.org), Beachvolleyball (www.beach-
tv.de) oder Amateurboxen (www.boxing-tv.com).

IPTV ist das Zukunftsfeld

Auf jeden Fall wird hier in den nichsten Jahren
eine massive Konkurrenz zum herkdmmlichen
Fernsehen aufgebaut werden. Denn interessanter-
weise wird IPTV zu Zeiten angeschaut, die deutlich
machen, dass die Nutzer oft die ,dicke Leitung®
im Biiro ausnutzen und gerade auch von hier aus
IPTV konsumieren; somit ergibt sich auch tagsti-
ber eine mogliche neue Zuschauerwelle. Aufer-
dem werden die Programme jeden Tag besser

Punktlandung Podcast

und es ist damit zu rechnen, dass bald auch mehr
HDTV-Angebote im IPTV zu sehen sein werden.
Technisch ist IPTV bereits besser empfangbar als
das Satellitenfernsehen. Auch sind die Zuschauer-
zahlen bei einigen Programmen wesentlich hoher
als im herkommlichen Fernsehen.

Trotzdem ist es noch ein weiter Weg, bis jeder
Zuschauer sich dieser Tatsache bewusst ist und
gezielt nach IPTV-Angeboten sucht. Zuschauer,
die einmal begonnen haben, sind und bleiben Pro-
grammen treu, die ohne Streuverluste genau ihren
Geschmack treffen. Die TV-Sender dringen also
mit eigenen Internet-TV-Angeboten ins Netz.

Bald werden die Verlage nachziehen. Heute sind
zwel bis drei Prozent der Verlage mit IPTV aktiv.
Irgendwann wird jede Publikation ihren eigenen
Sender aufgebaut haben, bei den Grofiverlagen
gibt es bereits konkretere Planungen. Denn einige
Stimmen in den Verlagen haben Angst, mit ihrem
Kerngeschift nicht mehr wettbewerbsfihig zu
sein. Uber IPTV koénnen sie sich neu positionieren
und neue Erlosmodelle generieren.
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Erfordernisse und Einsichten bezliglich eines neuen Kommunikationsinstrumentes

Zusammenfassung

Das Mediensystem hat sich in den letzten zwei
Jahren grundlegend gewandelt. Dem klassischen
Sender-Empfanger-Modell wurde eine Vielzahl
von Kanalen hinzuaddiert. Diese funktionieren
jedoch nicht wie die bereits bekannten traditio-
nellen Medien. Ein solcher Kanal ist das Podcas-
ting — die zeitversetzte Verteilung von Audio- und

Videodateien iiber das Internet. ,,Punktlandung
Podcast* erklart neben inhaltlichen und forma-
len Aspekten die Einbindung dieses Kanals in
die Medienlandschaft. Gleichzeitig werden aktu-
elle gesellschaftliche Entwicklungen aufgegriffen,
um das Verstandnis fiir den Podcast als Informa-
tionskanal im Mediennetz zu férdern und einen
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(Be-)Wertungsversuch im Vergleich zu klassischen
Medien zu wagen.

Podcasting ist Radio on Demand

Wo sind sie hin, die hochwertig recherchierten
und produzierten Beitrige im Radio? Auf welchen
Sendern laufen noch Features, die in 20 Minuten
ein Thema erkliren? Radio heute ist oft gleichzu-
setzen mit Mainstream-Musik und Informations-
happen im 1:30-Format. Fiir mehr bleibt keine
Zeit und vor allem kein Geld. Vielleicht ist das
einfach so und wir, als anspruchsvolle Medienre-
zipienten, miussen dies akzeptieren. Marktwirt-
schaftliche Strukturen und
Zwinge zu durchbrechen ist
einfach nicht moglich. Aber es
tut sich was — neue Medien un
neue Kanile halten Einzug. Die
Medienlandschaft erfindet sich
seit einiger Zeit neu. Wahrend
frither das Mediensystem durch das klassische
Sender-Empfinger-Modell funktioniert wurde,
dominiert heute eine vernetzte und offene Diskus-
sion die Informationslandschaft — getrieben durch
die scheinbare Allgegenwirtigkeit des Internets.
Und so finden wir neuerdings wieder Beitrige und
Interviews, Features und Reportagen — nur nicht
im Radio, sondern in Podcasts.

Rein technisch betrachtet ist Podcasting eine
Erweiterung des Bloggens um Audio- bzw. Video-
dateien, die — iiblicherweise im MP3 Format — tiber
einen RSS-Feed verbreitet werden. RSS steht dabei
fir Really Simple Syndication und ist ein , XML-
basiertes Dateiformat, das den reinen Inhalt einer
Website nach einer strengen Normung anordnet®.!
Eine RSS-Datei fiir einen Podcast besteht dabei
aus generellen Informationen zum Podcast, z. B.
Titel, Beschreibung und Autoren, sowie aus einer
Auflistung von einzelnen Items mit Informatio-
nen zu den Podcastepisoden (z. B. Linge, Thema,
URL). Doch die Verbreitung von Audio- bzw.
Videoinhalten tiber das Netz ist nicht neu. Hinter
Podcasting steckt mehr als das Mash-up verschie-
dener Internettechnologien. Sie sind ,.ein wachsen-
des Phinomen hinsichtlich Angeboten, Horern,
Kommerzialisierung, medialer Aufmerksamkeit
und groflerer Bedeutung im Medienmix“? und sie
bringen das Horvergniigen in Kombination mit
auditiver Informationsvermittlung zuriick. Die
zeitliche Asynchronitit zwischen den Prozessen
des Sendens und Empfangens bringen dem Horer

Mit Podcasts kann jeder
seine Zeit zum Hdéren nach
den eigenen Wiinschen und
Anforderungen gestalten.

neben der inhaltlichen Vielfalt zudem die zeitliche
Unabhingigkeit.

Da kann man in der U-Bahn Englisch mit Dr.
Jeff McQuillan aus ,beautiful Los Angeles/Cali-
fornia“’ lernen, wihrend des Joggens auf KAN-
ALgrin einem Reisebericht durch SecondLife?
folgen, im Auto horen, was bei Starbucks® Kaffee
und Kithe gemeinsam haben oder auf dem Weg
zur Arbeit der Bandgeschichte von Tocotronic
anldsslich ihres zehnjihrigen Bithnenjubiliums®
lauschen. So genannte ,,Ear Time-Situationen®
gibt es viele und mit Podcasts kann jeder seine Zeit
zum Horen nach den eigenen
Wiinschen und Anforderungen
gestalten.

Allein in deutscher Sprache hat
der Rezipient die Moglichkeit,
aus mehr als 3.000 verschie-
denen Sendungen zu wihlen. Produziert werden
Podcasts vorrangig von Medien, aber auch von
Privatpersonen, Vereinen, Organisationen und
Unternehmen - sie beteiligen sich als Sender aktiv
an der Podosphire. Der Vorteil — sie bestimmen
die Inhalte unabhingig vom ,,Gatekeeper Journa-
list“. Der Nachteil — sie miissen den Umgang mit
dem neuen Medium lernen! Ja, sie miissen, sonst
werden sie bitter enttduscht.

Etwa vier Prozent der Deutschen sind in der Podosphére aktiv

Podcasting ist Pointcasting

Der Wortteil ,,Casting” in Podcasting leitet sich
von dem englischen Wort Broadcasting (Rund-
funk) ab. Das suggeriert zunichst ein grofles
Publikum. Bezogen auf den technischen Zugang
zu einem Podcast mag diese Wortwahl tiberzeu-
gen. Einmal im Netz sind die Dateien praktisch
fir jeden abrufbar, vorausgesetzt er verfiigt iber
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Zugang zum Internet. Hinsichtlich ihrer wahren
Verbreitung sind sie jedoch nicht mit Massenme-
dien vergleichbar, auch wenn manchmal Begriffe
wie ,Radio on Demand“ oder , Tivo for Radio“
im Zusammenhang mit Podcasts auftauchen. Dies
mag jedoch eher ihrer dsthetischen Ahnlichkeit zu
klassischen Medien wie Radio oder TV zuzurech-
nen sein, denn ihrer tatsichlichen Reichweite.

Etwa vier Prozent der Deutschen sind in der
Podosphire aktiv. Unter den Horern finden sich
iberdurchschnittlich viele Manner (81,9%), das
Durchschnittsalter liegt bei
etwa 30 Jahren. Ferner charak-
terisieren ein formal guter Bil-
dungsgrad, der Familienstand
sledig® sowie ein bemerkens-
wert hohes Nettoeinkommen
die typischen Podcasthorer”. Diese Beschreibung
mag aktuell auf den Neuigkeitsgrad des Mediums
zuriickzuftihren sein. Podcasts sind im Moment
Informationsmedien der so genannten Early Adop-
ters. Des Weiteren kdnnen hier geschlechtsspezi-
fische Unterschiede im Umgang mit neuen Tech-
nologien Erklirung geben. Singh verweist dar-
auf, dass die spielerische Aneignung einer neuen
Technologie eine miannliche Methode ist. Frauen
gehen hier eher strukturiert und zielorientiert vor.®
Im Moment befindet sich das Phinomen Podcast
jedoch sowohl aus aktiver (Sender-) als auch aus

passiver (Rezipienten-)Perspektive in einer Phase
des (Aus-)Probierens und Erfahrens.

Auch beziiglich inhaltlicher Charakteristika wen-
den sich Podcasts nicht an ein Massenpublikum,
sondern richten sich an ,,eine kleine, oft fest umris-
sene, homogene und an einem sehr speziellen The-
ma hoch interessierte Zielgruppe®“.’ Ein Podcast ist
ein Informationsangebot, fiir das sich ein Horer
ganz bewusst entscheidet. Die-
se Entscheidung wird bei jedem
Horen erneut Uberpriift. Inhalt
und Format miissen den Rezipi-
enten iberzeugen und kontinu-
ierlich binden. Dabei erwarten
die Horer sowohl unterhaltende
Elemente (86%) als auch Information (82%) und
Weiterbildung (46%)'°. Das Medium Podcast ori-
entiert sich zu einem groflen Teil am traditionellen
Horfunkjournalismus mit Formaten wie Inter-
views, Beitrigen, Reportagen und Audiofeatures.
Jedoch hat es mehr Freiheiten als kommerzielle

Podcasts sind im Moment
Informationsmedien der so
genannten Early Adopters.

Podcasting ist Pointcasting
(nicht Broadcasting) — ein
neuer Abonnent
Zielgruppen-Punktlandung.

und private Radiostationen, die in einem wesent-
lich engeren Korsett aus Pflichten, Regeln und
Zwingen existieren.

Diese Spezifika machen den Podcast zum Mikro-
medium.!! Hier ist allerdings nicht die Anzahl,
sondern die Qualitit der erzielten Kontakte ent-
scheidend. Hinter Podcasts verbirgt sich ein ande-
rer Mechanismus als hinter traditioneller Medien-
arbeit. Klassischerweise fungieren Journalisten als
Gatekeeper, die mittels Nachrichtenwerten ent-
scheiden, welche Inhalte in welchem Umfang und
in welcher Aufmachung in den
Medien platziert werden. Mit
Medien wie Podcast wird der
Journalist als Informationsse-
lekteur iibersprungen. Es wird
fir Unternehmen und Organi-
sationen einfacher, Inhalte zu platzieren und eine
Offentlichkeit zu erreichen. Die Selektion auf Sei-
ten des Rezipienten kann jedoch nicht umgangen
werden. Entsprechend seiner Interessen und des
individuellen Nutzwertes des Podcasts entscheidet
er sich bewusst fiir ein Abonnement. Laut Podcast-
Umfrage haben deutsche Podcastkonsumenten im
Durchschnitt 15 Podcasts abonniert wovon sie
zehn regelmiflig anhoren.”? Ahnliche Ergebnisse
erzielte auch der Podcastverein bei einer gemein-
samen Studie mit dem House of Research: Mehr
als zwei Drittel (67%) der Abonnenten horen sich
auch 75 bis 100 Prozent der heruntergeladenen
Episoden an."” Die Inhalte kommen an und zwar
dort wo sie sollen. Podcasts erreichen Zielgruppen
mit weniger Streuverlusten und auf intensiverem

Weg.

Qua Alter des Mediums und Spezifika des Formats
ist die Zielgruppe, die mit einem einzelnen Podcast
erreicht werden kann, im Vergleich zu Massenme-
dien eher klein. Das ist jedoch
kein Nachteil. Podcasting ist
Pointcasting (nicht Broadcas-
ting) — ein neuer Abonnent ist
eine Zielgruppen-Punktlan-
dung.

ist eine

Podcasting ist Vernetzung

Neben den angesprochenen formalen und inhalt-
lichen Merkmalen ist ein weiteres Kriterium ent-
scheidend: Potenzielle Horer kdnnen einen ange-
botenen Podcast nur nutzen, wenn sie von dessen
Existenz wissen bzw. auf thn aufmerksam werden.
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»Das Internet ist die grofite Bibliothek der Welt
— bloss liegen alle Biicher verstreut auf dem Boden
rum®“."* Diesen ,untiberschaubaren Raum*® gilt es
zu entwirren. In einem ersten Schritt heif$t das,
den eigenen Podcast iiber verschiedene Wege den
potenziellen Horern zuginglich zu machen. Dazu
gehort die Bereitstellung einer jeden Folge auf der
eigenen Homepage, das Einpflegen einer jeden
Folge in einen RSS-Feed oder auch das Einstel-
len in so genannten Podcastverzeichnissen (z. B.
podster.de). Gleichzeitig gilt es, die Inhalte zu
verlinken, um an thematisch relevanten Stellen auf
das zusitzliche Informationsangebot aufmerksam
zu machen. Dazu stehen Podcastern verschiedene
Moglichkeiten zur Verfiigung und mit Kreativitat
konnen jederzeit weitere Verbreitungskanile und
Ankniipfungspunkte erdacht werden. Beispiels-
weise kann innerhalb einer Episode auf andere
(vorangegangene oder zukiinftige) verwiesen wer-
den. Verlinkung und Strukturierung kann dariiber
hinaus auch auferhalb des Kanals stattfinden, z. B.
in thematisch verwandten Blogs und Communi-
ties. Selbst klassische Kommunikationsmafinah-
men wie Presseinformationen, Newsletter, etc sind
zu bedenken, um auf den neuen Kanal aufmerk-
sam zu machen. Sie sollten gerade von Unterneh-
men und Organisationen bei der Kommunikation
im Web keines Falls aufler Acht gelassen werden.

Podcasting ist Potenzial

Podcasting ist heute (noch) ein kommunikatives
Experiment, in Zukunft wird es sich etablieren als
eine von vielen Moglichkeiten, sich seiner Offent-
lichkeit zuzuwenden. Dass es so kommen wird,
zeigt die Evolution der Gesellschaft hin zu Hyper-
individualisten. ,Die Konsumenten sind indivi-
dualisierter denn je; sie erwarten von jeder Ware,
jeder Dienstleistung und jedem Erlebnis, dass sie
auf ihr ureigenes Selbst abgestimmt sind. Fiir sie
zahlt nur das ,Youniverse’. [...] Alles dreht sich
ums Ich.“!® Betrachtet man Podcasts in diesem
Zusammenhang wird schnell klar, dass der aktuelle
Hype um das Medium eine sichtbare Ausprigung
des Bediirfnisses eines jeden Einzelnen nach Indi-
vidualisierung ist. Entsprechend muss der Erfolg
eines Podcast anders bewertet werden. Er liegt in
der Treffgenauigkeit einer Nische. Es geht nicht
darum, massenhaft Information zu verbreiten
— das konnen die bewahrten Medien besser — son-
dern darum, spezifische Bediirfnisse zu erfiillen.
Das Potenzial des Podcasts liegt in der Vertiefung
von Themen, in der Bereitstellung von Meinung

und in der Diskussion mit jedem einzelnen Horer.
Massenmedien konnen dieser Hyperindividuali-
sierung nicht standhalten — diese Kraft haben nur
Medien der Nouveau Niche!é, wie Podcasts.
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