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1  Einleitung 
 

1.1 Aktualität des Themas 
 

Die Menschheit erlebt gerade die digitale Revolution. Was gestern noch physisch 

vorhanden und nur lokal greifbar war, ist heute in virtuellen Rechenzentren 

gebunkert und jederzeit und überall verfügbar. Die großen Medienunternehmen 

haben sich inzwischen strategisch umorientiert, auch wenn die Auswirkungen 

dieser Umwälzungen für die Presse und den Journalismus höchstens ansatzweise 

zu erkennen sind und somit Risiken bergen.1   
 

Ein Blick auf das Musikbusiness bietet aber Perspektiven und Ansätze für die 

Zukunft. Dort ist die Substitution analoger Informationsträger am schnellsten und 

nachhaltigsten verlaufen. Der Weltverband der Phonoindustrie vermeldete, dass 

2014 erstmalig der gleiche Umsatz über digitale Verkaufskanäle und -formate 

generiert wurde wie über klassische Tonträger. 2  Dies ist vor allem dem 

Marktsegment des Streaming geschuldet. Diese direkte Datenübertragung, bei der 

Musik nur konsumiert und nicht abgespeichert wird, hat in den letzten fünf Jahren 

weltweit beachtliche Zuwachsraten verzeichnet. Das Besitzen von Musik wird in 

Zukunft weiter an Bedeutung verlieren. Selbst in traditionsbehafteten Märkten wie 

Japan konnten Streaming-Programme auf mobilen Geräten 2015 Fuß fassen.3 
 

Der "Apple" Konzern, der den Übergang in das digitale Zeitalter durch seine 

Pionierarbeit auf Hard- und Softwareebene in den letzten fünfzehn Jahren 

maßgeblich geprägt hat, ist erst 2015 mit "Apple Music" in den Streaming-Markt 

eingestiegen und könnte trotzdem schon Ende 2016 fast auf Augenhöhe mit dem 

Marktführer "Spotify" sein.4 Dass das Alleinstellungsmerkmal dieses Musikdienstes 

ein Relikt aus dem analogen Kommunikationszeitalter ist, mutet wie ein 

Anachronismus an: ein 24-Stunden Radioprogramm mit renommierten 

Moderatoren und Künstlern. 

 

                                                        
1 Vgl. Clark, N. (2015): A Giant in Print Reboots, S. B1. 
2 Vgl. o.V. (2015): Digital Music Report 2015, S. 6 ff. 
3 Vgl. o.V. (2015): Mobile Music Streaming: Driving the Next Digital Revolution, S. 7 ff. 
4 Vgl. o.V. (2015): Apple Music has around 8m subscribers, will hit 20m next year. Abruf am 
15.05.2016. 
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Dieser unerwartete Schachzug von "Apple" offenbart, dass neben den 

Musikempfehlungen, die den Benutzern von Streaming-Diensten immer öfter als 

von Experten kuratierte Liederlisten unterbreitet werden, generell Inhalte großen 

Anklang finden, die vom Faktor Mensch abhängig sind. Das Radio ist seit jeher das 

direkteste und menschlichste Medium, dessen Wirkungskraft wir uns nur schwer 

entziehen können. 5  Der Hörfunk hat sich aber vom Korsett der direkten, 

elektromagnetischen Übertragung befreit und taucht in der digitalen Welt mitunter 

in emanzipierter und fragmentierter Form auf, wie das Podcasting zeigt. Der 

technische Fortschritt und die bedeutende Marktdurchdringung mobiler 

Kommunikationsgeräte macht es immer einfacher, solche abonnierbaren, digitalen 

Audioinhalte im Einklang mit der individuellen Disponibilität zu konsumieren. Sie 

werden als Informationsträger immer relevanter.6  
 

Eine kanadische Studie zeigt, dass das Zeitfenster zum Vermitteln von 

Informationsinhalten immer kleiner wird. Durch die Flut an Reizen, die der Mensch 

heutzutage zu verarbeiten hat, ist er vom Herausfiltern des Wesentlichen zu einem 

echten Multitasking übergegangen. Seine Aufmerksamkeitsspanne ist zwischen 

den Jahren 2000 und 2013 im Durchschnitt von zwölf auf acht Sekunden gefallen 

und liegt damit sogar unter der eines Goldfisches. Der Schlüssel zum Erfolg liegt 

daher in der richtigen Stimulation der Sinne.7 Da die meisten Reize, die im Gehirn 

verarbeitet werden, visueller Natur sind, ist der Hörsinn ein wichtiges Zugangstor, 

um Informationen zu übermitteln.8 Das Ohr nimmt diese nicht nur sehr differenziert 

auf, sondern ist auch extrem leistungsfähig.9 
 

In einer digitalen und vernetzten Welt, die erlebnis- und nicht besitzorientiert ist, ist 

die Art der Übermittlung mindestens genau so erfolgsentscheidend wie der Inhalt. 

Der Qualitätsjournalismus sollte sich dem Bereich der auditiven Wahrnehmung 

deshalb nicht verschließen.  

 

 

 

                                                        
5 Vgl. McLuhan, M. (1994): Understanding Media - The Extensions of Man, S. 299 ff. 
6 Vgl. Forster, K. (2015): New wave of podcasts aimed at younger, wider audience. Abruf am 
15.05.2016. 
7 Vgl. o.V. (2015): Attention spans - Consumer Insights, S. 6. 
8 Vgl. Nölke, S. V., Gierke, C. (2011): Das 1x1 des multisensorischen Marketings, S. 142 f. 
9 Vgl. Wengel, A., Geier, M. (2015): Sinne: Hören. Abruf am 15.05.2016. 
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1.2 Aufbau der Arbeit 
 

Aufgrund des Potenzials von Audioinhalten im digitalen Zeitalter wird in dieser 

Arbeit ergründet, ob eine Nachfrage für Qualitätsjournalismus in Form von 

Tonaufnahmen besteht, die über ein darauf zugeschnittenes Onlineportal für den 

Endverbraucher einfach zugänglich gemacht werden. Eine Analyse des globalen 

Medienkonsums soll verdeutlichen, dass die Vorzeichen hierfür vielversprechend 

sind. Um dem Projekt eine greifbare Dimension und einen definierten Rahmen zu 

geben, wird Luxemburg als Einführungsmarkt gewählt. Es wird erläutert, welche 

Chancen und Risiken die Charakteristiken des Landes und seiner 

Medienlandschaft bergen. Durch die Darstellung und Beurteilung der gängigsten 

Formen digitaler Audioübermittlung werden daraufhin das Sendeformat und die 

Medienschnittstelle bestimmt, an denen sich das Audioportal orientiert. Da im 

Hörfunk immaterielle Güter angeboten werden, wird danach ein Modell skizziert 

das es erlauben soll, den monetären Wert der Audioinhalte zu approximieren, weil 

diese ein wichtiger Bestandteil der Vermögenswerte sind. Eine detaillierte 

Zielgruppendefinition gibt Aufklärung über die Abnehmer des Endproduktes, ehe 

alle gewonnenen Erkenntnisse in eine Umwelt- und Unternehmensanalyse 

einfließen, welche die Erfolgsaussichten des Projektes klar abbilden soll. 

Abschließend wird ein fundiertes Urteil über die Zukunftsperspektiven gefällt.  
 

Diese Arbeit stützt sich auf zwei Arten von Primärdaten, die im Zuge der 

Vorbereitung gesammelt wurden.  
 

1.3 Qualitative Datenerhebung 
 

Ab Januar 2016 wurden etwa 60-minütige mündliche, teilstandardisierte Interviews 

mit vier wichtigen Akteuren der luxemburgischen Medienszene aufgezeichnet. Im 

Vorfeld der Einzelgespräche wurde der strukturierte Fragenkatalog als Leitfaden 

übermittelt, um diesen Befragungen mehr Substanz zu geben und reflektiertere 

Aussagen zu erhalten. Das Grundgerüst der Fragen blieb konsistent und wurde für 

jeden Interviewpartner nur minimal angepasst.10 Die direkte, persönliche Befragung 

hatte zum Ziel, die subjektiven Einschätzungen dieser Experten zu wichtigen 

Aspekten der Arbeit mit einfließen zu lassen. Zu den erörterten Themenbereichen 

                                                        
10 Vgl. Bortz, J., Döring, N. (2006): Forschungsmethoden und Evaluation für Human- und 
Sozialwissenschaftler, S. 238 ff. 
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zählen die Besonderheiten des luxemburgischen Medienmarktes inklusive der 

Pressehilfe, die Rolle der Werbung, die Evaluierung von Intangibles, die 

Zielgruppenbestimmung, der Trade-off zwischen Qualität und Quantität, die 

Nutzung digitaler Vertriebswege und die Zukunft von Audioinhalten. Die offenen 

Fragen ermöglichten einen aufschlussreichen Austausch mit:11 
 

Jean-Louis Siweck, Chefredakteur der Tageszeitung "Luxemburger Wort" 

Mike Koedinger, CEO des unabhängigen Medienhauses "Maison Moderne" 

Christophe Goossens, Geschäftsführer von "RTL Radio Lëtzebuerg" 

Emmanuel Fleig, Herausgeber der kostenlosen Tageszeitung "L'Essentiel" 
 

Für eine Fallstudie wurde auch ein Interview mit Christian Brandhorst geführt, 

einem der Gründer der deutschen Audioplattform "Narando". Ein Gespräch mit 

dem Direktor des Medien- und Kommunikationsdienstes der luxemburgischen 

Regierung Jean-Paul Zens war vertraulicher Natur.12 
 

1.4 Quantitative Datenerhebung 
 

Vom 11. Dezember 2015 bis zum 11. Januar 2016 wurde eine anonyme, 

standardisierte Befragung durchgeführt, um den Medienkonsum der Menschen im 

Großraum Luxemburg zu analysieren und daraus Schlüsse für die Vermittlung von 

Audioinhalten zu ziehen. Der Fragebogen wurde auf der Umfragegestaltungs-

plattform "Kwiksurveys" erstellt und online gestellt. Durch Testläufe im November 

2015, an denen zehn Personen beteiligt waren, wurden letzte Fehlerquellen und 

Unklarheiten beseitigt. Der Link zur Umfrage wurde über "Facebook" und E-Mail im 

Bekanntenkreis des Verfassers propagiert, mit der ausdrücklichen Aufforderung, 

den Link weiter zu versenden. Er sollte einem breiteren Spektrum an Probanden 

zugänglich gemacht und die Stichprobe vergrößert werden. Da sich das Projekt an 

den digital vernetzten Teil der Gesellschaft wendet, wurde die Umfrage nur im 

Internet durchgeführt.  

 

 

 

 

                                                        
11 Vgl. Anhang 4: Daten-CD. 
12 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 1. 
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Abbildung 1: Ausschnitt aus dem Online-Fragebogen bei der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Screenshot der Umfragegestaltungsplattform "KwikSurveys" im Internetbrowser "Firefox" 

 

Die geschlossenen Fragen wurden auf Deutsch und Französisch abgebildet, um 

der Sprachenvielfalt in Luxemburg Rechnung zu tragen und es wurde viel Wert auf 

einen einfachen Wortlaut und präzise Formulierungen gelegt, um bei dieser 

Teilerhebung möglichst aussagekräftige Ergebnisse zu erhalten. Die logische 

Abfolge der Fragen folgte einer schrittweisen Annäherung an das konkret zu 

untersuchende Projekt eines Audioportals.13 Die Fragestellung orientierte sich an 

einer Reihe von Behauptungen, die im Vorfeld aufgestellt wurden. Diese dienen 

der Operationalisierung des theoretischen Projektes und beinhalten einige 

Grundvoraussetzungen zur Gründung eines Audioportals für Qualitätsjournalismus. 

                                                        
13 Vgl. Bortz, J., Döring, N. (2006), S. 244 ff. 
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Tabelle 1: Zu überprüfende Hypothesen bei der quantitativen Datenerhebung 

Fragen-Nr. Hypothesen 

1 - 2 Die Durchdringung audiofähiger Geräte ist in Luxemburg weit fortgeschritten 

3 Streaming-Dienste sind in der Medienwelt auf dem Vormarsch 

4 Die Informationsbeschaffung verlagert sich in die digitale Welt 

5 Soziale Online-Netzwerke sind wichtige Kanäle zur Cross-Promotion 

6 Radio- und Fernsehinhalte werden oft zeitversetzt konsumiert 

7 Radiowerbung wirkt im Vergleich zu anderen Werbeformen weniger störend 

8 Radiohörer schalten vermehrt über mobile Geräte ein 

9 Der Boom von Hörbüchern und Podcasts ist nachweisbar 

10 Es gibt ein Defizit beim journalistischem Tiefgang in der lokalen Presse 

11 Es besteht eine Nachfrage nach einem Audioportal für Qualitätsjournalismus 

12 - 16 Es gibt klare Modalitäten für den Erfolg eines solchen Audioportals 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Erhebung wurde durch sechs demographische Fragen abgerundet. Diese 

ermöglichen es, aus der Stichprobe der Teilnehmer heraus ein genaues Profil der 

möglichen Zielgruppe für das Projekt zu ermitteln und die anderen Antworten 

richtig einzuordnen. Mit dem Beantworten einer letzten Frage gaben die Probanden 

an, ob sie mit dem Abspeichern der angegebenen Daten einverstanden sind. 

Hiermit wurde sichergestellt, dass der Fragebogen aufmerksam gelesen und bis 

zum Schluss ausgefüllt wurde. Beim Abschluss der Online-Befragung wurden 762 

Aufrufe der Umfrage und 532 vollständige ausgefüllte, valide Fragebögen 

registriert. 14  Die Abschlussquote von annähernd 70% verdeutlicht, dass die 

Beantwortung nicht viel Zeit in Anspruch nahm und die Fragestellung 

unproblematisch war. Das Thema schien auf reges Interesse zu stoßen.  

 

 

 

 

 

                                                        
14 Vgl. Anhang 4: Daten-CD. 
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2  Entwicklungen im weltweiten Medienkonsum 
 

2.1 Printmedien im freien Fall 
 

Der digitale Paradigmenwechsel hat im Marktsegment für Zeitungen eklatante 

Verluste verursacht. In den USA gingen die Werbeeinnahmen von 46,6 Milliarden 

Dollar im Jahr 2006, dem Jahr vor dem Smartphone-Boom, auf 16,4 Milliarden 

Dollar im Jahr 2014 zurück. Die direkte Konsequenz: in den letzten 35 Jahren 

arbeiteten noch nie so wenige Leute in den amerikanischen Nachrichten-

redaktionen wie jetzt. 15  Die Nachfrage der Kunden wird immer stärker durch 

einfach zugängliche und kostenlose Online-Ableger bedient, die schneller handeln 

können als die gedruckte Tagespresse. Durch diese Informationssättigung wird die 

Lesezeit bei gedruckten Zeitungen bis zum Jahr 2017 um 35,6% im Vergleich zum 

Jahr 2010 zurückgehen und nur noch bei 14,1 Minuten pro Tag liegen. Die 

Menschen werden im Vergleich zehn mal mehr Zeit im Internet verbringen, wie 

eine Studie mit Daten aus 65 Ländern zeigt.16   
 

Die Verlage müssen die Leser digital an sich binden um ihr Geschäftsmodell 

aufrecht zu erhalten. Beim Traditionsblatt "The Washington Post" hofierte man 

2013 einen Gewinner des digitalen Zeitalters, den Gründer des Online-

Versandhauses "Amazon" Jeff Bezos, durch den als neuer Eigentümer die Zugriffe 

auf die hauseigene Webseite auf das Doppelte stiegen und der auch wieder 

Personal anwarb. 17  Die französische Tageszeitung "Le Monde" bietet der 

Smartphone-Generation ein maßgeschneidertes Billigabonnement an. Auf dem 

kleinen Bildschirm werden allmorgendlich die wichtigsten Themen in Kurzform 

angezeigt und mit dem Finger durchforstet.18  
 

Beispiele wie dieses zeigen, dass die heutige Herangehensweise der früher 

gängigen Praxis diametral entgegengesetzt ist: die Inhalte müssen dorthin, wo die 

Leser sind.19 Diese nehmen immer seltener Papier in die Hand. 

 

 

 

                                                        
15 Vgl. o.V. (2015): State of the News Media 2015, S. 27 f. 
16 Vgl. Austin, A., Barnard, J., Hutcheon, N. (2015): Media Consumption Forecasts 2015, S. 1. 
17 Vgl. o.V. (2015): The Washington Post: Exploring the Amazon. Abruf am 15.05.2016. 
18 Vgl. van Kote, G. (2015): « Le Monde » lance sa Matinale. Abruf am 15.05.2016. 
19 Vgl. o.V. (2015): #OSKChat - An Interview with Jeff Jarvis. Abruf am 15.05.2016. 
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2.2 Ende des Fernsehzeitalters in Sicht  
 

Die Fernsehindustrie war jahrzehntelang der treibende Motor hinter den globalen 

Werbeumsätzen. Seit dem ökonomischen Krisenjahr 2007 und der parallel 

verlaufenden digitalen Wende ist der Zenit überschritten. Mehrere Studien 

prophezeien, dass die Werbeausgaben spätestens 2018 dermaßen ins Internet 

verlagert werden, dass die Vormachtstellung des TV endgültig gebrochen ist. Im 

Jahr 2015 schrumpften die weltweiten TV-Werbeausgaben erstmalig außerhalb 

einer Rezession.20  
 

Auslöser dieser Entwicklung ist die Evolution des Medienkonsums. Die 

traditionellen TV-Anbieter leiden vor allem unter der intramedialen digitalen 

Konkurrenz, deren Geschäftsmodelle teilweise ganz auf Werbung verzichten. 

Plattformen wie Streaming-Sender und Videoportale befriedigen die Nachfrage der 

in Zukunft tonangebenden Generation der 18- bis 34-Jährigen am besten. Das 

Medienverständnis junger Menschen ist nicht länger linear und rigide. Inhalte 

werden vorwiegend zeitversetzt und nur bei Bedarf abgerufen, und die 

Fernsehmattscheibe immer öfter gegen den Smartphone- oder Tablet-Bildschirm 

getauscht. Eine britische Studie zeigt, dass die Millennials ihre Gewohnheiten mit 

fortschreitendem Alter beibehalten und auf älteren Mitmenschen übertragen 

werden.21 Die Aufmerksamkeit gegenüber den Fernsehinhalten schwindet zudem 

durch das Phänomen des Second Screen, bei dem mehrere Geräte simultan 

benutzt werden. Schon jetzt gibt es das Multitasking mit TV und Smartphone 

weltweit bei über der Hälfte der Zuschauer.22  
 

Der einzige Trumpf der klassischen Fernsehsender bleiben exklusive Live-

Sendungen und -Übertragungen, etwa beim Sport. Aber auch hier wird im Internet 

aufgerüstet. Der Kurznachrichtendienst "Twitter", mittlerweile die schnellste 

Informationsquelle der Welt, hat 2015 mit der Integration der Anwendung 

"Periscope" Videoübertragungen in Echtzeit der breiten Masse zugänglich 

gemacht. 23 Auch im weltweit größten sozialen Netzwerk "Facebook" sind Live-

Streams jetzt möglich.  

                                                        
20 Vgl. Ember, S. (2015): Digital Ad Spending Expected to Soon Surpass TV as Biggest Advertising 
Category, S. B6. 
21 Vgl. Palm, M., Pilkington, M. (2016): Perennial Millennials: A Viral Phenomenon. S. 2 ff. 
22 Vgl. Mann, G. et al. (2015): Digital Video and the Connected Consumer, S. 7. 
23 Vgl. o.V. (2015): iTunes Preview: Periscope. Abruf am 15.05.2016. 



 9 

2.3 Radiokonsum auf mehreren Fronten bedroht 
 

Im Vergleich zum Printsegment bleibt der Anteil der globalen Werbeumsätze, die 

auf das Radio entfallen, gering, aber dafür gibt es in diesem Segment weiterhin 

Wachstum. Das liegt an der kompetitiven Kostenstruktur der Sender und der 

Flexibilität des Mediums.24 In den USA ist der klassische Hörfunk weiterhin das 

Medium mit der größten Reichweite in der Bevölkerung, was an seiner Eigenschaft 

als Hintergrundmedium liegt. Die Nutzungsdauer bleibt zwar insgesamt weit hinter 

der des TV zurück, bei den relevanten Millennials schrumpft der Unterschied aber 

deutlich. Bei dieser Zielgruppe sind die Verluste im Radiobereich vergleichsweise 

gering und das Fernsehen verliert am meisten Aufmerksamkeit an die 

aufstrebenden Smartphones. Auf diesen Geräten werden wiederum fast genau so 

oft, aber dafür deutlich länger Audioinhalte konsumiert als Videos.25  
 

Auch in Deutschland leidet der Fernsehkonsum bei der jungen Bevölkerung mehr 

unter dem Internetboom als der Radiokonsum.26 Trotzdem: wie alle traditionellen 

Medien verliert auch das Radio an Relevanz, und im Gegensatz zu TV und Print 

steht dem Radiosegment die größte technische Hürde noch bevor. In der 

Automobilindustrie kündigt sich das Zeitalter der vernetzten Armaturenbretter an, 

die sich in regelrechte Unterhaltungsplattformen verwandeln. Da die PKWs aller 

Voraussicht nach in einigen Jahren völlig autonom fahren werden, sind die Augen 

der Autofahrer nicht länger auf die Straße fixiert. In der Hochburg des 

Radiokonsums, dem Auto-Cockpit, beginnt dann der intermediale Kampf um die 

Aufmerksamkeit.27  
 

Der Konkurrenzdruck auf das klassische, lineare Radioprogramm steigt zudem 

durch Streaming-Dienste mit maßgeschneiderten Musikangeboten, die auf Abruf 

bereit stehen. Einzig seine direkte, lokale Verbindung mit den Zuhörern durch 

aktive Moderatoren, die die Menschen mit Information und Unterhaltung durch den 

Tag begleiten, bleibt dem Radiomedium als größtes Verkaufsargument.28 

 

                                                        
24 Vgl. o.V. (2015): Carat Ad Spend Report September 2015, S. 13. 
25 Vgl. o.V. (2015): The Comparable Metrics Report: Q3 2015, S. 4 ff. 
26 Vgl. Engel, B., Breunig, C. (2015): Massenkommunikation 2015: Mediennutzung im 
Intermediavergleich, S. 312 ff. 
27 Vgl. Willens, M. (2016): CES 2016: Connected Cars Are Here, And Terrestrial Radio Is In Trouble. 
Abruf am 15.05.2016. 
28 Vgl. Koch, W., Schröter, C. (2015): Audio, Musik und Radio bei Onlinern im Aufwind, S. 396. 
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2.4 Wichtige Erkenntnisse für die Zukunft 
 

Angesichts der Entwicklungen im Medienbereich wird klar, dass das Rad des 

technologischen Fortschritts nicht zurückgedreht werden kann. Die Grenzen 

zwischen den traditionellen Medien werden durch das Internet und die mobilen 

Geräte nachhaltig verwischt, was nicht nur hybride Formen von Inhalten und somit 

auch des Konsums hervorbringt, sondern eine Einteilung und Analyse der 

Medienlandschaft erschwert. In Zukunft wird der Mensch immer, überall und 

unkompliziert auf alles zugreifen können, was ihn interessiert. Für 

Medienschaffende bedeutet das, dass nicht die Schnittstelle zur Vermittlung, 

sondern die Qualität des Inhalts immer wichtiger wird.  
 

Besonders bei Geschäftsmodellen, die von Werbung abhängig sind, erfüllen die 

Inhalte jedoch keinen reinen Selbstzweck, sondern sind gleichzeitig Werbeträger. 

Die Aufmerksamkeit der Menschen wird unter hohem Preisdruck immer 

aggressiver vermarktet. Es wird somit schwieriger, in diesem Umfeld komplexe 

Inhalte zu vermitteln. Es kommt hinzu, dass der Mensch mittlerweile den größten 

Teil seiner Wachzeit mit Medienkonsum verbringt und es ist anzunehmen, dass 

seine Aufmerksamkeitsfähigkeit durch diese Reizüberflutung beeinflusst wird.29 Im 

TV- und Musiksegment offenbart sich, dass er seinen Konsum gezielter steuert und 

seinen Bedürfnissen durch neue Technologien und Angebote besser anpassen 

kann.  
 

Die Medienakteure sind durch diese Macht des Konsumenten gezwungen, ihre 

frühere Push-Strategie durch eine attraktivere Pull-Strategie zu ersetzen und sich 

konsequent an den Kunden zu orientieren. Wenn der Trend hin zur extremen 

Vereinfachung anhält, werden Medien vorwiegend über das Gerät konsumiert 

werden, das multifunktionell und immer griffbereit ist: das Smartphone.30 Schon 

jetzt greifen seine Besitzer durchschnittlich alle 18 Minuten darauf zurück. 31 

Klassische Webseiten werden wahrscheinlich eine untergeordnete Rolle spielen, 

da Medien auf Smartphones über speziell zugeschnittene Programme abgerufen 

werden können. All dies zeigt, dass die Zukunft der Medien digital, mobil und App-

getrieben sein wird. 
                                                        
29 Vgl. Willens, M. (2015): We Spend Half Our Waking Lives Consuming Media, And It Will Only 
Increase. Abruf am 15.05.2016. 
30 Vgl. o.V. (2015): Trends 16 - The numbers that mattered in 2015, the trends to watch in 2016, S. 
23 ff. 
31 Vgl. Fründt, S. (2015): Warum wir das Handy einfach nicht weglegen können. Abruf am 
15.05.2016. 
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3  Presselandschaft in Luxemburg 
 

3.1 Medienvielfalt auf kleinstem Raum 
 

Die Immigration ist der wichtigste Einflussfaktor beim steten Bevölkerungs-

wachstum in Luxemburg. Es gibt unter anderem bedeutende portugiesische und 

französische Gemeinschaften im Land, die sich über Jahrzehnte gefestigt haben. 

Luxemburg hat 562.958 Einwohner und der Ausländeranteil liegt bei dieser sehr 

heterogenen Bevölkerung bei 46%.32 Zusätzlich kommen täglich 163.912 Pendler 

aus der Großregion in das Großherzogtum arbeiten und deshalb muss die 

Kommunikation zwangsläufig vielfältig sein. 33  Die Anzahl der Medien ist 

proportional zur Bevölkerung sehr hoch. In Luxemburg erscheinen drei mal mehr 

Tageszeitungen als in der benachbarten französischen Region Lothringen, obwohl 

es dort über vier mal mehr potenzielle Leser gibt. Die mit Abstand meistbenutzte 

Verkehrssprache in Luxemburg ist Französisch, was das unabhängige 

Verlagshaus "Maison Moderne" mit seinen etlichen Magazinen und die 

Gesellschaft "Edita S.A." mit der kostenlosen Pendlerzeitung "L'Essentiel" zu ihrem 

Vorteil nutzen und sehr große Leserschaften an sich binden können.34  
 

Wenn man nur die luxemburgische Bevölkerung betrachtet, nehmen die 

deutschsprachigen Printmedien allerdings eine dominante Position ein. Bei den 

sechs Tages- und zehn Wochenzeitungen liegen die auf Deutsch verfassten 

Erzeugnisse "Luxemburger Wort" und "Télécran" des Verlagshauses "Saint-Paul" 

mit Reichweiten von 35,9% und 20,0% bei den Luxemburgern an der Spitze. Das 

breite Medienspektrum wird noch durch etliche monatlich oder regelmäßig 

erscheinende Publikationen erweitert sowie durch sechs Radiosender, wovon 

einer, nämlich das Radio "100,7", ein öffentlich-rechtlicher Sender ist. Hinzu kommt 

ein tägliches Fernsehprogramm, "RTL Tëlee Lëtzebuerg", und vier periodisch 

ausgestrahlte TV-Programme. Dass gerade ein Radioprogramm in 

luxemburgischer Sprache, nämlich "RTL Radio Lëtzebuerg", von allen Medien pro 

Tag die meisten Luxemburger erreicht, ist eine interessante Besonderheit.35  

 

                                                        
32 Vgl. o.V. (2015): Informations statistiques récentes. Abruf am 18.05.2016. 
33 Vgl. Michaux, R. (2015): Regards sur l'impact des frontaliers dans la balance des paiements, S. 1. 
34 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 1 f. 
35 Vgl. o.V. (2015): Etude TNS Ilres Plurimedia Luxembourg 2014/2015, S. 2 ff. 
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Die Sprache kommt in den Printmedien nämlich kaum vor und wird im Schulsystem 

nicht konsequent gelehrt. Sie hat aber als Muttersprache eine großen Bedeutung 

für die Einwohner. Trotz Mehrsprachigkeit wird Luxemburgisch schon in der frühen 

Erziehung eine Schlüsselrolle zugestanden; die Sprache ist ein Integrationsgarant 

und ein wichtiger Teil der Identität des kleinen Volkes.36  
 

3.2 Subventionen und Konzessionen 
 

Eigentlich müsste die Medienlandschaft in Luxemburg viel überschaubarer sein, 

denn die meisten Printpublikationen generieren nicht genügend Einnahmen durch 

geschaltete Werbung und Verkäufe im Einzelhandel.37 Seit 1976 profitieren sie von 

staatlichen Subventionen, die auch im Rahmen des aktuellen Gesetzes von 1998 

mit der Förderung der Pressevielfalt begründet werden. Aktuell erfüllen zehn 

Zeitungen beziehungsweise Zeitschriften die Vorgaben, aber ein Löwenanteil des 

Geldes geht an die zwei großen Verlagshäuser "Editpress" und "Saint-Paul".38  
 

Eine der Voraussetzungen, um diese Pressehilfe in Anspruch zu nehmen, ist ein 

breites Informationsspektrum. Die Nischenpresse bleibt somit außen vor. Hinzu 

kommt u.a., dass die Erzeugnisse größtenteils in den Amtssprachen 

Luxemburgisch, Deutsch und Französisch verfasst sein müssen, wodurch die 

englischsprachige Presse ausgeklammert wird. Die portugiesische Wochenzeitung 

"Contacto", welche die größte Ausländergemeinschaft in Luxemburg bedient, 

entspricht nicht dem Sprachenkriterium. Die Gratispresse bleibt auch außen vor.39  
 

Ein Teil der Subventionen ist an die Anzahl redaktioneller Seiten gekoppelt; eine 

Deckelung gibt es seit 1999 nicht mehr. Der Papierpreis ist eine weitere Variable.40 

Mit dieser Art der Subvention wird die Quantität subventioniert, nicht aber die 

Qualität, und die gedruckte Presse wird der geschriebenen und eventuell nur im 

Internet zugänglichen Presse vorgezogen. Dabei werden journalistische Inhalte 

immer öfter online abgerufen. 41  Die europäische Kommission hat Luxemburg 

aufgefordert, das Gesetz dahingehend anzupassen.42  

                                                        
36 Vgl. Weber, J.-J. (2009): Constructing lusobourgish ethnicities: Implications for language-in-
education policy, S. 132 ff. 
37 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 3 ff. 
38 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 1. 
39 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 4 f. 
40 Vgl. o.V. (2010): MEMORIAL Amtsblatt des Großherzogtums Luxemburg, S. 1337 ff. 
41 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 5 ff. 
42 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 1. 
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Für audiovisuelle Medien existiert keine solche finanzielle Hilfe in Luxemburg und 

es werden auch keine Rundfunkgebühren erhoben, aber der öffentlich-rechtliche 

Radiosender "100,7" wird komplett über das Budget des Kulturministeriums 

finanziert. 43  Darüber hinaus gewährt der luxemburgische Staat dem 

Medienkonzern "CLT-UFA", heute "RTL Group", die Lizenzen zur Ausstrahlung 

etlicher nationaler und internationaler Fernsehprogramme, darunter "RTL Tëlee 

Lëtzebuerg", und verlangt als Gegenleistung die Ausstrahlung eines Radio- und 

Fernsehprogramms in luxemburgischer Sprache mit einem gewissen 

Qualitätsanspruch, der in einem Auflagenkatalog näher beschrieben ist. Dieser 

Konzessionsvertrag hat üblicherweise eine Dauer von 12 Jahren und muss 

deshalb regelmäßig neu verhandelt werden.44  
 

3.3 Verschiebung der Werbeausgaben 
 

Die Finanzkrise von 2007 hat in der Werbebranche keinen bleibenden Schaden 

verursacht, im Gegenteil. Über die letzten Jahre gesehen gab es ein solides 

Wachstum bei den globalen Werbeausgaben, was vor allem dem Internet 

geschuldet ist. Im Zeitraum von 2015 bis 2018 werden Prognosen aus Fachkreisen 

nach 87 Prozent aller Neuinvestitionen in der Werbung auf das World Wide Web 

entfallen. Allein die Werbung auf mobilen Geräten wird derartig gewaltige 

Zuwachsraten verbuchen, dass Smartphones und Co. zur zweitwichtigsten 

Werbeplattform hinter dem Fernsehen werden.45 Der "Luxembourg Ad Report", in 

dem Internetinvestitionen leider noch nicht erfasst werden, zeigt, dass es 2014 im 

Großherzogtum Bruttoinvestitionen von 140,3 Millionen Euro in die Werbung gab. 

Der deutliche Rückgang dieser Investitionen im Vergleich zu den Jahren zuvor ist 

wohl, in Analogie zur internationalen Entwicklung, ein Anzeichen dafür, dass die 

Werbung immer mehr im Internet stattfindet und die Budgets bevorzugt dorthin 

fließen. In Luxemburg hängen 30% der Investitionen von ausländischen Marken 

ab, was eine der Besonderheiten ist. 46  Entscheidungen werden immer öfter in 

Brüssel getroffen. Wenn man Luxemburg und Belgien aber als gemeinsamen 

Markt betrachtet, so geben die Luxemburger besonders für Hochwertiges ein 

Vielfaches dessen aus, was die Belgier ausgeben.  

                                                        
43 Vgl. Lorig, W. H., Hirsch, M. (2008): Das politische System Luxemburgs, Eine Einführung, S. 218 f. 
44 Vgl. o.V. (2008): Rapport d’activité 2007, S. 11 ff. 
45 Vgl. o.V. (2015): Ad Spend Forecast December 2015, S. 1. 
46 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 2. 
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Die ökonomische Stärke des Großherzogtums wirkt sich positiv auf die 

Werbebranche aus.47 In der Hierarchie der klassischen Medien findet man eine 

weitere Besonderheit: da es für die Werbung nur einen relevanten TV-Sender in 

Luxemburg gibt, rangiert das Fernsehen bei den Werbeinvestitionen mit fast 9% 

nur abgeschlagen auf dem dritten Platz, hinter dem doppelt so gewichtigen 

Radiomedium und der unangefochtenen Nummer Eins, der gedruckten 

Tagespresse, mit fast der Hälfte aller Investitionen.48 Dies liegt unter anderem am 

Siegeszug der Gratispresse, die seit 2007 die Gesamtauflage der Tageszeitungen 

und somit auch die Investitionen angekurbelt hat. 49  Auf internationaler Ebene 

dagegen ist das Fernsehen der größte Investitionsmagnet, die Zeitungsbranche 

verliert rapide an Boden und das klassische Radiomedium spielt nur eine 

untergeordnete Rolle.50  
 

3.4 Perspektiven für eine Marktpenetration 
 

Da Luxemburg klein und in vielen Nischen nur Platz für einen Marktteilnehmer ist, 

ist die Einführung eines neuen Mediums schwierig. 51  Jeder in die Werbung 

investierte Euro ist umkämpft, genau wie die Aufmerksamkeit der Menschen. Es 

gibt keine einheitliche Sprache um alle Luxemburger oder die Gesamtheit aller in 

Luxemburg arbeitenden Menschen anzusprechen. Die luxemburgische Sprache ist 

aber ein wichtiger Integrationsfaktor, der sich großer Beliebtheit erfreut.52 Immer 

mehr Menschen schreiben sich in den zahlreichen Sprachkursen ein. 53  Das 

Bildungsniveau ist auch sehr hoch, denn 62,5% der Einwohner, die nicht mehr zur 

Schule gehen, haben mindestens einen höheren Sekundarabschluss erworben.54 

Die Vermittlung journalistischer Inhalte setzt einen solchen Bildungsstand voraus.55 

Luxemburg verzeichnet im globalen Vergleich einen enormen Zuwachs an 

Arbeitskräften mit tertiärer Bildung. 56  Es gibt also ein großes Potenzial an 

Menschen, die man mit Inhalten, die eine gewisse Tiefe und Komplexität haben, 

erreichen kann.  

                                                        
47 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 8. 
48 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 3. 
49 Vgl. Hilgert, R. (2012): Der Siegeszug einer populären Massenpresse, S. 38. 
50 Vgl. o.V. (2015): Global Media Report 2015, S. 16. 
51 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 8 f. 
52 Vgl. Orlandi, V. (2013): Ist Luxemburgisch vom Aussterben bedroht?. Abruf am 15.05.2016. 
53 Vgl. Koch, T. (2015): Luxemburgisch boomt "Eesch lieren Letzebuergesch!". Abruf am 15.05.2016. 
54 Vgl. Peltier, F. et al. (2013): Recensement de la population 2011: Premiers résultats No. 19., S. 1. 
55 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 5. 
56 Vgl. o.V. (2015): Education and labour markets: Analysing global patterns with the KILM, S. 6 f. 
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Bei der quantitativen Datenerhebung im Rahmen dieses Projektes erwies sich das 

Teilnehmerfeld als überdurchschnittlich gebildet mit 79,1% der Befragten, die 

mindestens Abitur gemacht und 46,6%, die weiterführende Studien absolviert 

haben. Im Hinblick auf die Gesamtbevölkerung ist diese Zusammensetzung nicht 

repräsentativ, in Anbetracht einer gebildeten Zielgruppe jedoch schon.  

 
Abbildung 2: Bildungsniveau der Teilnehmer bei der quantitativen Datenerhebung   

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Altersstruktur der Teilnehmer zeigt darüber hinaus, dass der Fokus der 

Erhebung auf dem aktiven Teil der Bevölkerung liegt. 58,3% der Befragten gehören 

zu der für dieses Projekt besonders relevanten Altersgruppe zwischen 25 und 39 

Jahren, 30,5% sind 40 bis 59 Jahre alt.57 Bei der Volkszählung im Jahr 2011 wurde 

die Alterspyramide der Einwohner mit luxemburgischer Nationalität getrennt 

ausgewiesen. Die Anzahl der Luxemburger, die 25 bis 39 Jahre alt sind, betrug 

damals fast 50.000 und kann als absolutes Mindestpotenzial von Abnehmern 

journalistische Inhalte in luxemburgischer Sprache per Audioportal angesehen 

werden. Nimmt man allgemein den Teil der Luxemburger, die mindestens 18 Jahre 

alt sind, kommt man auf ein Maximalpotenzial von etwas über 232.000 

Menschen.58  

                                                        
57 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 5. 
58 Vgl. o.V. (2012): Recensement de la population 2011, S. 3. 
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Radio ist in Luxemburg ein traditionell starkes und gefestigtes Medium. Jeden 

Wochentag konsumieren die Zuhörer von "RTL Radio Lëtzebuerg" durchschnittlich 

159 Minuten lang den Generalistensender, der einen Querschnitt aus Information, 

Unterhaltung und Musik bietet, und somit ein breites Themenfeld abdeckt.59 Die 

quantitative Datenerhebung bestätigt die dominante Rolle, die das Radio als 

Informationsquelle in Luxemburg spielt. Über die Hälfte der Befragten informiert 

sich sehr oft über den Hörfunk, und nur beim Medium der Webbrowser wird dieser 

Wert übertroffen. Den vergleichsweise niedrigen Stellenwert des Fernsehens und 

besonders der Printmedien bei der Informationsbeschaffung zeigt das Potenzial 

eines Audioportals für Qualitätsjournalismus in Luxemburg. 

 
Abbildung 3: Mediennutzung bei der Informationsbeschaffung gemäß quantitativer Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

                                                        
59 Vgl. o.V. (2015): IPL Médias & Tarifs 2016, S. 5. 
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Die Begeisterung fürs Hören könnte mit der richtigen Strategie auf digitale 

Audioinhalte übertragen werden. Die Nische der App-basierten Vermittlung von 

luxemburgischen Audiobeiträgen ist noch nicht besetzt, jedenfalls nicht mit einem 

speziell darauf zugeschnittenen Konzept. Schon jetzt geben 70,7% der 

Luxemburger an, dass sie Radio oder Musik online hören.60 Zum einen gibt es 

beim mobilen Internet heutzutage fast keine Einschränkungen mehr was die 

Reichweite angeht, zum anderen wird sich die Werbung in den nächsten Jahren 

vorwiegend auf mobile Geräte verlagern. Es wäre möglich, mit einem alternativen 

Geschäftsmodell von der Trendwende zu profitieren.  
 

Rein inhaltlich ist die Nachfrage vorhanden: 65,6% der Teilnehmer haben bei der 

quantitativen Datenerhebung angegeben, dass die Aktualität aus Luxemburg und 

der Welt in der lokalen Presse nicht mit genügend journalistischem Tiefgang 

behandelt wird. 83,4% dieser Menschen würde ein Online-Portal mit 

tiefergehenden journalistischen Audioinhalten interessieren. Selbst bei den 

Teilnehmern, die mit der journalistischen Arbeit der lokalen Presse zufrieden sind, 

hätten 66,7% Interesse an einem solchen Angebot.61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
60 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 4. 
61 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 3. 
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4  Vermittlung von Audioinhalten 
 

4.1 Boom von Hörbüchern 
 

Der technologische Fortschritt hat die Produktionskosten in der Marktnische der 

Hörbücher drastisch gesenkt und neue, digitale Vertriebswege eröffnet. 

Audiobooks selbst aufzeichnen und durch Dienste wie "Author's Republic" 

vertreiben ist ein Kinderspiel.62 In der Hörbuchbranche wurden 2015 Schätzungen 

zufolge weltweit 2,8 Milliarden Dollar umgesetzt und mit 43.000 Neuerscheinungen 

hat sich die Produktion von Hörbüchern im Vergleich zu 2013 mehr als 

verdoppelt.63 Ein Drittel der häufigen Hörbuchkonsumenten in den USA sind 25 bis 

34 Jahre alt, was zeigt, dass diese besonders relevante Zielgruppe großes 

Interesse an solchen Inhalten hat.64 Man findet Hörbücher auf Musik-Streaming-

Plattformen wie "Deezer" und "Spotify", die sich noch sehr vorsichtig in dieser 

Nische bewegen.  
 

Aber es sind die speziell auf Hörbücher zugeschnittenen Portale, die dominieren. In 

Skandinavien und Holland hat "Storytel" über 200.000 zahlende Abonnenten mit 

unbegrenztem Flatrate-Zugriff an sich gebunden, und beispielsweise annähernd 

alle schwedischen Verlage.65 Mit dem Beginn der Smartphone-Ära wurde die App 

des Streaming-Dienstes zu einem profitablen Unterfangen, das nun auch in andere 

Länder exportiert werden soll. Nutzer können eine Audio-Übertragung sogar 

stoppen und stattdessen das Buch an gewählter Stelle als E-Book weiterlesen.66 

Einmal mehr wird deutlich, dass für die erfolgreiche Vermittlung von Inhalten ein 

einfacher Zugriff sehr wichtig ist und dass das Potenzial der Smartphones nur mit 

maßgeschneiderten Apps voll ausgeschöpft werden kann.  
 

Der japanische "Honda"-Konzern bietet seinen Autobesitzern seit Ende 2015 per 

spezieller App den teils kostenfreien Zugriff auf Kinderhörbücher im Wagen an und 

vermarktet dies als Umwandlung der im Auto verbrachten Zeit in Qualitätszeit.67 

 

                                                        
62 Vgl. o.V. (2016): Author's Republic: How it works. Abruf am 15.05.2016. 
63 Vgl. Kozlowski, M. (2015): Global Audiobook Trends and Statistics for 2016. Abruf am 15.05.2016. 
64 Vgl. Maughan, S. (2015): APA Survey: Audiobook Sales, Production Still Growing. Abruf am 
15.05.2016. 
65 Vgl. Goldberg, D. (2015): Sven Hagströmer går in i ljudboksappen Storytel. Abruf am 15.05.2016. 
66 Vgl. Ouwerkerk, G. (2015): Storytel wil Spotify van luisterboeken worden. Abruf am 15.05.2016. 
67 Vgl. o.V. (2015): Honda Road Readers. Abruf am 15.05.2016. 



 19 

Das "Amazon"-Tochterunternehmen "Audible" ist mit etwa 90% Marktanteil weltweit 

Quasi-Monopolist bei digitalen Hörbüchern und wird genau wie "Storytel" ein 

Flatrate-Modell einführen, das sich bei elektronischen Büchern kurioserweise nie 

durchsetzen konnte. 68 Ähnlich wie bei der Musik ist es wahrscheinlich deshalb 

erfolgversprechend, weil zum Hören tagtäglich mehr Zeit bleibt als zum Lesen und 

die Flatrate von den Kunden somit eher ausgereizt werden kann. Der zu zahlende 

Preis ist, wie bei anderen erfolgreichen Streaming-Formen, kein abschreckender 

Faktor mehr. "Audible" erhofft sich besonders durch selbst produzierte Inhalte mit 

bekannten Stimmen mehr Zulauf, ein strategischer Schritt, der schon TV-

Streamingdiensten entscheidende Marktvorteile beschert hat.69  
 

Der Boom von Hörbüchern wurde besonders in Deutschland maßgeblich durch die 

Rekrutierung von bekannten Schauspielern vorangetrieben, die sich damit nicht nur 

einen Nebenverdienst sichern, sondern auch ihren Status festigen. Bei den in den 

USA seit 20 Jahren vergebenen "Audie Awards" für Hörbücher sind die Namen 

großer Stars nicht mehr wegzudenken. 70  Im audiovisuellen Bereich sind 

einzigartige Inhalte mit Sympathieträgern als Vermittler der Schlüssel zum Erfolg, 

da man sich so deutlich von der Konkurrenz abgrenzt.  
 

4.2 Podcasting, eine Mutation des Blogs 
 

Blogs sind eine Art digitale Tagebücher, die sich mit dem Aufkommen des Internets 

großer Beliebtheit erfreuten, heute jedoch an Bedeutung verloren haben. Die 

sozialen Netzwerke markierten das Ende des Demokratisierungsprozesses in der 

Selbstdarstellung. Geschichten, Eindrücke und Meinungen werden jetzt bevorzugt 

über Plattformen wie "Facebook" mit der Welt geteilt weil es einfacher und direkter 

ist. Die persönliche, serielle Erzählweise wurde vor über zehn Jahren mit den 

Podcasts auf das Audio-Medium übertragen. Im Gegensatz zum geschriebenen 

Wort strahlt das gesprochene Wort scheinbar automatisch eine gewisse 

Kompetenz und Berechtigung aus.71 In den USA sind Podcasts im Mainstream 

angekommen.72 Die 12 Episoden der ersten, preisgekrönten Staffel des Podcasts 

"Serial" um einen neu aufgerollten Mordfall wurden von Ende 2014 bis Ende 2015 
                                                        
68 Vgl. Bisky, J. (2015): Streit um Hörbücher: Marktmacht. Abruf am 15.05.2016. 
69 Vgl. Shaw, L., Soper, S. (2016): Amazon Hiring Comedians, Engineers for Growing Audio Service. 
Abruf am 15.05.2016. 
70 Vgl. o.V. (2016): Audie finalists in 25 categories. Abruf am 18.05.2016. 
71 Vgl. Vissa, N., Walch, R. (2014): Podcastnomics: The Book Of Podcasting, S. 122 ff. 
72 Vgl. o.V. (2015): State of the News Media 2015, S. 52 ff. 
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über 75 Millionen mal runtergeladen und haben dem Medium einen 

Popularitätsschub beschert. Wichtig für den Erfolg ist ein hoher Qualitätsstandard 

genauso wie ein Thema, das breites Interesse weckt und eine auf Spannung 

aufgebaute Erzählweise.73 Etliche Profis aus dem Radiobereich haben sich dem 

Medium zugewandt, da sie sein Potenzial erkannt haben. 74 Die Konkurrenz ist 

überschaubarer und gewisse Geschichten finden eher Gehör.  
 

Eine US-amerikanische Studie zeigt, dass Podcast-Hörer im Vergleich zum 

Durchschnitt sehr jung und gebildet sind, 75  was sich auf die Werbegebühren 

auswirkt. Werbebotschaften werden in gesprochener Form in die Podcasts 

integriert und generieren zwar in der Masse noch bescheidene Beträge im 

Vergleich zu anderen Medien, rangieren jedoch beim Industriemaß CPM, dem 

veranschlagten Preis pro 1000 Werbeimpressionen, weit über allen anderen 

Medienformen. Die populärsten Podcasts rangieren über den TV-Übertragungen 

des "Super Bowl" oder der "Oscar"-Verleihung.76 Diese Goldgräberstimmung fußt 

auf der berechtigten Annahme, dass der Podcast-Hörer sehr aufmerksam, 

involviert und loyal ist. Sogar Schriftsteller nutzen Podcasts als kostenfreies Forum, 

um bekannt zu werden und Hörer in zahlungswillige Leser zu verwandeln.77  
 

Wie in allen digitalen Medienbereichen gibt es auch in der Podcast-Landschaft 

einen Trend hin zur Aggregation der Zugangswege. Es gibt kostenfreie, 

werbefinanzierte Portale wie das in Schweden beheimatete "Acast" oder 

kostenpflichtige Portale wie "Howl".78 Ein dominanter Marktteilnehmer ist noch nicht 

auszumachen, aber bei allen Portalen gibt es Bemühungen, nur die besten 

Podcasts in einer kuratierten Auswahl anzubieten und eher auf Qualität als auf 

Quantität zu setzen. Das größte Problem der Podcast-Produzenten bleibt aber trotz 

besserer Schnittstellen die Profitabilität, da die Zuhörerzahlen noch bescheiden 

sind. Podcasts müssen sehr kostengünstig hergestellt werden, dabei aber 

regelmäßig erscheinen um die Zuhörerschaft bei Laune zu halten und einen 

gewissen Qualitätsstandard aufweisen. Nur unter diesen Voraussetzungen können 

Gewinne erwirtschaftet werden.  
                                                        
73 Vgl. Stulberg, A. (2015): Podcasting is getting huge. Here's why. Abruf am 15.05.2016. 
74 Vgl. Wang, S. (2015): Gimlet wants to become the “HBO of podcasting”. Abruf am 15.05.2016. 
75 Vgl. Greiff, F. (2015): Podcast Devotees: Educated, Young and Using Mobile to Listen. Abruf am 
15.05.2016. 
76 Vgl. Thomsen, M. (2015): Podcasts Are Doing To Advertising What Uber Has Done To 
Transportation. Abruf am 15.05.2016. 
77 Vgl. Cadelago, C. (2008): Take my book. It's free. Abruf am 15.05.2016. 
78 Vgl. Barthélémy, A. (2016): Comeback der Audio-Storys: Biete guten Podcast, suche gute 
Bezahlung. Abruf am 15.05.2016. 
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4.3 Fallstudie "Narando" zur digitalen Audiozukunft  
 

Im September 2014 startete das deutsche Startup "Narando" und ist heute in 

vielerlei Hinsichten ein Vorzeige-Audioportal.79 Der Wirtschaftsingenieur Christian 

Brandhorst, einer der Gründer, hatte vor ein paar Jahren als Pendler die Vision, 

das Smartphone, das damals noch nicht so verbreitet war, als Medienschnittstelle 

zu nutzen um beispielsweise auch im Wagen Zugriff auf andere Inhalte zu haben. 

"Narando" wurde konsequent auf das Vorlesen redaktionell verfasster Textartikel 

ausgerichtet mit der Überzeugung, dass die Menschen durch die Medienflut im 

Internet gar nicht mehr alles wahrnehmen können und zum Beispiel im Auto oder 

beim Sport einen Dienst wertschätzen, der ihnen eine Auswahl an interessanten 

Sprachbeiträgen präsentiert. Der große Vorteil der Plattform ist der einfache 

Zugang zu den Inhalten und die Übersichtlichkeit.80  

 
Abbildung 4: Layout der Smartphone-App von "Narando" 

 

Quelle: Screenshot der "Narando"-App auf einem iPhone 6 

 
                                                        
79 Vgl. o.V. (2016): Narando: How It Works. Abruf am 15.05.2016. 
80 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 9 f. 
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Mit maximal drei Klicks landet man beim gewünschten Beitrag, der automatisch 

abgespielt wird. Die Audioinhalte sind nach Verlagen, Blogs und Stichworten 

sortiert aufgelistet, die man auch abonnieren kann, um jederzeit die neuesten 

Beiträge in seiner persönlichen Hörliste zu haben. Als angemeldeter User kann 

man die Inhalte damit nicht nur zum späteren Hören speichern, sondern zum 

Beispiel auch die Länge dieser Hörliste der Dauer der Fahrt zur Arbeit anpassen.  
 

Thematisch ist das Portal breit aufgestellt, was für den Erfolg ein zwingendes 

Attribut ist. Die kuratierte Auswahl geht von einer täglichen, 5-minütigen 

Zusammenfassung der wichtigsten Sportnachrichten vom "Kicker"-Magazin bis hin 

zu einer Ratgeber-Rubrik rund um das Kind. Der Fokus liegt auf "Evergreen 

Content" der eine möglichst lange Aktualitätsspanne hat. Die Zuhörer bevorzugen 

Informationen in Erzählform zu Themen, die relevant sind. Die Ich-Perspektive des 

Sprechers gibt solchen Geschichten zusätzlich Authentizität. 81  Neben einer 

Vollzeitsprecherin gibt es mittlerweile einen Pool von über 60 weiteren Freelance-

Vorlesern und jeder kann sich über ein einfaches Casting-System bei "Narando" 

melden. Ein Fachkräftemangel ist quasi ausgeschlossen.  
 

Man kann die Beiträge über die Homepage www.narando.com anhören, aber 

"Narando" lotst seine User bevorzugt auf die Smartphone-App, da diese jederzeit 

ein unkompliziertes Audioerlebnis garantiert und das Telefon nach Meinung der 

Gründer das Medienhub der Zukunft sein wird. 82  Die Verleger stellen die 

Audiobeiträge als Ergänzung der geschriebenen Artikel per Plugin auf ihren 

Webseiten zur Verfügung und profitieren von diesem zusätzlichen Service, wobei 

"Narando" über das Plugin Nutzer für das eigene Portal rekrutiert. Es ist eine Win-

win-Situation. Die Audioproduktion wird zum Teil als Dienstleistung angeboten, bei 

der Verleger direkt für die Vertonung bezahlen und "Narando" oft zusätzlich als 

Audio-Publisher fungiert. Andere Artikel werden durch Werbung finanziert. Diese 

werden zu Beginn mit einem kurzen Werbespot versehen, der nicht übersprungen 

werden kann und angehört werden muss, wobei der Nutzer zusätzlich die 

Möglichkeit hat, den visuelle eingeblendeten Sponsor  anzuklicken und die 

Webseite zu besuchen.  

 

 

 
                                                        
81 Vgl. ebd. 
82 Vgl. a.a.O., S. 12. 
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Abbildung 5: Eingebettetes "Narando"-Plugin bei Original-Artikel auf Webseite eines Verlegers 

 

 Quelle: Screenshot der Gründerplattform "Starting Up" im Internetbrowser "Firefox" 

 

Die größte Herausforderung bleibt bei diesem noch jungen Geschäftsmodell die 

Kooperation mit den Verlagen. Neben der Überzeugungsarbeit gilt es auch, die 

zum Teil komplexen Lizenzrechte zu klären, was zeitintensiv ist, und die 

Beteiligung an den Umsätzen individuell anzupassen.83  
 

4.4 Anwendung der Prinzipien auf den Audiokonsum in Luxemburg 
 

"Narando" bietet als Audioportal eine Auswahl der interessantesten Artikel aus 

unterschiedlichen Bereichen an und positioniert sich somit als breite Anlaufstelle 

für Menschen, die Informationen lieber hören als lesen und nicht vorrangig an der 

Tagesaktualität interessiert sind. Eine Umsetzung dieses Prinzips ist in Luxemburg 

möglich. Auch wenn es ein kleiner Markt ist, gibt es eine vergleichsweise große 

Vielfalt in der Presse mit vielen Blickwinkeln auf die nationalen und internationalen 

Geschehnisse. Streaming-Dienste bei anderen Medienformen zeigen aber, dass 

die Menschen nicht mehr gewillt sind, lange nach Inhalten zu suchen oder sich 

durch zeitliche oder physische Restriktionen ausbremsen zu lassen.  

                                                        
83 Vgl. a.a.O., S. 11. 
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Viele Publikationen haben den Sprung ins digitale Zeitalter verpasst und eine so 

kleine Leserschaft, dass das Geschriebene den Großteil der Bevölkerung nie 

erreicht. Das Anbieten dieser Qualitätsinhalte als Audio würde ihre Reichweite per 

Knopfdruck auf einfache Art und Weise vergrößern. Sogar die Tageszeitung 

"Luxemburger Wort" mit der größten Nachrichtenredaktion im Großherzogtum 

würde sich einer Zusammenarbeit mit einem Audioportal nicht verschließen.84  
 

Bei einem journalistischen Audioportal in Luxemburg kann das Aufgreifen bereits 

verfasster Artikel aber nur ein Teil des Angebots sein, wenn es eine primäre 

Anlaufstelle sein soll. Heutzutage ist ein Medienportal inhaltlich auf Exklusivität 

angewiesen, denn es ist besonders für kleine Marktteilnehmer unmöglich, beim 

Wettlauf um die schnellste und umfassendste Information zu konkurrieren. Dienste 

wie das israelische Startup-Unternehmen "Wibbitz" können aus einer einfachen 

Textvorlage mittlerweile sogar in Sekundenschnelle voll automatisiert und mit 

Audio versehene Videobeiträge herstellen.85 Einzigartigkeit erreicht man also nur 

durch eine alternative Aufbereitung der Inhalte und das gezielte Suchen anderer 

Perspektiven und Darstellungsformen der Aktualität.  
 

In Luxemburg zeigt sich ein Trend hin zum narrativen "Slow-Journalismus", der 

eine solche Herangehensweise durchaus rechtfertigt.86 Die persönliche Erzählform 

ist darüber hinaus bei Tonaufnahmen ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal. Getreu 

der Vorgehensweise bei Hörbüchern sollten die Stimmen und Menschen, welche 

die Inhalte übermitteln, ebenso markant sein und offensiv vermarktet werden. 

Persönlichkeit ist ein hervorstechendes Attribut und schafft nicht nur Vertrauen, 

sondern verankert das Medium auch im Bewusstsein der Konsumenten.  
 

Technische Hürden gibt es bei der Produktion von Audioinhalten keine mehr, da 

selbst Kinofilme mit einem Smartphone produziert werden können. 87  Auch auf 

Konsumentenseite sind die technischen Voraussetzungen für die erfolgreiche 

Einführung eines Audioportals gegeben. Bei der quantitativen Datenerhebung 

gaben 96,2% der Befragten an, ein Smartphone zu besitzen. 81,6% der 

Teilnehmer besitzen ein Smartphone und einen Laptop-Computer, und 62,8% 

besitzen ein Smartphone und einen Tablet-Computer. Die Umfrage fand zwar 

ausschließlich im Internet statt und visierte den vernetzten Teil der 
                                                        
84 Vgl. ebd. 
85 Vgl. o.V. (2015): Wibbitz Ltd.: How It Works. Abruf am 15.05.2016. 
86 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 8 f. 
87 Vgl. Newton, C. (2015): How one of the best films at Sundance was shot using an iPhone 5S. 
Abruf am 15.05.2016. 
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luxemburgischen Gesellschaft, das Ausstattungsniveau der Menschen überrascht 

dennoch. 54,0% der Teilnehmer besitzen sowohl Smartphone als auch Laptop und 

Tablet. Da die Befragten technisch bestens gerüstet sind, werden sich 71,8% von 

ihnen in nächster Zeit kein weiteres Gerät anschaffen. 88  Dass der Desktop-

Computer nur noch eine untergeordnete Rolle spielt, verdeutlicht umso mehr den 

Trend hin zu mobilen Geräten. Hier nimmt sich der Mensch die technische Freiheit, 

die sich ihm bietet, und macht sich frei von physischen Barrieren die seinen 

Konsum einschränken könnten. Das Smartphone ist als wahrer Alleskönner 

unverzichtbar geworden. 

 
Abbildung 6: Technische Ausstattung der Teilnehmer der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Ein journalistisches Audioportal kann nicht mit einem regulären Radioprogramm 

gleichgesetzt werden, aber selbst beim klassischen Radiohören ist das 

Smartphone bei den Befragten mittlerweile das zweitmeistgenutzte Gerät hinter 

dem immer noch dominanten Autoradio.89 Die immer weiter führende Vernetzung 

des Bordcomputers im Rahmen der Entwicklung des "Connected Car" wird den 

Medienkonsum im Auto in den nächsten Jahren noch vereinfachen. Es spielt dabei 

                                                        
88 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 1. 
89 Vgl. a.a.O., S. 3. 
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keine Rolle, ob das Smartphone selbst die Kontrolleinheit bleibt oder nicht.90 Der 

Transport der Inhalte ist nicht mehr das Entscheidende, sondern die Inhalte selbst. 

Auf ihre Präferenzen beim Audiokonsum angesprochen, und zwar unabhängig vom 

Medium, tendieren die Befragten in Luxemburg zu den Extremen. Am meisten wird 

Musik gehört, aber in fast gleichem Maße werden Nachrichten als Audio 

konsumiert, gefolgt von journalistischen Beiträgen an dritter Stelle. Es ist kein 

Zufall, dass genau diese Inhalte das Rückgrat von "RTL Radio Lëtzebuerg", dem 

führenden Medium in Luxemburg, bilden. 

 
Abbildung 7: Hörgewohnheiten der Teilnehmer der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Wenn die Befragten Sprache als Audio konsumieren, dann scheinbar vorwiegend 

um sich kurz und knapp zu informieren. Über die Gründe kann nur spekuliert 

werden. Aber es ist auffallend, dass sehr lange Sprachaufnahmen wie Hörbücher, 

die für den Zuhörer mit großen Zeitaufwand und einem meistens mehrtägigen 
                                                        
90 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 12. 
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Hörerlebnis verbunden sind, von einer überwältigenden Mehrheit der Teilnehmer 

nur sehr selten angehört werden. Bei Podcasts ist die Reaktion ähnlich negativ, 

aber weniger extrem. Die Audiopräferenzen der Befragten sind quasi umgekehrt 

proportional zur Länge der zugrunde liegenden Inhalte.  
 

Je länger ein Inhalt ist, umso seltener wird er konsumiert. Die Bestimmung einer 

Obergrenze bei der Länger der Beiträge, die ein neues Audioportal anbieten will, 

führt über die Bestimmung einer Untergrenze. Bei "Narando" zeigen 

Erfahrungswerte, dass Beiträge von durchschnittlich 10 Minuten Länge eher gehört 

werden als kurze Beiträge von 2 bis 3 Minuten, welche öfter übersprungen 

werden. 91  Aber die Zuhörer tendieren wohl nicht dazu, 5-6 solche Beiträge 

hintereinander zu hören und auch nicht, ein Audioportal mehrmals täglich zu 

besuchen, da die Aufmerksamkeit von vielen anderen Medien beansprucht wird. Im 

Gegensatz zu Fernsehbeiträgen werden Radiobeiträge nur sehr selten zeitversetzt 

konsumiert, was ein weiteres Indiz dafür ist, dass Audioinhalte den Zuhörer direkt 

erreichen müssen und ihn aktiv dort abholen müssen, wo er sich gerade physisch 

und digital aufhält.92  
 

Es gibt jedoch eine praktische Lösung für diese Problemstellung, an der sich ein 

neuer Anbieter von Audioinhalten orientieren kann, auch wenn seine Ressourcen 

im Vergleich zur Konkurrenz in einer ersten Phase bescheiden sind. Das Ziel muss 

die Produktion von etwa 30 Minuten Audiomaterial pro Tag sein, was lange genug 

ist, um beispielsweise den Pendler auf dem Weg zur Arbeit zu begleiten oder auch 

den Jogger auf seinem Fitnesstrip, aber wiederum nicht so lange, dass der 

interessierte Zuhörer es nur scheibchenweise konsumieren kann. Ein solches 

tägliches Programm kann aus 3-4 konkreten Themen zusammengesetzt sein, um 

eine gewisse Vielfalt anzubieten. Die Inhalte müssen mit journalistischem 

Anspruch, aber auf den Punkt und einfach verständlich aufbereitet werden und 

sowohl einzeln als auch integral als vollwertige Sendung oder Podcast zur 

Verfügung gestellt werden. Hierzu kann eine eigens für das Portal geschaffene App 

als Schnittstelle dienen, aber vor allem müssen alle verfügbaren Kanäle in den 

sozialen Internetmedien genutzt werden, um die Inhalte bekannt zu machen.  

  

                                                        
91 Vgl. a.a.O., S. 10. 
92 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 2. 
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5  Wert eines Audiobeitrags 
 

5.1 Ansätze zur Wertbestimmung von Intangibles im Medienbereich 
 

Ein Audioportal handelt mit der Ware Audiobeitrag. Auch wenn es sich hierbei um 

geistiges Eigentum handelt, das "intangible" ist, also immateriell und nicht wirklich 

greifbar, so macht es dennoch Sinn, den Wert dieses Wirtschaftsguts zu 

bestimmen oder wenigstens einzugrenzen. Immerhin werden annähernd alle 

Ressourcen darauf verwendet und es ist die einzige Ware, die im Angebot ist. Es 

gibt keine allgemeingültigen Regeln für eine genaue Bewertung oder Bilanzierung 

immaterieller Vermögenswerte. In den internationalen Rechnungs-

vorlegungsschriften für Unternehmen sind z.B. nur generelle Richtlinien 

vorgegeben, die im Rechnungslegungsstandard IAS 38 aufgelistet sind.93 
 

Es gibt im Grunde zwei Herangehensweisen. Die erste stützt sich ausschließlich 

auf die Kosten, die bei der Herstellung des Guts anfallen. Der Markt und die damit 

Verbundene Nachfrage werden dabei ausgeklammert. Diese einseitige 

Betrachtung kann das Nutzenpotenzial aber nur unvollständig abbilden. Im 

Medienbereich können die produzierten Inhalte ohne zusätzlichen Aufwand und 

besonders im Falle eines "Hype" mit den richtigen Multiplikatoren ein sehr großes 

Publikum erreichen, selbst wenn die produzierte Stückzahl immer nur eins ist. Ein 

Audiobeitrag, der von 100.000 Menschen konsumiert wird, müsste sicherlich höher 

gewertet werden als einer, der nur von 10.000 Menschen Aufmerksamkeit 

bekommen hat, da der erste die Zuhörerschaft, also die Kunden deutlicher 

zufrieden gestellt hat als der zweite und eher dazu beigetragen hat, die Zuhörer an 

das Medium zu binden. Die Kundenbindung ist die härteste Währung in der 

Medienwelt.  
 

Die zweite Herangehensweise zur Bewertung immaterieller Güter setzt deshalb 

den Markt als Maßstab voraus. Es lohnt ein Blick auf andere Mediengattungen, 

denn der zugrundeliegende Rechercheaufwand für einen Text-, Audio- oder 

Videobeitrag ist im Grunde genommen derselbe und verschlingt heutzutage die 

meisten Ressourcen. Unterschiede gibt es nur in der Aufbereitung der Inhalte.94 

Journalistische Textbeiträge werden z.B. intramedial in Business-to-business 

Beziehungen als Ware gehandelt. Die Preise entstehen hierbei vorwiegend durch 
                                                        
93 Vgl. o.V. (2014): Technical Summary: IAS 38 Intangible Assets, S. 1 ff. 
94 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 12. 
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Benchmarking und der Aufwand hinter einem Artikel und seine Länge spielen keine 

Rolle.95 Die "Frankfurter Allgemeine Zeitung" veranschlagt für die Nutzungsrechte 

das doppelte ihres lokalen Ablegers "Rhein-Main-Zeitung", wahrscheinlich wegen 

ihrer größeren Reichweite und des höheren journalistischen Qualitätsstandards. Es 

wird kein Aufwand betrieben um festzustellen, ob die Preisdiskrepanz für einzelne 

Artikel wirklich gerechtfertigt ist. Das scheint wegen des begrenzten Handels mit 

solchen Artikeln aber auch nicht nötig zu sein. 

 
Tabelle 2: Nutzungsrechte für Artikel der F.A.Z. und der Rhein-Main-Zeitung im Preisvergleich 

 

Quelle: Preistabelle auf www.faz-rechte.de 

 

Da hierbei der Preis eines Artikels nur abhängig von der Verwertungsart und der 

geplanten Auflage ist, ist seine Aussagekraft begrenzt. Mit dem Einbeziehen der 

Endverbraucher ergibt sich eine andere interessante Perspektive. 

 

 

 
  

                                                        
95 Vgl. Anhang 1: Dokumente, S. 4. 
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5.2 "Blendle", das iTunes für Journalismus 
 

Im Bereich der Musik wird die Diskussion um den Wert der Inhalte sehr intensiv 

und kontrovers geführt. Da der kurzzeitige Konsum den langfristigen Besitz 

weitestgehend abgelöst hat, sind kostenpflichtige Streaming-Formate mit 

festgesetzten Flatrates das Medienkonsummodell der Zukunft. Viele Künstler sind 

aber der Auffassung, dass ihre Werke auf diese Weise verramscht werden. In der 

Tat verdient ein Rechteinhaber am Stream eines Lieds immer weniger, aktuell nur 

noch einen Betrag im Zehntel-Cent-Bereich.96 Etwa 185 Streams eines Lieds sind 

ausgehend von den Einnahmen der Rechteinhaber gleichzusetzen mit einem 

gekauften digitalen Lied.97 Die Zuhörer profitieren durch den Kampf der Anbieter 

von günstigen Streaming-Flatrates. Eine solch globale Flatrate oder Paywall ist im 

Journalismus nicht in Sicht, aber durch die technische Emanzipation des 

Publikums geraten die Printmedien unter Druck.  

 
Abbildung 8: Teil des digitalen Kiosks auf der deutschen "Blendle" Homepage 

 

Quelle: Screenshot der journalistischen Plattform "Blendle" im Internetbrowser "Firefox" 

                                                        
96 Vgl. Ingham, T. (2016): The real price of a music stream? It just keeps going down and down. 
Abruf am 15.05.2016. 
97 Vgl. Kafka, P. (2015): Here’s What Happens to Your $10 After You Pay for a Month of Apple 
Music. Abruf am 15.05.2016. 
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Das niederländische Start-up "Blendle" trägt dem Selbstbestimmungstrend 

Rechnung, indem es in aggregierter Form eine breite Palette an Zeitungen und 

Zeitschriften digital anbietet, bei denen der Leser entweder die vollständigen 

Ausgaben oder nur einzelne Artikel kaufen kann. Somit werden die Prinzipien der 

Online-Musikhändler auf den Journalismus übertragen. 98  Das 2013 von zwei 

Journalisten gegründete Unternehmen ist in Holland, Deutschland und seit 2016 

auch in den USA aktiv und hat auf diesen Märkten schon namhafte Teilnehmer wie 

die "New York Times" oder die "Süddeutsche Zeitung" für seinen digitalen Kiosk 

gewinnen können. Die Verlage bestimmen selbst, welche Artikel online zugänglich 

gemacht werden und setzen die Preise fest. Darüber hinaus fließen 70 Prozent der 

Einnahmen an sie.99  
 

Die Nutzer profitieren einerseits von einem sehr einfachen Anmeldungsprozess 

und einer übersichtlichen Präsentation des Angebots, andererseits von einem 

simplen Mikrozahlungsverfahren, durch den per Knopfdruck für die gewünschten 

Artikel gezahlt werden kann. Im deutschen "Blendle"-Kiosk zahlt man für einzelne 

Artikel aus Zeitungen und Zeitschriften zwischen 0,15€ und 1,99€. Die 

Preisphilosophien der Verlage unterscheiden sich zum Teil sehr. Während "Der 

Spiegel" für längere Artikel meistens 1,99€ veranschlagt, was in etwa die Hälfte 

des Preises ist, den man für das Lesen der gesamten Zeitschrift zahlen muss, setzt 

der "Stern" fast konsequent auf einen 0,65€ Standard pro Artikel. In diesem Fall 

kostet die gesamte Zeitschrift als digitale Ausgabe fast das Fünffache eines 

einzelnen Artikels. Dabei haben beide Publikationen in gedruckter Form eine 

vergleichbare Auflage und Reichweite.  
 

Über die Beweggründe für ihre digitale Preissetzung hüllen sich die Verlage in 

Schweigen. Die Diskrepanz zwischen den Preisen ist aber zum Teil durch den 

noch geringen Stellenwert dieser Art des Medienkonsums zu erklären. Es gibt 

keinen echten Preisdruck. "Zeit Online" vermeldet, dass nicht einmal ein Prozent 

seiner Erlöse auf "Blendle" zurückzuführen sind. Sogar die Top-Artikel werden im 

digitalen Kiosk höchstens 500 bis 1000 mal pro Woche verkauft.100 Gemäß dieser 

Zahlen nehmen die Verlage selbst bei populären Beiträgen nur einige hundert Euro 

pro Artikel über die Plattform ein. Das deckt in den meisten Fällen nicht einmal die 

                                                        
98 Vgl. o.V. (2016): Blendle B.V.. Abruf am 15.05.2016. 
99 Vgl. Ingram, M. (2016): Blendle Launches its 'iTunes for News' Service in the U.S. But Will it 
Work?. Abruf am 15.05.2016. 
100 Vgl. Winterbauer, S. (2016): Ein halbes Jahr nach dem Deutschland Start: die ernüchternde 
Blendle-Bilanz und was besser laufen könnte. Abruf am 15.05.2016. 
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zur Produktion des Inhalts eingesetzten Ressourcen. Diese liegen aber in einer 

anderen Betrachtungsweise drastisch unter dem Wert des Artikels. Nimmt man 

z.B. bei der gedruckten Ausgabe des "Stern" eine interessante Titelstory, die sich 

von den restlichen 30 bis 40 Artikeln in der Zeitschrift absetzt und maßgeblich zum 

Verkaufserfolg der ganzen Publikation beiträgt, so kann der Marktwert dieses 

einzelnen Artikels bei einer Auflage von über 700.000 Exemplaren durchaus auf 

einige hunderttausend Euro geschätzt werden.  
 

Die Frage ist, ob es Sinn macht, einen Artikel losgelöst vom Gesamtpaket der in 

einer Zeitschrift gebündelten Inhalte zu bewerten und ob sein Wert überhaupt 

unabhängig von der Marke, der Präsentationsform und dem Aktualitätsgrad 

realistisch bestimmt werden kann. Man müsste theoretisch jeden dieser 

Einflussfaktoren gewichten und in die Bewertung mit einfließen lassen, was einer 

willkürlichen und sicher nicht objektiven Einschätzung gleich kommen würde. Der 

endgültige Betrag wäre auch nur bedingt aussagefähig, da niemand den Artikel als 

einzelne Ware zu diesem Preis kaufen würde. Er wäre nur in einer abstrakten, 

statistischen Betrachtung von Interesse.  
 

5.3 Richtige Perspektive als Leitfaden 
 

Eine universell gültige Wertbestimmung eines journalistisch aufbereiteten Audio-

inhalts ist durch die vielen Einflussfaktoren quasi unmöglich. Ausgehend von der 

Journalismusplattform "Blendle" und der Musikplattform "iTunes" müsste ein 

solcher Audiobeitrag dem zahlenden Kunden etwa 1€ wert sein, da er konsumiert 

wird wie Musik und aufwändig ist wie ein Artikel. Dieser Querschnitt klammert die 

reelle Nachfrage nach Audiojournalismus aber aus und setzt voraus, dass das 

Zahlungsbewusstsein für diese Art Inhalte vorhanden ist. In einem kleinen Markt 

wie Luxemburg kommt hinzu, dass die transportierten Inhalte größtenteils von 

lokalem Interesse sind und einzelne Beiträge wohl nicht genügend Käufer finden 

würden, um die Herstellkosten zu decken. In der luxemburgischen Presse gibt es 

auch keinen Marktteilnehmer, der mit seinem Archiv direkte Einnahmen generiert. 

Diese sind frei zugänglich. Eine bilanzielle Aktivierung des angesammelten 

geistigen Eigentums wird auch nicht vorgenommen, da es eine begrenzte 

Aktualitätsspanne und somit Lebensdauer hat.101  

                                                        
101 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 13 ff. 
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Die lokalen Printmedien zeigen, dass es in diesem Umfeld Sinn macht, weiterhin 

Gesamtpakete zu schnüren und anzubieten, also eher eine ganze Zeitung oder 

Zeitschrift als einzelne Artikel.  
 

Auch beim Audiojournalismus ist diese Herangehensweise vielversprechend. Das 

Produkt sollte das Format einer zusammenhängenden Sendung oder eines 

definierten Podcasts haben. Will man nun eine ökonomisch vertretbare und 

verwertbare Bewertung dieser Ware vornehmen, ist die kundenweltorientierte 

Sichtweise naheliegend. Die Kunden, die bei dieser Outside-in-Perspektive als 

Maßstab dienen, sind aber nicht die eigentlichen Konsumenten der Inhalte, also die 

Zuhörer, sondern die Inserenten, die mit ihren Werbebudgets Zeit und somit 

Aufmerksamkeit beim Medium erwerben.102 Es stellt sich nicht mehr die Frage, was 

ein Audiobeitrag wert ist, sondern was er wert sein darf.  
 

Zum Benchmarking bietet sich der Marktführer "RTL Radio Lëtzebuerg" an, da der 

Sender klare Tarife für Werbekunden festgesetzt hat. Etwa 56.400 Zuhörer werden 

morgens um 7h30 zur Hauptsendezeit erreicht. 103  Die Ausstrahlung eines 

Werbespots mit einer Länge von 30 Sekunden kostet in dieser Primetime 886€. 

Dieser hohe Preis garantiert dafür aber auch eine gewisse Exklusivität, da der 

Werbespot isoliert gesendet wird und meist einige Minuten davor und danach keine 

andere Werbebotschaft zu hören ist. 

 
Tabelle 3: Sendetarife für Werbespots zur Hauptsendezeit bei "RTL Radio Lëtzebuerg" 

 

Quelle: Preistabelle aus dem Tarifkatalog "IPL Médias & Tarifs 2016" 

 

                                                        
102 Vgl. a.a.O., S. 15. 
103 Vgl. o.V. (2015): IPL Médias & Tarifs 2016, S. 6. 
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"RTL Radio Lëtzebuerg" bietet zur Hauptsendezeit vor allem Nachrichten an, also 

sehr wenig Musik. Die erhöhten Tarife werden durch die Tatsache gerechtfertigt, 

dass das Publikum in diesem Programmabschnitt besonders aufmerksam zuhört, 

trotz der erheblichen Streuverluste die bei Radiowerbung immer mit einbezogen 

werden müssen. 104  Nur ein Bruchteil der 56.400 Zuhörer gehört je nach 

angepriesenem Produkt zur Zielgruppe, zumal der Sender zwar ein großes, dafür 

aber auch sehr heterogenes Publikum hat. Die Inserenten sind trotzdem bereit in 

einem Programmsegment, das fast aus 30 Minuten gesprochener Information 

besteht, den Preis zu zahlen.  
 

Ein neues Audioportal, das täglich 30 Minuten Inhalt produziert und durch dieses 

Produkt mit dem Marktführer inhaltlich und formal konkurriert, muss sich am 

Maßstab von 886€ orientieren da es der höchste Betrag ist, den Inserenten bereit 

sind an einem Tag unter den genannten Bedingungen zu zahlen. Um die 

Exklusivität nicht zu gefährden und den Preis zu rechtfertigen, sollte sich pro 

Sendung und Tag auf 1-2 Inserenten beschränkt werden, denen damit auch die 

volle Aufmerksamkeit des Zielpublikums sicher ist.  
 

Auf der Kostenseite erstaunt die geringe Vergütung, die freiberuflichen Mitarbeitern 

bei "RTL Radio Lëtzebuerg" zusteht. Für einen normalen Beitrag werden gerade 

einmal 75€ gezahlt. Ausgehend davon ist die tägliche Produktion einer Sendung 

mit 3-4 Beiträgen durchaus mit einer angemessenen Gewinnspanne zu 

bewerkstelligen, sofern die Anzahl festangestellter Mitarbeiter überschaubar bleibt 

und genügend Freelance-Mitarbeiter rekrutiert werden.  
 

Nach einer ersten Schätzung dürfen die Kosten einer Sendung 1500€ nicht 

überschreiten. Je nach Erfolg des Portals können mehr Ressourcen eingesetzt 

werden und somit die Qualität der Inhalte progressiv erhöht werden. 

 

 

 

 

 

                                                        
104 Vgl. Koidl, R. M. (1995): Radio Business: Radiostationen unternehmerisch führen, S. 128 f. 
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6  Erreichen der Zielgruppe 
 

6.1 Werbeaffinität der potenziellen Zuhörerschaft 
 

Ähnlich wie bei "Narando" sind auch beim geplanten Audioportal besonders 

Menschen visiert, die unterwegs sind, Sport treiben, kochen oder sonst einer 

Tätigkeit nachgehen, bei der sie empfänglich für Audioinhalte sind und konzentriert 

zuhören können. Sehbehinderte Menschen gehören auch zur möglichen 

Stammklientel. 105  Die Werbetarife von "RTL Radio Lëtzebuerg" zeigen, dass 

Menschen auf dem Weg zur Arbeit besonders gut mit Audiojournalismus zu 

erreichen sind.  
 

Für den Erfolg des Projekts ist es wichtig, dass beim Zielpublikum die 

Hemmschwelle, anstelle des Autoradios beispielsweise das Smartphone per 

Bluetooth-Verbindung zum Audiokonsum zu benutzen, sehr gering ist. Die aktiven 

Zuhörer im Alter von 25 bis 39 Jahren haben das Smartphone als universelles 

Interface in ihren Alltag integriert und sind als junge, kaufkräftige Zielgruppe 

besonders relevant für Werbekunden. Das Audioportal kann diesen Inserenten 

zwar nicht die Masse an Zuhörern bieten wie "RTL Radio Lëtzebuerg", dafür ist das 

Zielpublikum aber klarer eingegrenzt, was werbetechnisch von großem Vorteil ist. 

Es kann gezielter Werbung geschaltet werden und die Zuhörer, welche auf die 

Inhalte zurückgreifen, tun dies bewusster als Radiohörer, was auch die Effektivität 

der Werbebotschaften erhöht. Audiomedien sind außerdem ideale Werbeträger, 

was durch die quantitative Datenerhebung bestätigt wurde.  
 

Im Vergleich zu Internet- und Fernsehwerbung zeigen die Befragten eine doppelt 

so große Akzeptanz gegenüber Radiowerbung. 41,5% der Teilnehmer stört es 

wenig, sehr wenig oder gar nicht, mit Radiowerbung konfrontiert zu werden.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
105 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 15. 
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Abbildung 9: Reaktion der Befragten auf diverse Werbeformen bei der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Ähnlich wie Kinowerbung scheint Radio- respektive Audiowerbung von den 

meisten Menschen als untrennbarer Teil des Programms und des Erlebnisses 

wahrgenommen zu werden. Sie kann sogar bewusst in die Inhalte eingeflochten 

werden. Kinowerbung wird meist vor dem eigentlichen Inhalt ausgestrahlt und stört 

deshalb nicht, und Radiowerbung unterbricht das Gesendete nur kurz, im 

Gegensatz zur Fernsehwerbung, die im Lauf der Zeit eine extreme Segmentierung 

der eigentlichen Inhalte verursacht hat. Der aufmerksame Zuhörer eines 

Audioinhalts hat bei kurzen, maximal 30 Sekunden langen Werbespots keinen 

Anreiz, aktiv zu werden und in das Audiogeschehen einzugreifen um die 

Werbebotschaft zu überspringen. Er kann sie auch nicht von vorne herein 

ausschließen, wie es beispielsweise bei Internetwerbung möglich ist durch 

sogenannte "Adblocker", also Werbesperren, die fast jede Art von Werbung 

herausfiltern und blockieren können. Diese gefährden das Geschäftsmodell vieler 
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Medienanbieter im Bereich des Journalismus. 106  Im Kontext eines digitalen 

Audioportals ist die ausgestrahlte Werbung quasi unumgänglich und gleichzeitig 

von den meisten Hörern geduldet, und deshalb extrem wirkungsvoll. Werden die 

Inhalte per Smartphone konsumiert, so können visuelle Werbeformen als 

Katalysator dienen. Es wäre denkbar, das Logo des Inserenten parallel zur 

Audiowerbung einzublenden oder gleichzeitig ein Video abzuspielen.  
 

6.2 Zahlungsbereitschaft der Konsumenten 
 

Auf dem kleinen Markt gibt es zu wenige exklusive Themen, mit denen sich ein 

Medium für die Zielgruppe als unentbehrlich erweisen könnte. Eine "Pay-per-

listen"-Lösung ist somit ausgeschlossen und sowieso ausschließlich in großen 

Märkten profitabel. Dort kann der Preis wegen der erhöhten Nachfrage nämlich 

konkurrenzfähig gestaltet werden.107  
 

Wenn überhaupt, dann wäre nur ein Abonnement-gestütztes Angebot denkbar. Die 

Befragten im Rahmen dieses Projektes zeigten auch eine leichte Präferenz für die 

Zahlung eines fixen Beitrags. Die quantitative Datenerhebung zeigt aber, dass nur 

32,7% der Befragten, die an einem journalistischen Audioportal Interesse zeigen, 

bereit wären dafür zu zahlen, wenn man ihnen die Inhalte ohne Werbung anbieten 

würde. Innerhalb dieser Gruppe ist die Zahlungsbereitschaft wiederum sehr hoch. 

54,9% der zahlungswilligen Teilnehmer würden bis zu 10€ pro Monat für ein 

werbungsfreies Audioangebot zahlen, das aus 100 Beitragen besteht, was mit 

einer Sendung pro Tag gleichzusetzen ist.108  
 

Das Beispiel des niederländischen Onlinemagazins "De Correspondent" zeigt, 

dass interessante Projekte durchaus finanziell von der Zielgruppe getragen werden 

können. Diese werbefreie journalistische Plattform wurde 2013 durch 

Crowdfunding gegründet und zählt heute über 40.000 Abonnenten, die entweder 

60€ jährlich oder 6€ monatlich zahlen.109 Das Versprechen "Mehr Inhalt, weniger 

Ablenkung" diente als Vorbild für ein ähnliches Projekt in Deutschland. 

"Krautreporter" startete 2014 verheißungsvoll mit 15.000 zahlenden Unterstützern, 

verlor jedoch schnell an Fahrt durch Inhalte, die nicht den Erwartungen der 

                                                        
106 Vgl. Zaboji, N. (2016): EU bevorzugt Werbeblocker. Abruf am 16.05.2016. 
107 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 22 f. 
108 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 4. 
109 Vgl. Pfauth, E.-J. (2015): Dutch journalism platform the Correspondent reaches milestone of 
40,000 paying members. Abruf am 16.05.2016. 
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Zielgruppe entsprachen. 110  Die Berichterstattung war nicht die versprochene 

Alternative zum bestehenden Onlinejournalismus, die angekündigt worden war. 

Aus der GmbH wird jetzt eine Genossenschaft. 111  Das Problem der 

Kundenbindung und vor allem der Rekrutierung neuer Interessenten bleibt aber 

bestehen.  
 

Es zeigt sich, dass sowohl ein werbefinanziertes als auch ein abofinanziertes 

Geschäftsmodell im Rahmen eines journalistischen Audioportals in Luxemburg 

denkbar sind. Die Erwartungshaltung der zahlenden Konsumenten darf aber nicht 

unterschätzt werden und die überschaubare Größe der zahlungswilligen Zielgruppe 

stellt beim zweiten Modell ein echtes Risiko dar. 
 

6.3 Analyse des Medienkonsums 
 

Die quantitative Datenerhebung zeigt, dass mehr als jeder dritte Befragte weder 

auf klassische Printmedien, noch auf moderne Streaming-Medien abonniert ist. 

Diese Menschen sind mit einem zahlungspflichtigen Angebot schwer zu erreichen.  

 
Abbildung 10: Angabe der abgeschlossenen Abonnements bei der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

 
                                                        
110 Vgl. Ebner, C. (2015): "Krautreporter"-Bilanz nach einem Jahr. Abruf am 16.05.2016. 
111 Vgl. o.V. (2016): Mit fast 300 Genossen: Krautreporter knacken 100.000-Euro-Hürde. Abruf am 
16.05.2016. 
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Es gibt darüber hinaus einige Auffälligkeiten. Das TV-Streaming ist das mit 

Abstand am häufigsten abonnierte Medium. Menschen mit einem solchen 

Abonnement zahlen, wenn sie ein weiteres Abonnement angegeben haben, 

daneben noch am häufigsten für Musik-Streaming. Auch Musik-Streamer geben 

das TV-Streaming als häufigstes Zweit-Abonnement an. Eine ähnliche 

Übereinstimmung gibt es bei Zeitungs- und Zeitschriftenabonnenten. Die Befragten 

mit zwei Abonnements tendieren also dazu, diese vor allem in nur einer der beiden 

Mediengruppen zu haben.  
 

Nimmt man aber die Befragten, die sowohl ein TV- als auch ein Musik-Streaming-

Abonnement abgeschlossen haben, so liegt der Prozentsatz derer, die zusätzlich 

noch ein Zeitungs- oder Zeitschriften-Abonnement haben, in etwa beim Wert des 

gesamten Teilnehmerfeldes. Das Interesse an journalistischen Inhalten ist also 

auch bei den Streaming-Abonnenten in gleichem Maße vorhanden. Menschen mit 

mindestens drei Abonnements bilden eine Minderheit und sind im niedrigen 

einstelligen Prozentbereich anzusiedeln.  
 

Die aktiven Streaming-Abonnenten sind etwas Jünger als der Durchschnitt aller 

Befragten, genau so wie die Nicht-Abonnenten. Zeitungsabonnenten sind mit 

deutlichem Abstand die Ältesten. Unter den Millennials haben nur 16,5% der 

Befragten ein Zeitungsabonnement, wohingegen der Prozentsatz unter den 40- bis 

59-Jährigen mit 32,1% fast das Doppelte beträgt. Man kann aus diesen 

Erkenntnissen generell ableiten, dass junge Menschen Inhalte gerne gezielt und 

auf Nachfrage konsumieren, und dass Nutzer von Streaming-Angeboten dieser Art 

des Konsums generell positiv gegenüberstehen.  
 

6.4 Vorlieben der Nutzer 
 

Thematisch muss ein journalistisches Audioportal breit aufgestellt sein. Die 

Teilnehmer der quantitativen Datenerhebung zeigen mit großem Abstand am 

meisten Interesse für politische Inhalte. Inhalte zu Musik werden an zweiter Stelle 

gefordert, sogar noch vor Wirtschaftsinhalten. Kultur und Gesundheit befinden sich 

praktisch auf derselben Präferenzstufe, wobei Technik und Sport eine 

untergeordnete Rolle spielen. 
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Abbildung 11: Thematische Präferenzen der Teilnehmer der quantitativen Datenerhebung 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Es ist keine deutliche, einseitige Vorliebe für harte oder weiche Themen 

festzustellen. Was das thematische Interesse der potenziellen Zuhörerschaft 

angeht, bedient ein journalistisches Audioportal in Luxemburg also kein 

Nischenpublikum.  
 

Die Teilnehmer der Erhebung sind fast ausschließlich Luxemburger. 90% von 

ihnen geben an, sowohl Luxemburgisch als auch Deutsch, Französisch und 

Englisch zu sprechen. Trotz dieser sprachlichen Vielfalt geben 74,6% der 

Befragten, die an einem Audioportal interessiert sind, an, dass sie die 

Audiobeiträge am liebsten in Luxemburgisch anhören würden.112  
 

Die Muttersprache ist für das luxemburgische Publikum bei Audioinhalten 

unumgänglich. 

                                                        
112 Vgl. Anhang 3: Quantitative Datenerhebung, S. 4. 
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7  Fazit 
 

7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 
 

In Luxemburg sind alle Voraussetzungen für die Einführung eines Audioportals für 

Qualitätsjournalismus gegeben. Technisch sind die Menschen im Großherzogtum 

auf dem neuesten Stand. Die beschränkte demographische Reichweite von 

maximal 232.000 Menschen sollte nicht darüber hinweg täuschen, dass das 

Bedürfnis nach Audioinhalten, die ein breite Palette an Themengebieten abdecken 

und inhaltlichen Tiefgang haben, vorhanden ist, wie die quantitative 

Datenerhebung zeigt, auch wenn es besonders im Printbereich des Journalismus 

eine Marktsättigung gibt. Kern der Berichterstattung darf deshalb nicht die 

Tagesaktualität sein, sondern eine Auswahl der relevantesten Themen, die mit der 

Philosophie des "Slow-Journalismus" tiefer ergründet und trotzdem in zumutbarer 

Länge und Komplexität aufbereitet werden. Die Grundrecherche für Audiobeiträge 

ist die selbe wie bei textlich verfassten Beiträgen, und der Aufwand für Produktion 

und Distribution ist heutzutage sehr gering.  
 

Ein Querschnitt aus dem Angebot der beiden Konkurrenzanbieter ist der Schlüssel 

zum Erfolg. "RTL Radio Lëtzebuerg" präsentiert die zugänglicheren Inhalte, die 

aber oft nicht den gewünschten journalistischen Tiefgang haben. Das Radio 

"100,7" setzt konsequent auf Qualitätsjournalismus, überfordert die Zuhörer aber 

durch die teils komplizierte Darstellung und Überlängen in der Ausführung. Ein 

tägliches, 30-minütiges Audioangebot mit 3-4 Beiträgen, das ganz im Sinne von 

"Narando" aufbereitet ist und das Wesentliche der Aktualität abbildet, schließt 

diese Lücke.  
 

Durch das Anbieten der Inhalte in luxemburgischer Sprache und dem Einbeziehen 

lokaler Geschehnisse in die Berichterstattung ist die Bedrohung durch einen 

ausländischen Marktteilnehmer von vorneherein ausgeschlossen. Die größte 

Herausforderung bei der Produktion der Beiträge ist die Rekrutierung bereits 

erfahrener Journalisten, die idealerweise auch bekannte oder talentierte Sprecher 

sind, da die Inhalte ähnlich wie Geschichten von der Sympathie der Stimmen 

abhängen, die sie vortragen.  
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Die "Millennials", die 25 bis 39 Jahre alt sind und bei den Luxemburgern mit 50.000 

Menschen das Minimalpotenzial für ein solches Projekt darstellen, greifen heute als 

Smartphone-Generation sehr direkt und gezielt auf die Inhalte zurück, die sie zu 

einem bestimmten Moment konsumieren wollen. Diese Zielgruppe weiß Qualität zu 

schätzen, da sie dabei ist sich von der Flut an Angeboten und Informationen in der 

analogen und digitalen Medienwelt zu emanzipieren und mit dem Smartphone die 

Kontrolle über den Informationsfluss übernimmt.  
 

Die Vorliebe der Luxemburger für Audioinhalte macht sie auch im digitalen Umfeld 

empfänglich für Audiojournalismus. Die Nachfrage muss aber stimuliert werden, da 

die Endverbraucher die Informationen immer öfter dort suchen, wo ihre 

Aufmerksamkeit ohnehin hingerichtet ist. Wie die quantitative Datenerhebung zeigt, 

sind die Nutzer des weltweit größten sozialen Netzwerks "Facebook" vor allem auf 

diese Plattform fokussiert, und zwar in allen Alterssparten.113 Als Marketing-Tool ist 

"Facebook" der wichtigste Zugang zur Zielgruppe und muss verstärkt zur 

Zuhörerrekrutierung genutzt werden. Es gibt z.B. die technische Möglichkeit, 

Audiobeiträge mittels Online-Diensten wie "Audioboom" auf "Facebook" zum Hören 

bereitzustellen. Diese sind in das soziale Netzwerk eingebettet und können 

konsumiert werden, ohne dass der User das "Facebook"-Umfeld verlassen 

muss.114  
 

Die Erfahrung aus dem Ausland zeigt, dass unabhängige, werbefreie 

Medienprojekte nur in seltenen Fällen überlebensfähig sind, und auch nur in 

großen Märkten. Ein werbefinanziertes Geschäftsmodell ist in Luxemburg die 

sicherere Alternative, da der Abnehmermarkt zwar klein, die Werbeindustrie aber 

dynamisch und im Vergleich zum Ausland audioaffin ist. Da die Werbung in die 

Audioinhalte integriert wird, geht die Werbebotschaft in der Online-Welt anders als 

bei vielen Text- oder Videoinhalten nicht verloren und kann auch nicht unterbunden 

werden. Die Werbung kommt an und wird wegen des Audiocharakters sogar noch 

wohlwollend von den Zuhörern akzeptiert.  
 

Eine maßgeschneiderte App für die gängigsten mobilen Betriebssysteme ist 

notwendig, um die Nutzer an die Marke zu binden und einen einfachen, gezielten 

Zugriff auf die Inhalte zu ermöglichen. Dies ist genau wie das digitale Speichern 

und Bereitstellen der Inhalte keine technische Herausforderung, sondern Standard. 
                                                        
113 Vgl. a.a.O., S. 2. 
114 Vgl. Paterson, L. (2016): Sharing clips to Twitter, Facebook, Tumblr and more. Abruf am 
16.05.2016. 
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Da keine Radiofrequenz oder spezielle Lizenzen nötig sind, können die 

Audioinhalte nach der Gründung einer Gesellschaft, beispielsweise einer GmbH, 

sofort angeboten werden. Die Mitarbeiter können zwar beim Presserat anfragen, 

um offiziell als Journalist akkreditiert zu werden. Dies ist allerdings nicht zwingend 

notwendig.  
 

Neben dem Stammkapital von 12.400€, das bei der Gründung einer GmbH in 

Luxemburg vorhanden sein muss, ergeben sich noch schätzungsweise folgende 

monatliche Kosten, wenn das Projekt auf zwei Jahre angelegt ist. Einem 

Audioportal sollte mindestens so viel Zeit eingeräumt werden, da ein neues 

Medium eine gewisse Zeit braucht, um sich in einem Markt zu etablieren. 

 
Tabelle 4: Monatliche Kostenaufstellung eines Audioportals für Qualitätsjournalismus in Luxemburg 

Kostenart Betrag (in €) 

Personalkosten für festangestellte Mitarbeiter 17.500 

Personalkosten für freiberufliche Mitarbeiter 7.500 

Marketingkosten* 3.500 

Technische Ausstattung* 1.600 

Büromiete 1.000 

Programmieren einer eigenen App* 850 

Bürokosten 500 

Sonstige Kosten 500 

Administrative Kosten 150 

  

Gesamt 33.100 
 

Quelle: Eigene Darstellung   (* inklusive einmaliger Investitionen in der Gründungsphase) 

 

Neben drei festangestellten Journalisten und einem festangestellten Techniker fußt 

dieses Geschäftsmodell auch auf freiberuflichen Mitarbeitern, die zum Teil neue 

Inhalte liefern oder bereits bestehende, geschriebene Inhalte neu aufbereiten. 

Durch die Zahlung von 150€ pro Beitrag wird auch ein finanzieller Anreiz 

geschaffen, da der größte Konkurrent "RTL Radio Lëtzebuerg" deutlich weniger 

zahlt. Bei monatlichen Gesamtkosten von 33.100€ und der wöchentlichen 

Produktion von 6 Sendungen, d.h. 24 Sendungen pro Monat, liegen die Kosten pro 

Sendung bei 1379€.  



 44 

Diese können entweder durch die Werbeinvestitionen von zwei Inserenten pro 

Sendung gedeckt werden, bei einem Tarif von mindestens 690€ pro Werbeblock, 

oder durch drei Inserenten bei einem Mindesttarif von 460€ pro Werbeblock.  
 

Da die Aufmerksamkeit der Zuhörer bei solchen Audioinhalten, ähnlich wie bei 

Podcasts, sehr groß ist, sind die Preise gerechtfertigt, sofern das Medium attraktiv 

ist und eine Stammzuhörerschaft an sich binden kann. Der Verkauf der 

Werbeblocks kann durch die Zusammenarbeit mit einer Vermarktungsgesellschaft 

abgewickelt werden. Eine finanzielle Unterstützung des luxemburgischen 

Wirtschaftsministeriums ist auch in Aussicht, da Start-Ups gefördert werden, und 

es gibt noch weitere Möglichkeiten finanzieller und materieller Begünstigungen. Bei 

diesem Projekt muss nur der innovative Charakter ausreichend hervorgehoben 

werden.115  
 

Schlussendlich steht und fällt ein solches Audioportal aber mit der Qualität seiner 

Inhalte. Die Ware Audiobeitrag wird aus dem Wissen der Mitarbeiter geschmiedet. 

Deshalb sind 74% der Kosten Personalkosten, und der Prozentsatz wäre ohne die 

Anfangsinvestitionen noch höher. Um das Risiko zu minimieren und eine 

erfolgreiche Unternehmung zu ermöglichen, müssen kompetente Mitarbeiter 

rekrutiert werden. Eine Ansammlung erfahrener und talentierter Journalisten 

garantiert zwar noch lange keinen Erfolg, aber umgekehrt betrachtet ist ein 

journalistisches Audioportal ohne die richtigen Fachkräfte von vorne herein zum 

Scheitern verurteilt.  
 

7.2 SWOT-Analyse 
 
Tabelle 5: Umweltfaktoren bei der Gründung eines journalistischen Audioportals: Chancen 

Die luxemburgische Bevölkerung hat ein hohes Bildungsniveau 

Die Menschen sind technisch bestens ausgerüstet  

Das Radio ist die wichtigste Informationsquelle der Luxemburger 

Es gibt keine technischen Hürden zur Marktpenetration 

Die Material- und Einführungskosten sind vergleichsweise gering 

Der lineare Medienkonsum nimmt ab, Streaming auf Abfrage nimmt zu 

Das Smartphone ist als multifunktionelles Interface der Mittelpunkt allen Medienkonsums 

                                                        
115 Vgl. o.V. (2016): Support for innovative start-ups. Abruf am 16.05.2016. 
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Audioinhalte können oft konsumiert werden, wenn der Videokonsum ausgeschlossen ist 

Durch Audioinhalte fühlen sich Menschen direkter und persönlicher angesprochen 

Es gibt eine konkrete Nachfrage nach mehr journalistischem Tiefgang in der lokalen Presse 

Luxemburg ist ein Schmelztiegel der Kulturen und Schauplatz aufregender Geschichten 

Lokale Inhalte werden nicht von ausländischen Medien abgedeckt 

Die Inhalte der beiden direkten Konkurrenten im Audiobereich sind verbesserungswürdig 

Mögliche Zusammenarbeit mit Medienhäusern, um bestehende Inhalte neu aufzubereiten 

Die Werbeausgaben sind in Luxemburg stabil bis steigend 

Es gibt eine Umschichtung der Werbeausgaben auf digitale und mobile Medienformate 

Audiowerbung wird eher von den Konsumenten akzeptiert als andere Formen von Werbung 

Günstige Bedingungen und finanzielle Unterstützung in der Gründungsphase für Start-Ups 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 
Tabelle 6: Umweltfaktoren bei der Gründung eines journalistischen Audioportals: Risiken 

Das Potenzial ist begrenzt, da die Zielgruppe relativ klein ist 

Die Marktmacht der Konsumenten ist groß, da es viele Substitutionsgüter gibt 

Es ist ein personalkostenintensiver Markt 

Die Menschen leiden immer mehr an einer Reizüberflutung 

Durch die Medienvielfalt im Internet gibt es eine Informationssättigung 

Videoinhalte werden zum Teil als spannendere, aufregendere Alternative wahrgenommen 

Die internationale Konkurrenz ist bei internationalen Themen reaktionsschnell und gut 

Es gibt nur wenige exklusive Themen, die aufgegriffen werden können 

Radio "100,7" ist ein öffentlich-rechtlicher Sender und verfügt über große Ressourcen 

"RTL Radio Lëtzebuerg" hat durch seine lange Geschichte eine hohe Markenbekanntheit 

Die Konkurrenten könnten auf eine Konfrontationsstrategie übergehen 

Die Marktpenetration weiterer Konkurrenten kann nicht ausgeschlossen werden 

Es gibt keine Garantie, dass aus Radiohörern auch Hörer digitaler Audioinhalte werden 

Einige Inserenten sehen ein neues Medium mit sehr kritischen Augen und zögern 

Fast die Hälfte aller Werbeinvestitionen in Luxemburg fließt in die gedruckte Tagespresse 

Benachteiligung gegenüber subventionierten Printmedien durch das Fehlen der Pressehilfe 
 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Tabelle 7: Unternehmensfaktoren bei der Gründung eines journalistischen Audioportals: Stärken 

Die angebotene Ware ist kostenlos 

Bei den Inhalten liegt der Fokus auf der Qualität 

Die Inhalte orientieren sich an positiven Eigenschaften der Inhalte der beiden Konkurrenten 

Die technische Zugangshürden werden auf ein Minimum reduziert 

Die Inhalte sind immer verfügbar, sofern eine Internetverbindung vorhanden ist 

Es wird ein direkter Kontakt mit den Endverbrauchern gepflegt 

Es gibt eine verstärkte Nutzung sozialer Netzwerke zur Kundenrekrutierung und -bindung 

Durch die limitierte Werbefläche profitieren Inserenten von einer maximalen Werbewirkung 

Ein kleines Start-Up ist anpassungsfähiger als große, etablierte Medienhäuser 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 
Tabelle 8: Unternehmensfaktoren bei der Gründung eines journalistischen Audioportals: Schwächen 

Menschen, die nicht online sind, können nicht erreicht werden 

Die Inhalte werden ausschließlich auf Luxemburgisch angeboten  

Es wird nur eine sehr geringe Quantität an Inhalten hergestellt 

Es ist schwierig, die täglich zu behandelnden Themen auszuwählen 

Die Tagesaktualität kann nicht abgebildet werden 

Das Portal verfügt über geringe personelle und materielle Ressourcen 

Es gibt eine Abhängigkeit von freiberuflichen Mitarbeitern, die viele der Inhalte liefern 

Der Erfolg hängt von den Werbeeinnahmen ab, und somit auch von der Gesamtkonjunktur 

Die hohe Reputation der Konkurrenz fehlt und muss erst über längere Zeit erarbeitet werden 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

7.3 Zukunftsaussichten 
 

In einer Welt, in der die Menschen auf digitalem Weg immer näher 

zusammenrücken116 und überall miteinander vernetzt sind, wird der Kampf um ihre 

Aufmerksamkeit mit harten Bandagen geführt. Dieser wird jedoch meist auf der 

visuellen Ebene geführt. Audioinhalte werden auch weiterhin ihren Stellenwert 

haben, da sie bei den Zuhörern eine einmalige Wirkung erzielen. Wenn das Ohr 

                                                        
116 Vgl. o.V. (2016): Alle Facebook-Nutzer kennen sich über dreieinhalb Ecken. Abruf am 
16.05.2016. 
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stimuliert wird, wird das limbische System, das auch noch als das "Tor zu den 

Emotionen"117 bezeichnet wird, angeregt und das sorgt für die direkte Verknüpfung 

des Erlebten mit Emotionen. Eine solch direkte Verbindung gibt es bei keinem 

anderen Sinnesorgan. Die Popularität von Podcasts in den USA, von Hörbüchern 

in Deutschland und von Radioinhalten in Luxemburg zeugt von diesem Phänomen. 

Die menschliche Stimme transportiert Inhalte am glaubhaftesten. Die 

aufkommenden „Text-to-speech“-Algorithmen, bei denen geschriebene Texte 

durch eine Computerstimme vorgetragen werden, stellen deshalb nur bedingt eine 

Gefahr dar. Ihnen fehlt der Charakter und die Unvollkommenheit einer 

menschlichen Stimme, um verschiedene Nuancen und Stimmungen in das 

Vorgetragene hineinzulegen.118  
 

Der Weg vom Sprecher zum Hörer wird dabei immer kürzer. Schon jetzt gibt es 

Mini-Computer, die man sich ins Ohr stöpseln kann um ohne zusätzliches Interface 

Audioinhalte abzuspielen. 119  Streaming-Dienste werden zunehmend zu 

Plattformen, auf denen alle möglichen Audioinhalte auf Abruf bereit stehen und 

unabhängige Sendeformate ermöglichen. 120  Die traditionellen Medienkanäle 

werden schlicht nicht mehr gebraucht. Mit "Anchor" gibt es jetzt sogar eine soziales 

Netzwerk, bei dem die User ausschließlich durch ihre Stimme miteinander 

kommunizieren und sich aufgezeichnete Audiobotschaften zusenden.121  
 

Die jetzige Situation in Luxemburg ist vergleichbar mit der Liberalisierung der 

Radiofrequenzen in den 90er Jahren, als neue Medienanbieter in den Markt 

dringen konnten. Damals wurde das Sendemonopol abgeschafft; heute sind es die 

technischen und somit auch finanziellen Barrieren. Noch nie war es so einfach, 

Audioinhalte zu produzieren und den Hörer zu erreichen. Die Frage ist nicht, ob es 

weitere Marktteilnehmer in der luxemburgischen Medienlandschaft geben wird, 

sondern welche Formate Anklang finden und sich durchsetzen werden.  

 

                                                        
117 Nölke, S. V. (2009): Das 1x1 des Audio-Marketings, S. 30. 
118 Vgl. Anhang 2: Qualitative Datenerhebung, S. 16. 
119 Vgl. o.V. (2016): Bragi Dash: Jetzt kommt der Computer ins Ohr. Abruf am 16.05.2016. 
120 Vgl. Meier, C. (2016): Warum Spotify Jan Böhmermanns Radioshow einkauft. Abruf am 
16.05.2016. 
121 Vgl. o.V. (2016): Anchor FM: Radio by the people. Abruf am 16.05.2016. 
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- Zur Rolle der Sprache in der luxemburgischen Medienlandschaft 
 
Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 0m20s bis 1m40s:  
DN: Ist der Mikrokosmos Luxemburg für "Maison Moderne" ökonomisch und demographisch 

betrachtet ein schwieriges Umfeld? Oder trifft es sich eher gut?  

MK: Die Demographie war wegen dem bestehenden Medienangebot vorteilhaft für uns. Bevor 

wir anfingen, war die Medienlandschaft eher germanophil und auf die luxemburgische 

Wahlbevölkerung zugeschnitten. Wir haben praktisch als erste Firma versucht, alle Menschen 

in Luxemburg anzusprechen indem wir die größte Verkehrssprache benutzt haben. Die 

Luxemburger verstehen Französisch, selbst wenn sie eine Präferenz für die deutsche Sprache 

haben. Außerdem konnten wir die Grenzgänger und die in Luxemburg lebenden Ausländer 

gleichzeitig erreichen, von denen die meisten Französisch verstehen. Später haben wir unser 

Angebot auf Englisch ausgeweitet. Die demographische Situation hat es uns ermöglicht zu 

existieren. Unsere Aktionäre verfolgen keine parteipolitischen Ziele, was eine weitere 

Spezifizität ist. Wir sind nicht darauf angewiesen, das Wahlvolk zu bedienen.  

 
Aus dem Gespräch mit Emmanuel Fleig vom Zeitpunkt 0m15s bis 3m40s:  
DN: Luxemburg hat eine ganz spezielle Demographie. Gibt es auf dieser Ebene, und auch 

ökonomisch gesehen, für das „L’essentiel“ eher Vor- oder Nachteile?  

EF: 2007 war genau dies das Fundament unserer Entscheidung, eine Gratis-Zeitung 

herauszubringen. Die erste Frage war nämlich, ob das Land groß genug ist, um auf rentable 

Weise eine Gratis-Zeitung anzubieten. Die ökonomische Dynamik war in diesem Sinn auch 

sehr wichtig. Wir haben Luxemburg mit der Schweiz verglichen, da ein Teilhaber unserer 

Gesellschaft das Medium „20 Minuten“ in der Schweiz betreibt, wo das Prinzip der Gratis-

Zeitungen sehr gut funktioniert mit. Es gibt sehr viele Analogien zu Luxemburg: ein hohes 

Bruttoinlandsprodukt pro Einwohner, einen dominanten Finanzsektor neben anderen 

ausgeprägten Wirtschaftssektoren und einen hohen Anteil ausländischer Einwohner. Es gibt 

aber auch Unterschiede. In der Schweiz spielen die Grenzgänger ökonomisch keine Rolle, da 

das verdiente Geld größtenteils in ihren Heimatländern wie Deutschland und Frankreich zurück 

in den Konsum fließt. In Luxemburg ist das nicht der Fall. Das ökonomische Gewicht der 

Grenzgänger ist sehr bedeutend. Das war ein wichtiger Punkt bei der Einführung unserer 

Zeitung. Der zweite große Unterschied, der ein Problem hätte werden können, ist der öffentliche 

Transport. Eine Gratis-Zeitung lebt nämlich vor allem durch den morgendlichen Vertrieb in 

wichtigen Knotenpunkten, wenn die Menschen ihr Zuhause verlassen um zur Arbeit zu fahren. 

Der öffentliche Transport ist in Luxemburg nicht optimal aufgestellt und wird auch nicht genug 

genutzt. Wir haben damals Untersuchungen angestellt und festgestellt, dass 80 Prozent der 

Menschen mit dem Auto zur Arbeit fahren. Das war eine große Herausforderung für uns und wir 

mussten ein etwas anderes Vertriebsnetz aufbauen. Wir haben uns entschieden, auf eine 

französischsprachige Leserschaft zu setzen, unter anderem auch, weil dieses Marktsegment 

noch nicht besetzt war. Die demographischen und ökonomischen Voraussetzungen haben uns 

in unserer Entscheidung bestärkt.  
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Aus dem Gespräch mit Emmanuel Fleig vom Zeitpunkt 5m32s bis 6m17s:  
DN: Wer ist der typische „L’essentiel“-Leser? 

EF: Das ist einfach: das sind junge, aktive Städter, die 15 bis 49 Jahre alt sind. Wir sprechen 

annähernd genauso viele Männer wie Frauen an. Die Zielgruppe ist frankophon und lebt in 

Luxemburg, aber wir sind auch das einzige Medium das gezielt die Grenzgänger anspricht.  

 
Aus dem Gespräch mit Emmanuel Fleig vom Zeitpunkt 18m39s bis 20m53s:  
DN: Ist ihre größte Konkurrenz eher online oder im Printbereich zu finden? Woher kommt für ihr 

Geschäftsmodell die größte Gefahr? 

EF: Wir müssen imstande bleiben, auf die Evolution der Gewohnheiten unserer Leser 

einzugehen. Die Gefahr geht also von uns selbst aus. In Luxemburg ist in einer Nische wie 

unseren, der französischsprachigen Gratispresse, kein Platz für zwei Akteure. In der 

kostenpflichtigen Presse und bei den Wochenzeitungen ist es auch sehr kompliziert. Im 

Radiobereich gibt es auch sehr wenig Konkurrenz. Das liegt an der Größe des Landes. Ich 

sehe für uns keinen direkten Konkurrenten. Wir könnten aber Leser verlieren, wenn die Leute 

uns nicht mehr vertrauen oder wenn wir nicht mehr auf ihre Bedürfnisse eingehen.  

DN: Wenn ich sie richtig verstehe, ist es in Luxemburg also wichtig, der erste im Markt zu sein. 

EF: Ja, aber das Konzept muss vor allem stimmen. Schauen sie sich an, was mit „La Voix“ 

passiert ist. Diese Zeitung gibt es nicht mehr. Wir waren zwar vier Wochen vor „Point 24“ auf 

dem Markt, aber das war nicht das Entscheidende. Unser kohärentes Konzept war einfach 

besser. 

 

 
- Zur Marktsituation in der luxemburgischen Presse 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 3m00s bis 6m20s:  
DN: Ist das Medienumfeld in Luxemburg ein schwieriges, ökonomisch und auch 

demographisch?  

JLS: Das Medienumfeld in Luxemburg ist vor allem auf demographischer Ebene schwierig. 

Ökonomisch gesehen sind die Voraussetzungen relativ gut, denn es gibt eine hohe Kaufkraft. 

Der Markt ist erstens einmal klein. Es gibt keine einheitliche Sprache um alle Menschen 

gemeinsam als Zielgruppe zu erreichen. Diese Mehrsprachigkeit ist eine echte 

Herausforderung. Das "Luxemburger Wort" wendet sich größtenteils auf Deutsch, teilweise auf 

Französisch, an seine Leser. Wir visieren die in etwa 300.000 Menschen, die durch das 

luxemburgische Schulsystem gegangen sind, und das ist die größtmögliche Zielgruppe. Wenn 

man die luxemburgische Sprache benutzt, wie beispielsweise die Radiosender, erreicht man 

schon weniger Leute, französischsprachige Sender konnten sich bis jetzt nie richtig 

durchsetzen. Nur die Tageszeitung "L'Essentiel" kann einen auflagenmäßigen Erfolg auf 

französisch vorweisen, wobei die Zugriffe auf ihre Internetseite in absoluten Zahlen zwar über 

denen vom "Luxemburger Wort" liegen, wir jedoch deutlich mehr Zugriffe von Luxemburgern auf 

unserer Webseite haben. Man sieht, dass die Luxemburger mit der französischen Sprache 

schwieriger zu erreichen sind. Hinzu kommt, dass wir einen nationalen Markt haben, und nicht 
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nur einen regionalen. In Deutschland und Frankreich gibt es in vielen Gegenden nur eine 

Regionalzeitung, die das Geschehen in dieser Gemeinde abdeckt, und meistens gibt es dann 

auch ein Lokalradio, das unter Umständen dem Herausgeber der Zeitung gehört. Es gibt somit 

lokale Monopole. In Luxemburg wäre eine solche Situation problematisch, weil im Nationalstaat 

einseitig berichtet werden würde. Um eine gewisse Pluralität in Luxemburg zu garantieren, 

wurde in den 1970er Jahren die Pressehilfe  eingeführt, die aber heute wegen der allgemeinen 

Krise der Tagespresse an ihre Grenzen stößt. Bei der Pressehilfe ging man nämlich davon aus, 

dass Zeitungen ein Lektorat haben, das bereit ist zu zahlen. Wir stellen fest, dass dieses 

Lektorat immer kleiner wird, und das wirft Fragen auf, die noch nicht beantwortet werden 

können. Die Demographie, die Überschaubarkeit des Marktes, die linguistischen und kulturellen 

Unterschiede in der Bevölkerung macht den Medienmarkt komplex, von den Grenzgängern gar 

nicht erst zu reden. 

DN: Ich hake noch einmal nach. Sie sagen, das Lektorat wird immer kleiner. Geht der Trend 

wirklich immer noch in diese Richtung?  

JLS: Das Lektorat wird nicht unbedingt kleiner, aber es gibt immer weniger Abonnenten. Dieses 

Phänomen ist momentan ungebrochen.  

DN: Nur in Luxemburg oder weltweit? 

JLS: Sagen wir: in der klassischen westlichen Welt, was unsere Referenz ist. Die Krise der 

Tagespresse hat besonders schnell und hart auf Ebene der Einkünfte zugeschlagen. Die 

Werbeeinnahmen gehen in der Tagespresse schneller zurück als die Leserzahlen. Es gibt sehr 

wenige Zeitungen, die über die letzten 20 Jahre Leser dazugewonnen haben. Die meisten 

müssen dann allerdings die digitalen Abonnenten dazu zählen. Den Zahlen des belgischen 

"Centre d'information sur les médias" nach hat keine luxemburgische Zeitung an Abonnenten 

zugelegt.  Dazu kommt, dass die Menschen zwar immer noch viele Nachrichteninhalte aus 

Zeitungen konsumieren, aber nicht länger dafür zahlen. Das liegt an den kostenlosen 

Webseiten. Ich habe neulich gelesen, dass wir die Leute an sich 20 Jahre daran gewöhnt 

haben, dass unsere Arbeit nur den Wert der Werbung hat, die links und rechts von Artikeln 

online zu sehen ist, und sogar darüber regen sich die Menschen auf. Uns bleiben 

wahrscheinlich noch 10 Jahre, um die Leserschaft von unserem Businessmodell zu überzeugen 

und ans Zahlen zu gewöhnen. Weil sonst sieht es ziemlich düster aus. Unsere Arbeit ist rein 

über das Onlinemodell nicht zu finanzieren, dafür ist das Lektorat nicht groß genug. Das ist 

vielleicht auf Englisch möglich, mit einem bestimmten Typus an Inhalten. Aber in Luxemburg 

nicht. 

 
 
Aus dem Gespräch mit Emmanuel Fleig vom Zeitpunkt 3m44s bis 5m32s:  
DN: Wäre ihr Businessmodel auch ohne Werbung möglich? 

EF: Nein, weil die Werbung unsere einzige Einnahmequelle ist, im Gegensatz zur 

kostenpflichtigen Presse. Diese finanziert sich im Durchschnitt zu 30 Prozent durch 

Abonnemente, zu etwa 50 Prozent durch Werbung und zum Rest durch die Pressehilfe. 
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„L’essentiel“ bekommt keine Pressehilfe und hat keine Abonnenten, und somit ist die Werbung 

die einzige Einnahmequelle.  

DN: Die Pressehilfe wird in den kommenden Jahren etwas ändern, da laufen ja aktuell 

Gespräche. Was erwarten sie sich davon? 

EF: Im Moment Nichts. „L’essentiel“ gibt es jetzt 8 Jahre und wir mussten nie darauf 

zurückgreifen. Am Anfang wurden die Verluste von den Aktionären getragen, aber heute sind 

wir ökonomisch rentabel und lebensfähig. Wenn das Gesetz aber ändern würde und wir davon 

profitieren könnten, würden wir uns dem nicht verschließen. Aber wir beschäftigen uns 

momentan nicht damit. Wichtiger ist, andere Leser anzusprechen als die anderen Zeitungen; 

Leser, die auch für unsere Anzeigenkunden interessant sind. Wir müssen außerdem ein 

regelrechtes Massenmedium bleiben. All dies erlaubt es uns, bei den Werbegebühren auf 

einem hohen Niveau kompetitiv zu bleiben und unsere Ausgaben zu finanzieren.  

 
 
- Zum Stellenwert der Pressehilfe in Luxemburg 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 9m30s bis 12m20s:  
DN: Was erwarten Sie sich in Zukunft von der Pressehilfe, oder wie müsste sie Ihrer Meinung 

nach in Zukunft funktionieren? 

JLS: Es gibt zwei Aspekte. Es gibt unsere spezifische Perspektive, also das was unsere Zeitung 

benötigen würde. Wenn wir unser Angebot anschauen und das, was wir gerne machen würden, 

hätten wir eine Hauptforderung, und zwar die Sprachklausel zu überdenken. Wir bieten seit 40 

Jahren eine portugiesisch-sprachige Wochenzeitung an, die ein breites Publikum anspricht, 

breiter als das von manch anderer Publikation. Dafür gibt es allerdings keine Pressehilfe, weil 

Portugiesisch keine offizielle Sprache in Luxemburg ist. Ich bezweifle, dass das gerechtfertigt 

ist, zumal man diesen Lesern vor 6 Monaten das Wahlrecht zugestehen wollte. Dasselbe gilt 

wahrscheinlich auch fürs Englische. Die Regierung hat angekündigt, etwas im Onlinebereich 

tun zu wollen. Da stellt sich die Frage nach dem eigentlichen Sinn der Pressehilfe. Wir 

verstehen die Pressehilfe als Kompensation für den kleinen Markt. Man kann auch eine andere 

Auffassung haben, nämlich dass die Pressehilfe per se da ist, um auch kleinen Tendenzen und 

Strömungen die Möglichkeit zu geben, zu publizieren.  

DN: Also wegen der Pluralität? 

JLS: Beides geht zugunsten der Pluralität, nur dass die Logik eine andere ist. Wenn man die 

Hilfe wegen der Kleinheit des Marktes anbietet, dann geht man davon aus, dass sich die 

Publikationen in einem größeren Markt selbst finanzieren könnten und genügend Leser 

vorhanden wären. In der anderen Logik ist man gewillt, auch eine Unterstützung zu geben, 

wenn quasi keine Leser da sind. Das dänische Modell hat verschiedene Stufen. Dies ist kein 

kleiner Markt, aber dort bekommen selbst kleine Publikationen eine Unterstützung im Namen 

der Pluralität. 
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Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 3m50s bis 5m31s:  
DN: Ich will deine Meinung zur Pressehilfe hören. "Maison Modern" bekommt keine Pressehilfe, 

soweit ich weiß. Ihr erfüllt die Kriterien nicht ...  

MK: ... wir erfüllen die aktuellen Kriterien nicht, weil diese nur auf die Tages- und 

Wochenpresse anwendbar sind. Wir veröffentlichen nur Monatszeitschriften. Anhand des 

Gesetzes von 1974 beschränkt man sich zudem auf die gedruckte Presse, obwohl ausdrücklich 

von "geschriebener Presse" die Rede ist. Unser Standpunkt ist der: die geschriebene Presse ist 

nicht gleichzusetzen mit der gedruckten Presse. Die digitale Presse müsste auch berücksichtigt 

werden. In diesem Gesetz gibt es außerdem Kriterien, wo von "Drucken" die Rede ist, also 

einer industriellen Unterstützung, die im europäischen Kontext verboten ist. Das Gesetz zur 

Pressehilfe ist nicht mehr zeitgemäß. Wir entsprechen den Kriterien nicht, die jetzt schon 40 

Jahre lang gelten. Mit "Paperjam" geben wir ab diesem Jahr zweimal täglich eine Newsletter 

raus, womit wir eigentlich, bis auf das Kriterium des "Gedruckten", alle Kriterien erfüllen. Das 

Gesetz müsste nur auf die digitale Presse ausgeweitet werden. 

DN: Ihr fordert das also ... ? 

MK: ... ausdrücklich. 

 
 
- Zum Onlinekonsum von Presseerzeugnissen 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 23m48s bis 27m30s:  
DN: Hat das "Luxemburger Wort" eine Zielgruppe definiert?  

JLS: Wir sind eine Generalistenzeitung, die allgemein auf den Luxemburger abzielt, also keine 

bestimmte Zielgruppe. Die "Plurimedia"-Umfrage zeigt, dass die Hälfte der Luxemburger unsere 

Zeitung liest. Wir wenden uns an die breite Mehrheit der Einwohner, die die Sprachen 

sprechen, in denen unsere Artikel verfasst sind, und ein bisschen auch an das nahe Ausland. 

Soweit die Theorie. Praktisch kann man sagen, wenn man den Menschen glaubt, die sich mit 

der Zukunft der Tageszeitungen befassen, dass zu unserer potenziellen Zielgruppe alle 

Menschen mit Abitur und Berufsausbildung zählen, die also auch Deutsch und Französisch 

beherrschen. Im Hinblick auf die Zukunft ist die spannende Frage, ob man diese Leser eher mit 

einem klassischen oder einem digitalen Abonnement an sich binden kann. Muss man vielleicht 

zwei getrennte Zielgruppen bestimmen, wobei die Eine mit kostenlosen Inhalten bedient wird 

und die Andere mit kostenpflichtigen Abonnementen? Bestimmte Inhalte sind so teuer, dass 

man sich als Zeitung keinen Gefallen tut, wenn man diese gratis zur Verfügung stellt. 

Vermeintliche Nebensächlichkeiten oder Personalien werden öfter gelesen als Analysen zu 

Steuerfragen, beispielsweise. Man kann sich fragen, ob das "Luxemburger Wort" die Leser 

nicht gezielter bedienen könnte, wenn es mehrere Webseiten anbieten würde. Eine Art 

Luxemburger "Buzzfeed" wäre denkbar, wo nur virale Inhalte stattfinden würden. Das sind 

Fragen und Ideen die aufkommen, wenn man über Zielgruppen nachdenkt. Damit würde man 

potenziellen Lesern aber einen Teil der Inhalte vorenthalten und somit nicht vollständig zeigen, 

was man zu bieten hat."  
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Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 33m33s bis 38m41s:  
JLS: Wir versuchen die Logik der letzten 20 Jahre, dass Online-Inhalte gratis sind, zu brechen. 

Die Menschen sollen wieder ein Gefühl dafür kriegen, dass nicht alles, was wir produzieren, 

kostenlos zu haben ist. Wir wollen, dass unsere bestehenden Abonnenten, die die Zeitung aus 

Zeitgründen oder weil sie oft im Ausland sind vielleicht nicht mehr so oft in die Hand nehmen, 

trotzdem noch etwas von ihrem Abonnement haben. Diese Leute können unser E-Paper lesen. 

Leser, die vorwiegend mobilen Zugriff haben, können über das "Wort+" einzelne Artikel lesen, 

weil das E-Paper auf dem kleinen Bildschirm nicht jedermanns Sache ist. Wir können über 

"Wort+" aber auch Sachen anbieten, die in einer normalen Zeitung nicht möglich sind: Videos, 

Bildergalerien, Audio, interaktive Formate mit Timelines und Fotos mit integrierten Erklärungen. 

Das Ziel ist es, dem Abonnenten und dem potenziellen Leser von Morgen klar zu machen, dass 

unser Business nicht daraus besteht das Produkt an sich, also die Zeitung zu verkaufen. Die 

Kunden zahlen nicht für das Papier, sondern für die Dienstleistung der 100 Journalisten, die für 

sie arbeiten. Dieser Service hat überall seinen Wert, egal wie man darauf zurückgreift. Wir 

sehen, dass die Zahl der Abonnenten, die sich auch digital registrieren, steigt. Uns gelingt es, 

viele Kontakte zu Nicht-Abonnenten herzustellen, da man "Wort+" mit der Eingabe der E-Mail 

Adresse kostenlos testen kann. Diese Menschen kann man später mit konkreten Angeboten 

nochmals kontaktieren. Die Leute sehen also, dass sie auf viele Inhalte zugreifen könnten, 

wenn sie abonniert wären. Es ist jetzt, 3 Monate nach Einführung von "Wort+", noch zu früh um 

den Erfolg abzuschätzen, aber die ersten Zahlen und Tendenzen machen Mut.  

DN: Es gibt aber sowieso keine Alternative, oder? Nur in der Form vielleicht ... 

JLS: Es stehen einige Modelle zur Auswahl, aber es gibt tatsächlich keine Alternative zu diesem 

Weg. Unsere Arbeit ist alleine durch Online-Werbung nicht zu finanzieren. Die Einnahmen aus 

dem Online-Verkehr sind zu gering. Auch die Redaktion von "RTL Radio Lëtzebuerg" mit ihren 

etwa 20 Mitarbeitern wäre allein durch die Webseite nicht zu finanzieren. Es geht nur in 

Kombination mit der Radiowerbung. Ich glaube dass 1000 Menschen, die Radio hören, auf dem 

Werbemarkt mehr wert sind als 1000 Menschen, die die Webseite besuchen. Dieses Problem 

nimmt vielleicht nicht die Ausmaße an wie bei uns, aber es bleibt das selbe. Wenn die 

Menschen morgen kein Radio mehr hören und nur noch auf die Webseite gehen, wird die 

"RTL"-Redaktion nicht mehr zu finanzieren sein, und dieses Problem gibt es überall. Das 

"Luxemburger Wort" brauch Abonnenten, um das Angebot aufrecht zu erhalten. Andernfalls 

kommen wir in eine Situation, wo wir nur noch das Geschehen aus der Hauptstadt und die 

nationale Politik abdecken können, und beispielsweise nur noch die erste Division im Sport. 

Alles was am Rande geschieht, könnten wir uns nicht mehr leisten.  

 

 
Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 57m44s bis 61m56s:  
DN: Nutzt ihr Facebook viel? Ist die soziale Plattform ein wichtiger Zugang zu den Menschen? 

MK: Wir nutzen Facebook im Moment um unsere Markenbekanntheit zu festigen und per 

Multiplikatoreffekt die Leserschaft zu erhöhen. Wir generieren noch keine Einkünfte auf der 

Plattform selbst. Das wird aber die nächste Etappe sein. Viele Menschen wissen heutzutage 
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sowieso nicht mehr, von welcher Quelle sie ihre Informationen und Inhalte beziehen. Das ist 

eine Katastrophe für alle Marken. Ich habe gelesen, dass die Marke nur noch relevant ist, wenn 

die vermittelte Information ein bisschen anspruchsvoller ist und der Leser seinen üblichen 

Anlaufstationen eher vertraut. Marken leben davon, dass die Menschen beispielsweise sagen: 

Ich habe diese Nachricht auf "Spiegel" gelesen. Ob das nun die "Spiegel"-Seite auf Facebook 

war oder "Spiegel Online", ist egal. Ich würde sogar soweit gehen und sagen, dass die 

Menschen bei Umfragen zur Mediennutzung gar keinen solchen Unterschied mehr machen. 

Deshalb ist es für alle luxemburgischen Marken wichtig, auf den sozialen Medien präsent zu 

sein. Natürlich müssen sie ein gewisses Volumen abliefern und die Comments moderieren. 

DN: Ein Experte behauptet, dass die einzelnen Medienhäuser in ein paar Jahren keine 

einzelnen Internetauftritte mehr haben werden, sondern dass alle Inhalte über eine Hand voll 

Plattformen wie Facebook konsumiert werden. Es wird dann nur noch darauf ankommen, wer 

die besten Inhalte liefert. 

MK: Ein solches Szenario wurde aber schon vor einigen Jahren prophezeit mit einer App, die 

sehr gut und innovativ war: "Flipboard". Die gibt es noch immer. "Flipboard" zapft einige Medien 

und soziale Netzwerke an, importieren nur rein die Texte und Fotos, und geben diesen Inhalten 

durch einen Algorithmus eine neue Erscheinungsform. Per Zufallsmodus werden mal die Fotos 

groß angezeigt, manchmal aber auch der Text. Dabei entsteht eine sehr spannende Art und 

Weise, Inhalte darzustellen, oft besser als das Originalmedium. Man kann sich die Quellen 

auswählen, aber von diesen bekommt man dann alles. Bei Facebook kriegt der User in seinem 

Feed nicht alle Nachrichten eines Mediums angezeigt, obwohl er ein Follower ist. Bei 

"Flipboard" definiert man seine Quellen, und sieht auch wirklich nur die Inhalte, die von diesen 

bereitgestellt werden, dafür aber alle. 

 
 
Aus dem Gespräch mit Emmanuel Fleig vom Zeitpunkt 6m21s bis 10m37s:  
DN: „L’essentiel“ nutzt das Internet sehr viel. Ist es für sie ein Element, das alleinstehend ist 

oder das dazu da ist, das Printmedium zu revalorisieren? 

EF: Das Internet ist ein wichtiges Element unseres Mediums. Als wir vor 8 Jahren angefangen 

haben, gab es weder Smartphone noch Tablet-Computer oder ähnliches. Trotzdem haben wir 

von Anfang an entschieden, ins Internet zu investieren. Mittlerweile arbeiten bei uns genauso 

viele Journalisten für die Online-Ausgabe wie für die Printausgabe. Wir glauben an die 

Konvergenz der Information. Unsere Redaktionen sind zwar noch getrennt, aber es geht immer 

mehr in Richtung einer einzigen Redaktion. Irgendwann wird es nur noch einen Unterschied bei 

der Bearbeitung der Information geben. Im Print arbeitet man immer für die Ausgabe vom 

darauffolgenden Tag, wogegen im Internet so schnell wie möglich reagiert werden muss. 

DN: Wird das „L’essentiel“ als gedruckte Ausgabe in naher Zukunft eingestellt werden? 

EF: Was heißt in naher Zukunft? … also, für die nächsten 10 Jahre mache ich mir keine 

Sorgen. Das Papier hat meiner Meinung nach noch schöne Tage vor sich. Es liegt natürlich 

auch an uns, das Ganze attraktiv zu halten und einfach zugänglich zu machen. Unsere Stärke 

ist, dass wir das junge Publikum ab 12 Jahren wieder für das Papier begeistert haben, selbst 
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wenn es viele konkurrierende Geräte gibt. Ich glaube auch, dass „L’essentiel“ durch unsere 

Vetriebswege einzigartig und konkurrenzlos ist. Im Internet gibt es sehr viele Seiten und Apps, 

zwischen denen man sich entscheiden muss. In unserem Fall gibt es keine Wahl. Es gibt nur 

unsere Vertriebsboxen, in die man greifen kann. Die Menschen sind auch allgemein der 

Meinung, dass alles, was auf Papier geschrieben ist, einen gewissen Wert und Wahrheitsgehalt 

hat, da ein ganzer Prozess der Informationsverarbeitung dahinter steckt. Im Internet ist es viel 

einfacher, nicht verifizierte Informationen zu verbreiten. Eine etablierte Marke ist sehr wichtig. 

Wenn „RTL“, „Le Soir“, das „Tageblatt“, „Luxemburger Wort“ oder wir etwas sagen, hat das 

einen gewissen Wahrheitsgehalt.  

 
 
- Zum Einfluss des Wohlstands auf die Werbebranche 
 
Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 1m40s bis 3m45s:  
DN: Wie sieht es ökonomisch aus? Luxemburg ist ja ein reiches Land. Hat das Vorteile für die 

Medienschaffenden? 

MK: Luxemburg ist extrem klein und extrem reich, wobei "extrem reich" vielleicht das falsche 

Wort ist. Das Durchschnittseinkommen ist relativ hoch. Wenn man das jetzt aus der belgischen 

Perspektive betrachtet, weil der luxemburgische Werbemarkt am belgischen dranhängt und 

viele Entscheidungen in Belgien getroffen werden, hat Luxemburg eine kleine Fläche und eine 

kleine Bevölkerung. Aber die Luxemburger geben, proportional gesehen, ein Vielfaches dessen 

für hochwertige Produkte aus, was die Belgier ausgeben. Wenn man Belgien und Luxemburg 

als einen gemeinsamen Markt betrachtet, werden in Luxemburg 25% aller "Rolex"-Uhren 

verkauft. Deshalb ist die Ökonomie ein großer Vorteil für die luxemburgischen Medien, man 

muss den Entscheidern in Belgien das aber immer wieder erklären und deutlich machen. Die 

Demographie dagegen ist an sich ein Desaster für die luxemburgischen Medien. Das Land ist 

so klein dass es schwierig ist, sich zu finanzieren. Die sprachliche Situation erschwert es uns 

auf dem kleinen Markt zusätzlich, weil man nicht alle Leute auf einmal erreichen kann. Deshalb 

gibt es in Luxemburg nicht viele Medienhäuser, aber viele verschiedene Medientitel mit einem 

Angebot, das es nicht einmal in Großstädten gibt, die fünf oder sechs mal so groß sind.   

 
 

- Zur Schwierigkeit, ein neues Medium am luxemburgischen Markt einzuführen 
 
Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 36m30s bis 40m24s:  
DN: Inhalte werden in 10-20 Jahren wahrscheinlich ganz anders konsumiert werden als heute, 

von Video über Audio bis Text. Der Inhalt wird immer wichtiger, nicht die Übermittlungsweise. 

MK: Ja, auf jeden Fall. Man sieht zwei klare, unterschiedliche Tendenzen. Zum einen wird die 

übermittelte Information immer kürzer, quasi in einzelne Sätze verpackt oder in Bullet Points 

abgehandelt, wobei es dem Leser überlassen ist, ob er sich an anderer Stelle die Hintergründe 

oder Details besorgt. Das ist für die Journalisten eine große Herausforderung, weil es ganz nah 

an die Robotik herankommt. Bei Neuigkeiten, die unter Hard Facts fallen, wie "Marine Le Pen 

hat bei den Wahlen X Prozent geholt", geht es vor allem darum, wer als erster liefert. Roboter 
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sind da vielleicht schneller als Menschen. Eine andere Tendenz ist aber die Rückkehr zum Old-

School Journalismus, zum Slow-Journalismus mit recherchierten Artikeln, Hintergründen und 

Analysen. Das "Lëtzebuerger Land" hat zwar eine, von der Größe her, bescheidene 

Leserschaft, aber sie ist in den letzten 10 Jahren gewachsen. "Tageblatt", "Revue", "Télécran", 

"Journal", "Lëtzebuerger Wort" und andere haben dagegen ohne Ausnahme Rückgänge 

verzeichnet. Von den Printmedien, die schon mindestens 10 Jahre existieren, haben außer dem 

"Lëtzebuerger Land" nur "Paperjam", "Citymag" und "Flydoscope" ihre Leserschaft vergrößert.  

DN: Ich habe die Zahlen der letzten Jahre aus Deutschland analysiert, und dort scheinen fast 

ausschließlich Nischenmedien an Lesern hinzugewonnen zu haben. Wird sich dieser Trend in 

den nächsten Jahren noch verstärken?  

MK: ... durch Insolvenzen sind aber auch viele Nischenprodukte verschwunden.  

DN: Setzen sich die guten Nischenprodukte durch? Oder allgemein Qualität? 

MK: Nehmen wir Luxemburg. Es gibt keinen Platz für vier verschiedene Wirtschaftsmagazine. 

Für verschiedene Sub-Themenbereiche wie Facility Management, HR oder Startups haben wir 

ein halbes Dutzend Publikationen, aber viele sind auch schon wieder verschwunden. Die 

Nische ist kein Garant für den Erfolg, aber andererseits ist die Mainstream-Tageszeitung mit 

Sicherheit ein Auslaufmodell. Wer heute eine neue, gedruckte Tageszeitung herausbringen will, 

hat Mut. Die, die es schon seit jeher gibt, leisten im Moment vor allem eins: sie überleben.  

 
 
- Zum Geschäftsmodell von "Narando" 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 0m16s bis 3m28s:  
DN: Wie sind sie auf die Idee gekommen „Narando“ ins Leben zu rufen? 

CB: Es war so ein bisschen der persönliche Bedarf nach einem Dienst wie „Narando“, den gab 

es halt noch nicht. Es gab zwar schon Podcasts … also, das war zu einer Zeit, wo die 

Wenigsten ein Smartphone hatten. Ich saß selber viel im Auto, um zu meiner Arbeitsstelle zu 

fahren, und hatte keine Lust mehr auf das normale Radio. Es reicht halt, wenn man einmal pro 

Tag die Nachrichten hört und die Musik wollte ich austauschen gegen Artikel aus digitalen 

Medien, die man so bisher nicht anhören konnte. Das war der Ursprung zu dem Problem. Wie 

man das Problem dann löst, ist natürlich ein Prozess der dann gestartet wurde. Ich habe erst 

mal im Kopf überlegt: wie könnte man das technisch realisieren, dass ich das jetzt hier mit 

meinem Smartphone, die ja gerade aufkamen, anhören kann. Was muss ich dafür tun, damit 

ich das unterwegs offline hören kann? Das waren die nächsten Fragen, die kamen. Die Idee 

kam durch das eigene Pendeln. 

DN: Podcasts gab es schon länger, aber einen Audiodienst wie „Narando“ … da gab es jetzt 

nicht so ein Vorbild aus dem Ausland? 

CB: Doch, im Ausland gab es was, das war auch Teil der Recherche. Am Anfang gab es noch 

nichts, aber dann irgendwann, als wir schon ein bisschen weiter waren, haben wir im Ausland 

einen Dienst gefunden, der sehr ähnlich war, nämlich „Humano“. Die haben quasi auch gesagt: 

wir konzentrieren uns wie „Narando“ auf redaktionell verfasste Textartikel, die man vertont. 

Einige Podcasts sind ja auch so, dass sie wirklich Texte vorlesen, die auch wirklich so  verfasst 
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wurden. Andere sind nur improvisiert, oder eben aus dem Gespräch heraus. Wir haben dann 

eben gesagt, es gibt einen Bedarf. Das mobile Internet wird immer mehr, die mobile 

Audiokonsumption wird immer mehr. Deswegen sollten wir was machen in der Richtung. 

DN: Sind sie deshalb sicher, dass es die Nachfrage nach solchen Audioinhalten wirklich gibt? 

CB: Ja gut, wie beim jedem Business was man macht, ist eine vollständige Sicherheit nicht 

gegeben. Es gehört dazu, dass man Sachen antizipiert. Aber, wir waren uns schon recht sicher, 

nicht nur dass wir selber so was benutzen wollen, sondern dass eben ein Großteil der 

arbeitenden Bevölkerung, die mit dem Auto zur Arbeit fahren oder nach der Arbeit ein bisschen 

Sport machen, so was wertschätzen würde. Die Medienflut im Internet wird mit „Free Content“ 

immer grösser. Es gibt sehr viele gute Angebote, die man zeitlich gar nicht wahrnehmen kann.  

 
 
- Zu den Vorlieben der "Narando"-Nutzer 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 11m24s bis 13m25s:  
DN: Wie treffen sie die Auswahl von Artikeln, die sie einlesen lassen? 

CB: Es gibt zwei Wege. Entweder bestimmt das der Publisher, wenn das ein richtiges 

Dienstleistungsverhältnis ist. Bei anderen Publishern haben wir die Freiheit, so was selber 

auszuwählen weil wir mittlerweile auch die Expertise haben zu wissen, was gut geht und was 

nicht … welche Inhalte sich für Audio eignen und welche nicht.  

DN: Welche Artikel sind am beliebtesten und wieso, glauben sie? 

CB: Ein Punkt ist definitiv: es muss eine Art Story sein, eine Art Geschichte. Am besten gehen 

aus der Ich-Perspektive erzählte Geschichten, authentische Sachen und Texte. Es sind weniger 

diese rational geschriebenen News, sondern eher wo der Autor offenkundig Ahnung davon hat. 

Solche Sachen sind meistens ein bisschen länger. Längere Sachen hört man sich glaube ich 

eher an als kürzere, weil man kürzere auch mal überfliegen und das Thema abhaken kann. 

Wenn man die Längeren selber lesen möchte, muss man Zeit mitbringen. Das ist ja das, was 

man eigentlich sparen würde. Längere Artikel, die auch Story-mäßig geschrieben sind zu einem 

Thema, das mich interessiert … das sind Sachen, da würde ich sagen, die sind für den 

Audionutzer relevant. Für uns ist es natürlich relevant, dass ein Artikel eine möglichst lange 

Aktualitätsspanne hat und nicht morgen in der Tonne landet, sondern eben 2-3 Monate oder ein 

halbes Jahr aktuell ist oder da noch mal gehört werden kann. Es wäre wünschenswert, wenn 

ein Großteil der Artikel „Evergreen Content“ wäre. 

 

Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 14m12s bis 14m54s:  
DN: Hat die Stimme, die das Ganze vorliest, einen Einfluss auf die Beliebtheit eines Artikel, und 

wie soll so ein Artikel idealerweise vorgelesen werden? 

CB: Am Anfang haben wir den Sprechern gesagt, dass sie möglichst neutral vorlesen sollen. 

Mittlerweile sind wir schon wieder ein bisschen davon ab und sagen: möglichst authentisch, so 

wie ich es selber jemandem vorlesen würde. Damit kann man sich von den „Text-to-speech“ 

Algoritmen abgrenzen. Das Ziel ist, dass es menschlich ist. So soll es auch rüberkommen. 
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- Zu den zukünftigen Herausforderungen von "Narando" 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 16m40s bis 18m43s:  
DN: Was ist im Moment das größte Hemmnis für einen noch größeren Erfolg von „Narando“? 

CB: So eine Plattform steht und fällt mit guten Inhalten. Diese guten Inhalte müssen quasi von 

uns erworben werden oder die Lizenzen dafür. Da muss man mit Autoren und Publishern 

sprechen, und dieser Prozess ist sehr zeitintensiv. Wir sind aber dabei das zu standardisieren 

und zu formalisieren. Dieses Hemmnis wird in Zukunft geringer und wir können das besser 

skalieren. 

DN: Was ist in naher Zukunft die größte Herausforderung für „Narando“? 

CB: Die Herausforderung ist glaube ich wirklich, das Modell, das wir jetzt fahren, vielleicht noch 

ein bisschen zu optimieren im Hinblick darauf, dass alle Seiten zufrieden sind. Es ist ja ein 

neues Medium. Sowohl der Publisher muss zufrieden sein, als auch der Autor, der Sprecher 

und die Plattform, die dahinter steht. Es sind sehr viele Zielgruppen, die man unter einen Film 

stellen muss, so dass alle an den Umsätzen beteiligt werden. Weil nicht alle sind gleich. Da gibt 

es einen Publisher, der das Thema ganz anders sieht, weil es bei ihm eher ein „Brand Building“ 

Thema ist. Er will es machen, ohne es refinanzieren zu müssen, wohingegen eine normale 

Tageszeitung natürlich mit Content Geld verdienen muss. Dieser Zwiespalt muss man 

versuchen zu lösen. 

 
 
- Zur Zusammenarbeit des "Luxemburger Wort" mit einer Audioplattform 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 47m43s bis 49m52s:  
DN: Mein Vorbild ist narando.com. Hier werden die interessantesten Artikel von Publikationen 

und Seiten wie dem "Kicker" und dem "Postillon" vorgelesen und als Audio angeboten. Könnten 

Sie sich vorstellen, dass das "Luxemburger Wort" mit einer solchen Plattform 

zusammenarbeiten würde? 

JLS: "Frage an Radio Eriwan: Im Prinzip ja ..." ... es kommt auf den Revenue Share an. Erstens 

mal muss es Einnahmen geben. Das Angebot scheint gratis zu sein ... 

DN: Noch werden keine Umsätze erzielt. Es sollen später einmal Werbebotschaften in die 

Audioinhalte integriert werden.   

JLS: Luxemburg ist eine kleine Welt. Wir müssen realistisch sein: es finden sich keine 100.000 

Leute, die sich so etwas anhören. Die erste Frage ist: wie viele Menschen sind bereit, für ein 

solches Angebot zu zahlen? Selbst wenn man eine Auswahl der besten verfügbaren Artikel 

zusammenstellt und als Audio bereit stellt: wie viel ist den Leuten das Ton-Zusatzangebot wert? 

Hinzu kommt, dass bei einer Zusammenarbeit unweigerlich die Diskussion rund um die Kosten 

aufkommt. Wer hat wie viel an einem Artikel gearbeitet? Wie werden die paar verdiente Cents 

verteilt? Lohnt es sich überhaupt? Man könnte es in einer ersten Phase ausprobieren, aber man 

müssten einen Business Case machen und zeigen, dass es geht. 
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- Zum Stellenwert des Smartphone im "Connected Car" 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 3m33s bis 5m02s:  
DN: Das Cockpit im Wagen wird in den nächsten Jahren ganz andere Formen annehmen und 

wahrscheinlich ein richtiges Multimediazentrum werden. Spielt ihnen in die Karten mit 

„Narando“? 

CB: Auf jeden Fall. Das Thema „Connected Car“ ist bei uns natürlich auf dem Schirm. Wir 

kriegen auch schon Anfragen von den großen Zulieferern, den großen OEMs für die 

Autoindustrie, da mal mit uns zusammen einen Workshop zu machen. Dann gibt es auch von 

Dienstleistern konkrete Kooperationsangebote, dass wir unseren Inhalt in deren Dienste 

einfügen, der speziell fürs Auto konzipiert wurde. Also, da gibt es viele die in Richtung 

„Connected Car“ „rennen“. Ich persönlich sehe die Entwicklung auch, sehe sie aber nicht ganz 

so aktuell wie sie vielleicht in den Medien immer präsentiert wird. Ich glaube, dass noch ein 

Grossteil der Menschen alles übers Smartphone machen wird, bevor das wirklich auch komplett 

im Auto integriert wird. Ich weiss nicht, ob sie „Apple CarPlay“ schon ausprobiert haben. Das ist 

ein guter Ansatz, aber ich würde es ganz ehrlich in der Form nicht nutzen. Ich würde mein 

Telefon ganz normal übers Bluetooth mit dem Auto verbinden, und dann weiterhin mein Telefon 

als Medienhub benutzen.  

 
 
- Zum Aufwand bei der Produktion von Text-, Ton- und Bildinhalten 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 44m20s bis 47m34s:  
DN: Auf wort.lu sieht man, dass sie viele Videoinhalte und Bildergalerien anbieten. Wieso dann 

nicht auch mehr Toninhalte? Gibt es Ihrer Meinung nach keine Nachfrage?  

JLS: Es gab auf unserer Webseite vor einigen Jahren eine Vorlesefunktion, die aber wieder 

abgeschafft wurde. Es gab daraufhin auch keinen allgemeinen Aufschrei. Die Leute haben nicht 

wirklich danach gefragt. Sonst bieten wir nur O-Töne an, zum Beispiel Ausschnitte aus 

Telefoninterviews. Immer öfter wird bei Zeitungsinterviews auch einfach parallel mit dem Mikro 

oder der Kamera aufgezeichnet. Der Punkt ist: das Teuerste ist immer die Grundrecherche, bis 

der Journalist also bereit ist, einen qualitativ-hochwertigen Inhalt zu liefern, und im Endeffekt 

heißt das, dass das Schreiben das Teuerste ist, egal ob im Fernseh-, Radio- oder 

Zeitungsbereich. Ein Text muss immer zuerst geschrieben werden. Live-Inhalte sind 

wahrscheinlich die Ausnahme. Nach dem Schreiben kommt die Mediatisation, die Zusatzkosten 

veranschlagt. Bei einer Zeitung ist der zusätzliche Aufwand gering. Dort muss man vor allem 

Fotos beifügen und es grafisch aufbereiten. Im Radio ist es schon etwas aufwendiger, weil der 

Text aufgezeichnet werden muss und im Idealfall auch Aussagen von anderen Menschen zu 

hören sein sollen. Im Fernsehbereich ist es noch aufwendiger. Für uns stellt sich die Frage: gibt 

es einen Mehrwert, wenn wir aus einem Text eine Tonaufnahme produzieren? Es ist im 

Moment nicht unser Business und wir sehen auch keine Nachfrage dafür. Wir sind wieder bei 

der Demographie. Wie viele Menschen wären auf dem kleinen Markt bereit, für solche Inhalte 

zusätzlich zu zahlen? Wir haben wegen der digitalen Umstellung gerade andere Prioritäten. 
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- Zur Lebensdauer von journalistischen Inhalten 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 19m10s bis 23m18s:  
DN: Wenn der Wert des Verlags "Saint-Paul" morgen geschätzt würde, könnte man das 

Medienarchiv des "Luxemburger Wort" dann mit einem reellen, monetären Wert beziffern? 

Haben Sie sich schon damit beschäftigt? 

JLS: In der Bilanz von "Saint-Paul" taucht dieses Archiv nicht auf, soweit ich weiß. Wenn man 

eine externe Bewertung vornehmen würde, wäre die Frage hierbei: ist mit Einkünften daraus zu 

rechnen? Und im Moment ist das ganz klar nicht der Fall. Wenn man in Zukunft Einkünfte aus 

den Archiven generieren will, muss man erst einmal prüfen, wie viel davon überhaupt 

verwertbar ist. Man kann zum Beispiel keinen "Eintritt" für das Konsultieren der Archive 

verlangen, denn das kann man kostenfrei bei der Nationalbibliothek tun. Es gibt auch keine 

reelle Nachfrage. Ein potenzieller Markt existiert, wenn überhaupt, im digitalen Bereich. Unsere 

Zeitung wird seit 15 Jahren komplett digitalisiert. Es fielen aber zusätzliche Kosten an, wenn 

man dieses Archiv zur weiteren Verwendung aufbereiten würde. Würde aber jemand für dieses 

Angebot zahlen? Es gibt Zeitungen wie die "Frankfurter Allgemeine Zeitung", bei der man 

einzelne Artikel kaufen kann. Die Archive der Zeitung "Le Soir" sind dagegen gratis zugänglich. 

Manchmal wird das Archiv auch als Verkaufsargument für die Abonnenten zugänglich gemacht. 

Müsste das "Luxemburger Wort" eine spezielle Digitalisierung selbst finanzieren, würde sich 

das nicht auszahlen. Das ändert aber nichts daran, dass wir eine solche Digitalisierung aus 

einer Reihe von Gründen gerne vornehmen würden. Die Nationalbibliothek hat die Ausgaben 

des "Luxemburger Wort" bis zu den 50er Jahren digitalisiert. Hier stellt sich aber die Frage nach 

den Urheberrechten. Damals wurden diese noch nicht vertraglich dem Verlag übertragen und 

liegen somit bei den Verfassern der Artikel. Es gibt neben den technischen Fragen eine Reihe 

juristischer Fragen. Wir hoffen, dass es irgendwann eine Lösung für das Digitalisierungs-

problem gibt, in etwa in Zusammenarbeit mit der Öffentlichen Hand.  

 
Aus dem Gespräch mit Mike Koedinger vom Zeitpunkt 6m23s bis 13m11s:  
DN: In Medienhäusern sammelt sich mit der Zeit viel Archivmaterial an ... Texte, Video, Audio. 

Wird das Archiv bei "Maison Moderne" monetär beziffert, taucht es in den Assets auf? Oder 

habt ihr euch noch keine Gedanken darüber gemacht? 

MK: Ich glaube, dass es allgemein schwer ist, das so zu betrachten. Und ich denke, dass 

besonders große Marken im Journalismus wie die "New York Times" und "Le Monde" einen 

Wert daraus ziehen können, weil sie eine große Zeitspanne abdecken und ihre Bericht-

erstattungen weltweites Interesse hervorrufen und eine globale Bedeutung haben. "Maison 

Moderne" grenzt sich von den großen internationalen Medien ab, weil vor allem luxemburgische 

Themen behandelt werden. Das Interesse an unserem Archiv ist deshalb sehr gering. Als 

kulturelles Erbe ist es wichtig, aber finanziell kann man keinen Gewinn daraus ziehen. Vor zwei 

Jahren haben wir zu unserem zwanzigsten Geburtstag entschieden, dass wir unser ganzes 

Archiv gratis online stellen. Dazu gehören alle Texte, Fotos und Layouts, ein wichtiger 

Bestandteil unserer Arbeit, und dieses Archiv wird jeden Monat aktualisiert. Es ist ein Geschenk 
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an die Leute, die uns unterstützt haben. Man könnte es bestimmt monetarisieren, aber die 

Einnahmen wären irrelevant im Vergleich zum Wert der Firma.  

DN: Fürchtet ihr nicht, dass die Menschen in ihrer Philosophie bestärkt werden, dass im Internet 

alles gratis sein soll? 

MK: Ich denke dass es viele Inhalte gibt, die eine gewisse Zeit lang einen Wert haben, der dann 

aber rapide fällt. Wir haben sicherlich Inhalte, die einen zeitlosen Charakter haben, aber das 

sind nicht viele, und diese sind auch sehr spezifisch. Als Gesamtpaket hat das, was wir 

machen, einen Wert als kulturelles Erbe. Man findet unsere Publikationen in den 

Nationalarchiven, in der Nationalbibliothek und eben auf unseren Internetseiten. Zu versuchen, 

damit Geld zu verdienen, ist für uns nicht interessant. Wir haben den Schritt mit dem Gratis-

Archiv zu unserem Geburtstag getan, um besonders den anonymen Lesern Danke zu sagen. 

Ich bin nicht fundamental gegen Gratis-Angebote im Internet, da muss jeder sein Modell finden. 

Es ist eben nur die Frage, was man in einer ersten Testphase macht, und was man nachher 

macht, wenn das Modell in die Reifephase kommt. Wir haben jetzt einige Beispiele von 

Paywalls gesehen, die gut funktionieren. Die "New York Times" und "Le Monde" machen das 

sehr gut. Mit ihren großen Redaktionen können die aber auch genügend Premium-Inhalte 

produzieren, damit sich ein Bezahldienst lohnt. Ich selbst habe auch einige Zeitungen online 

abonniert, ich finde das gut. Aber heutzutage browst man eigentlich zwischen vielen Marken hin 

und her. Ein normaler Leser bezahlt bestimmt keine 15 verschiedenen Abonnements. Wenn 

man den Lesern aber den freien Zutritt verweigert, gehen den Medienhäusern auch diese 

Werbeeinahmen verloren, selbst wenn sie nur bescheiden sind. Welches Business Model am 

besten ist, ist jetzt noch nicht klar. Aber die ganz starken Marken, die eine Sprache sprechen, 

die weltweit verstanden wird, und Inhalte anbieten, die weltweit auf Interesse stoßen, können 

trotz der anfänglichen Schwierigkeiten im Internet ein starkes Wachstum vorweisen und hohe 

Einnahmen generieren. Die Entwicklung bei den Printmedien ist dem entgegengesetzt, denn 

dort gehen die Abonnementszahlen massiv zurück. In Luxemburg geht es vergleichsweise um 

Mikrozahlen. Wenn man schaut, was "Saint-Paul" getan hat: die "Wort+" Premium-Inhalte sind 

kostenpflichtig, aber jeder Print-Abonnent hat freien Zugriff. Die Menschen werden trotzdem 

mental darauf vorbereitet, dass diese Inhalte einen Wert haben (...). Es ist ein guter Ansatz. Am 

Tag, als es eingeführt wurde, habe ich "Saint-Paul" eine E-Mail geschrieben, um ihnen zu 

diesem Schritt zu gratulieren. Das kommt nämlich dem gesamten Mediensektor zugute.  

 
Aus dem Gespräch mit Christophe Goossens vom Zeitpunkt 5m00s bis 6m22s:  
DN: Wie bei jedem Medienbetrieb hat sich bei „RTL Radio Lëtzebuerg“ im Lauf der Jahre viel 

Archivmaterial angesammelt, Audio und Video. Wird der Wert dieses Archivs monetär beziffert? 

CG: Es ist kein Wert, der irgendwo in einer Bilanz auftaucht. Wir haben aber eine Vereinbarung 

mit dem „Centre national de l’audiovisuel“. Alles, was über 15 Jahre alt ist, wird vom CNA 

digitalisiert und aufbewahrt. Wenn etwas davon benutzt wird, gibt es einen „Revenue share“. 

Bei allem, was noch keine 15 Jahre alt ist, machen wir verschiedene Deals. Das sind Inhalte, 

die verkauft werden können und die Geld einbringen können. Es ist aber kein Patrimonium, das 

genau beziffert in einer Bilanz auftaucht.  
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DN: Mit solchen archivierten Inhalten sind keine relevanten Einkünfte zu generieren. 

CG: Nein. Wie gesagt, wir machen das nur punktuell und es ist ein kleines Nebenbusiness. Das 

generelle Problem ist in Luxemburg, dass der Markt komplex und klein ist. Wenn man nur die 

luxemburgischen Inhalte nimmt, ist der Markt noch kleiner und es ist schwierig, exklusiv zu sein.  

 
 

- Zur Vermarktung der Aufmerksamkeit der Leser 
 
Aus dem Gespräch mit Jean-Louis Siweck vom Zeitpunkt 16m16s bis 18m50s:  
DN: Wäre das Businessmodell vom "Luxemburger Wort" auch ohne Werbung denkbar? Was 

wäre nötig, damit es klappen könnte? 

JLS: Die Antwort ist relativ banal. Tageszeitungen funktionieren quasi seit dem 19ten 

Jahrhundert nach folgendem Modell: sie werden dem Leser verkauft, und die Aufmerksamkeit 

des Lesers wird den Inserenten weiterverkauft. Dadurch, dass die Inserenten zahlen, bekommt 

der Leser die Zeitung zu einem günstigeren Preis als es die Herstellkosten eigentlich 

voraussetzen würden. Dieses Modell ist heute gebrochen, weil die Werbeeinnahmen zu sehr 

geschrumpft sind. Der Leser muss heute schon, aber besonders morgen, mehr für seine 

Zeitung bezahlen. Seine Beteiligung an den reellen Herstellkosten steigt. Die große 

Unbekannte in dieser Gleichung: ist der Leser gewillt, das mitzumachen? Im Vergleich mit den 

Nachbarländern sind die Zeitungen in Luxemburg billig, und das bei einer hohen Kaufkraft. 

Deshalb können wir die Preise der Zeitungen in den nächsten Jahren nach oben anpassen. Es 

wird zwar gemeckert werden und wir werden auch ein paar Leser verlieren, aber weniger 

wegen dem Preis. Ein Problem wird eher entstehen, wenn die Menschen die Inhalte nicht mehr 

lesen und das Preis-/Leistungsverhältnis dann nicht mehr stimmt. Die Werbeeinnahmen werden 

weiter fallen, es gibt keine Anzeichen einer Stabilisation. Wenn zu wenige Leser bereit sind, 

mehr zu zahlen, geht unsere Zeitung pleite. Das würde dann aber die Frage aufwerfen: welche 

Zeitung müssen wir machen, damit der Leser bereit ist dafür zu zahlen?  

 
 

- Zur Zuhörerschaft von "Narando" 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 7m56s bis 9m26s:  
DN: Haben sie mit „Narando“ eine Zielgruppe bestimmt, die sie erreichen wollen oder von der 

sie wissen, dass sie mit Audioinhalten am besten zu erreichen ist? 

CB: Von der Nutzerseite her sind es definitiv schon die Pendler. Das sehen wir auch an den 

Zahlen. Morgens zwischen 6 und 10 Uhr ist einer der Peaks, wo es richtig nach oben geht mit 

der Nutzung. Danach sieht man, dass die Leute irgendwie wieder am Arbeiten sind. Am 

Nachmittag wird es dann wieder mehr. Da sind viele Arbeitnehmer mit dabei oder Leute, die vor 

der Arbeit und nach Feierabend das Tool nutzen. Das ist die größte Zielgruppe, aber wir haben 

natürlich auch andere, z.B. Menschen die Sport machen, die kochen, frühstücken … das sind 

alles Aktivitäten mit parallelem Audiokonsum. Rein vom „Use Case“ her gibt es da sehr viele. 

Menschen mit Sehbehinderung sind nicht unsere erste Zielgruppe und wir sind nicht die 

Plattform für Barrierefreiheit, aber die profitieren natürlich trotzdem von einem Audiodienst.  
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- Zum "Paid content" in großen Märkten 
 
Aus dem Gespräch mit Christophe Goossens vom Zeitpunkt 10m51s bis 13m53s:  
DN: Gibt es bei RTL Überlegungen, „Paid content“ anzubieten? 

CG: Wir behalten das im Auge. Im Moment aber eher nicht. Wo wird „Paid content“ vor allem 

angeboten? Bei der geschriebenen Presse. Diese generiert vor allem durch Abonnenten und 

Werbung Einnahmen, und versucht jetzt ein drittes Standbein zu schaffen. Die 

Abonnentenzahlen und Werbeeinnahmen gehen nämlich zurück und diese Verluste müssen 

kompensiert werden. Ihre Ausgangssituation ist anders unsere. Wir finanzieren uns zu 100% 

durch Werbung. Abonnenten gibt es bei uns nicht. Wir verspüren keinen Druck, auf diesen Weg 

zu gehen. Die Größe des Markts spielt auch eine Rolle. „Paid content“ macht nur Sinn, wenn 

man exklusive Inhalte anbieten kann. Wieso soll man für etwas zahlen, das man irgendwo 

umsonst bekommt? Die Modelle, die gut funktionieren, profitieren von großen Märkten, wo 

große Nachrichtenredaktionen exklusive Inhalte anbieten können. Die „New York Times“ hat 

eine Million User. Das klingt nach viel, macht aber nur etwa 2-3 Prozent ihrer Leserschaft aus. 

Sie beschäftigen aber auch 1300 Journalisten. Das muss man sich leisten können. Ihre Inhalte 

sind auch auf Englisch und können somit anderweitig auf der Welt vertrieben werden. Ein Teil 

der User sind Ausländer und die „New York Times“ will das noch weiter ausbauen. Das geht 

also wegen der großen Ressourcen, wodurch exklusive Recherchen möglich sind, und wegen 

des riesigen Marktes. Luxemburg ist genau das Gegenteil. Die Nachrichtenredaktionen sind 

klein und der Markt ist wegen der Sprache schwierig, wodurch die Inhalte immer nur einen 

Bruchteil der Menschen interessiert. Es passiert auch einfach nicht viel hier, dabei gibt es aber 

viele Medienakteure, die eine exklusive Story erschweren. „Paid content“ ist auch 

volumenabhängig und deshalb schwierig in einem kleinen Markt, wenn man nicht gerade eine 

super Nische hat mit Inhalten, die jeder will.  

 
 

- Zu "Text-to-speech"-Algorithmen 
 
Aus dem Gespräch mit Christian Brandhorst vom Zeitpunkt 18m44s bis 18m43s:  
DN: Glauben sie, dass „Text-to-speech“ Programme eine Konkurrenz für „Narando“ ist? 

CB: Es ist ein konkurrierender Dienst, weil ich mir alles vorlesen lassen kann. Nur, wenn wir 

ehrlich sind, ist es vom Komfort her nicht vergleichbar. Wenn diese Algorithmen irgendwann so 

weit sind, dass komplette Hörbücher darüber vorgelesen werden oder Radiomoderatoren damit 

ersetzt werden, dann ist es definitiv die größte Gefahr, dass unsere Sprecher dadurch ersetzt 

werden. Nur, dann sind wir natürlich auch soweit um zu sagen: dann setzen wir auch „Text-to-

speech“ Algorithmen ein. Das ist für uns ja nur ein Werkzeug, das man einsetzt. Von der 

rechtlichen Seite her, wenn ich mit einem „Text-to-speech“ Algorithmus was vorlese, überführe 

ich das ja quasi auch in ein Audiomedium. Ich glaube, da gibt es gerade im deutschen 

Urheberrecht noch einige Fallstricke, die aktuell noch gar nicht im Fokus sind.  
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Anhang 3: Quantitative Datenerhebung 
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