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anbieter wichst
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Horbuch: Definition, Marktentwicklung und
Marketingstrategien

Das Buch fiirs Ohr wird

populir
Von Antje Fey*

Uber 400 Verlage und Tontragerlabels werben ak-
tuell in Deutschland fiir ihre Horbuchprogramme,
davon sind fast 250 reine Horbuchverlage. Die An-
zahl der Anbieter wichst stindig. Buchverlagseige-
ne Tochter sowie Tontrdgerlabels finden den Weg
zum Horbuch, letztere in Ergénzung ihres ori-
gindren Musik- und Theaterrepertoires. Derzeit
sind rund 8000 Titel lieferbar und jéhrlich kom-
men etwa 700 bis 800 hinzu. (1)

Zur Umsatzentwicklung des Horbuchmarkts liegen
bisher nur Schétzungen vor. Im Jahre 2002 wurden
ungeféhr 35 bis 45 Mio Euro im Segment Horbuch
fiir Erwachsene umgesetzt. (2) Nach Angaben des
DerHorVerlag (DHV) kann der Horbuchmarkt (in 5
Jahren) ein Volumen von rund 60 Mio Euro errei-
chen, wenn der Umsatz jedes Jahr kontinuierlich
um ca. 10 Prozent steigt und sich der Bekannt-
heitsgrad des Horbuchs weiter erhoht. Auch wenn
dieser Wert im Vergleich zum Gesamtumsatz der
Buchbranche - in 2000 9,4 Mrd Euro - noch ver-
gleichsweise gering ist, sind die Zuwachsraten im
Horbuchsektor enorm. (3)

DHV, Marktfiihrer im Bereich Horbiicher bzw. Au-
diobooks mit ungefdhr 400 Titeln, hat im Jahr
2001 eigenen Angaben zufolge sogar ein Um-
satzwachstum von 160 Prozent erzielt. Allerdings
wurden in diesem Zeitraum allein rund eine Milli-
on Harry-PotterHorbiicher verkauft, inzwischen -
nach eigenen Aussagen - sogar 1,5 Millionen. An-
zunehmen ist, dass durch den hohen Absatz von
Harry-Potter-, Herr-der-Ringe- und Sofies-Welt-Hor-
biichern, das Horbuch noch einmal einen Popula-
ritdtsschub bekommen hat.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen beschéftigen
sich mit dem Horbuch, seiner Geschichte, seiner
Definition, mit dem Horbuchinteresse nach Genres
sowie Vertriebs- und Vermarktungsstrategien der
Verlage.

Zur Definition und Geschichte des Horbuchs

Horbuch ist nicht gleich Horbuch. Das Magazin Der
Spiegel bezeichnete Horbiicher als Kassetten mit ge-
lesener oder horspielmaRig aufbereiteter Literatur.
(4) Im Spiegel Spezial wurden Horbiicher in Auto-
renlesungen, von Sprechern Vorgelesenes und klas-
sische Horspiele eingeteilt. (5) Die Zeitschrift Focus
sprach ganz allgemein von gesprochener Literatur.
(6) Aber wie lassen sich Kriminalhorspiele, Kinder-
und Jugendhorbiicher, Gedichte bzw. Lyrik als Hor-
biicher, Sprachlehrkassetten, gesprochene Ratgeber
oder akustische Reisebegleiter einordnen? Es zeigt
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sich, dass unter dem Oberbegriff Horbuch -
manchmal wird auch der Begriff Audiobook ver-
wendet - unterschiedliche Spielarten des gespro-
chenen Worts auf Tontrdgern zusammengefasst
sind. Festzuhalten ist, dass es sich im Gegensatz
zum Musiktontrdger um Worttontrdger handelt.

Erstmalig wurde der Begriff Horbuch fiir einen
Worttontréger, der speziell fiir Blinde gedacht war,
im Griindungsjahr der Deutschen Blindenhorbiiche-
rei 1954 verwendet. Im gleichen Jahr versuchte
sich die Deutsche Grammophon, nachdem die dop-
pelseitig bespielbare Langspielplatte auf Vinyl auf
den Markt gekommen war, mit ersten Aufnahmen
der Griindgens-Inszenierung Faust I vom Diissel-
dorfer Schauspiel. (7) Von diesem Mitschnitt, der
inzwischen auch als Kassette und CD erhéltlich ist,
wurden mehr als 250 000 Exemplare verkauft.

Seit 1963 ermoglicht das Kassettenabspielgerit die
Kommerzialisierung und Verbreitung von Aufnah-
men auf Kassetten. In den 60er Jahren entstanden
Lesungen der Thomas-Mann-Romane ,Die Bud-
denbrooks®, ,Lotte in Weimar“ oder ,Joseph und
seine Briider”, ebenfalls von der Deutschen Gram-
mophon vermarktet. Auch andere Tontrégerfirmen,
wie zum Beispiel Polydor oder Elektrola, veroffent-
lichten vereinzelt Wortaufnahmen zu dieser Zeit.
(8) Bis in die 70er Jahre lassen sich jedoch keine
nennenswerten Entwicklungen des Horbuchs kon-
statieren.

Als einer der ersten Horbuchverlage gilt schumms
sprechende Biicher. Der Griinder des Verlags
brachte die Idee 1979 von einer Geschéftsreise aus
den USA mit nach Deutschland. Die urspriinglichen
Adressaten waren Blinde und Sehbehinderte. Auf-
grund der besonderen Qualitidt von Horbiichern, der
Moglichkeit, sie zeit- und ortsunabhéngig nutzen
zu konnen, lieRen sich immer neue Interessierte wie
Literaturfreunde, Hausfrauen, Autofahrer, Schiiler,
Studenten, Reisende und Walkmanbesitzer auf das
Medium ein. Das Horbuch wurde mehr und mehr
zum Begleiter fiir zu Hause und unterwegs. Seit den
80er Jahren ist das Horbuch auf dem Weg, massen-
attraktiv zu werden. Seine Nutzung nimmt ebenso
zu wie die Praxis, Buchveroffentlichungen oder
Filme durch Horbiicher zu ergénzen.

Ende der 80er Jahre wurde damit begonnen, fiir
das Horbuch professionelle Vermarktungsstrategi-
en zu entwickeln. Als 1987 der Horbuchverlag Ver-
lag und Studio fiir Horbuchproduktionen sein Re-
pertoire auf der Frankfurter Buchmesse vorstellte,
wurden Horbiicher als Medium fiir blinde und alte
Menschen betrachtet und fiihrten im Sortiments-
buchhandel ein Schattendasein. (9) Ein Grund hier-
fiir war auch die ungeniigende Information iiber
Hersteller, Angebot und Bezugsquellen von Hor-
biichern. (10) Die Kundenberatung wurde bei-
spielsweise dadurch erschwert, dass es kein Ver-
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Urspriingliche
Adressaten: Blinde
und Sehbehinderte

Ab Ende der 80er
Jahre professionelle
Vermarktung



MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2003 @

(@ Bekanntheit von Horspielen und Lesungen im Radio und als Horbuch
,Schon einmal gehort®, in %

Horspiel oder Lesung

Horspiel oder Lesung | von Kassette oder CD

Antije Fey

@ Monatsreichweiten von Horspielen und Lesungen im Radio und als Horbuch

Lin den letzten vier Wochen gehaort*, in %

Horspiel oder Lesung

Horspiel oder Lesung
von Kassette oder CD

im Radio gehort (als Horbuch) gehort im Radio gehort (als Horbuch) gehort
1996 2002 1996 2002 1996 2002 1996 2002
(n=1974) |m=948) |m=1974) |(@0=948) (0=1974) | (m=948) |(@m=1974) [({0=948)
Ménner 67 39 15 24 Ménner 13,6 506 48 78
Frauen 70 51 12 35 Frauen 149 8,6 41 11,0
Gesamt 69 45 13 30 Gesamt 143 6.8 44 94
14-29 Jahre 61 25 16 40 14-29 Jahre 173 6,2 338 113
30-49 Jahre 68 38 16 36 30-49 Jahre 12,2 6,9 54 139
ab 50 Jahre 73 59 10 21 ab 50 Jahre 144 7.1 41 53
hr2-Hérer 88 82 21 47 hr2-Hérer 43,1 304 98 23,1
Quelle: hr-trend 1996 und 2002. Quelle: hr-trend 1996 und 2002.
zeichnis lieferbarer Biicher gab. Erst Ende der 80er  derlegen, die der Ansicht waren, dieses Medium sei
Jahre gab es Horbuchkataloge mit so genannten  nur fiir ganz Dumme und Lesefaule. Festhalten
Barsortimenten, die wiederum aber nur ein Teilan-  lasst sich, dass das Horbuch seinen Platz in der Ni-
gebot beinhalteten. Auch wurden nicht alle Hor-  sche verlassen hat, auf einem breit gefdcherten
biicher mit einer ISBN-Nummer versehen, was ihr ~ Markt steigenden Absatz findet und auf dem Weg
Auffinden erschwerte und Buchhéindlern den Vor-  zu sein scheint, ein weit verbreitetes Medium zu
teil von gebiindelten Informationen vorenthielt. — werden.
Die hohen Preise und ein Angebot, das kaum Un-
terhaltungsliteratur enthielt, machten Horbiicher  Dies ist nicht nur durch die eingangs zitierten Um-  Reichweite von
fiir Buchhéndler zundchst nicht gerade attraktiv;  satzzahlen belegbar, sondern auch durch Reprdsen-  Horbiichern deutlich
sie widmeten sich lieber den so genannten Neuen  tativbefragungen zur Bekanntheit und Nutzung gestiegen

Arbeitskreis
Horbuchverlage im
Borsenverein

Wachsende Nachfra-
ge seit Ende der
90er Jahre

Medien. Erschwerend kam hinzu, dass die Hor-
biicher zwar intensiv bei ihrer Markteinfiihrung
beworben wurden, aber die Werbekampagnen
keine relevante Nachfrage beim Endkunden be-
wirkten. Daher waren die groRten Abnehmer in
den 80er und den frithen 90er Jahren offentliche
Bibliotheken (11), die Horbiicher hauptséchlich
Sehbehinderten zur Verfiigung stellten (12), sowie
Schulen, die die Tontrdger zu Unterrichtszwecken
nutzten.

Erst 1999 wurde beim Bérsenverein des Deutschen
Buchhandels der Arbeitskreis Horbuchverlage ge-
griindet, der als Mitgliedergruppierung von Verla-
gen innerhalb des Borsenvereins von Anfang an
eine grofe Akzeptanz erreichte und mit seinen Ak-
tivititen half, das Horbuch einer breiteren Offent-
lichkeit zugénglich zu machen. Der Arbeitskreis
Horbuch nahm als erste grofe Veranstaltung die
Leipziger Buchmesse 2000 wahr und organisiert
auch auf der Frankfurter Buchmesse seitdem den
Gemeinschaftsstand der Horbuchverlage. Die Leip-
ziger Buchmesse hat sich inzwischen als Forum fiir
das Horbuch etabliert.

Die steigende Nachfrage nach Hérbiichern seit
Ende der 90er Jahre zeigt, dass dieses Medium in-
zwischen als Erginzung zur geschriebenen Litera-
tur wahrgenommen und akzeptiert wird. Hinzu
kommt, dass die Hérbuchnutzer aus unterschiedli-
chen Personenkreisen kommen und somit das Ar-
gument einiger konservativer Biicherfreunde wi-

von Horbiichern, die in den Jahren 1996 und 2002
in Hessen durchgefiihrt worden sind. Wahrend
1996 lediglich 13 Prozent der erwachsenen Hessen
ab 14 Jahren angaben (13), ,schon einmal® ein
Horbuch genutzt zu haben, wurde Ende 2002 ein
Wert von 30 Prozent festgestellt. Wichtiger noch ist
die Tatsache, dass sich in nur sechs Jahren die Nut-
zung mehr als verdoppelt hat: Wahrend 1996 nur
44 Prozent der Befragten innerhalb von vier Wo-
chen von Horspielen oder Lesungen auf Kassette
bzw. CD erreicht wurden, waren es 2002 schon 94
Prozent. Insbesondere in den jiingeren und mittle-
ren Altersgruppen ist die Nutzung von Horbiichern
seit 1996 bis zum Vierfachen gestiegen, wihrend
in der dlteren Generation ab 50 Jahren die Hor-
buchreichweite stagniert. Bei Kulturradiohorern,
zugrundegelegt sind hr2-Horer in Hessen, lasst sich
mit einer Steigerung der Vierwochenreichweite
von 98 Prozent im Jahre 1996 auf 23,1 Prozent
2002 mehr als eine Verdoppelung der Horbuchnut-
zung auf hohem Niveau feststellen (vgl. Tabellen 1
und 2).

An Horbiichern Interessierte wurden gefragt,
wodurch sie auf Horbiicher aufmerksam geworden
sind bzw. wodurch sie sie kennen gelernt haben. 68
Prozent der Befragten haben durch Familie, Freun-
de und Bekannte von Horbiichern erfahren. 55
Prozent haben Horbiicher geschenkt bekommen
bzw. selber verschenkt. Beim Erstkontakt mit dem
neuen Medium spielen der Buchhandel (73 %) bzw.
Buchhandelsprospekte (76%) die herausragende
Rolle. Die Tatsache, dass Horbiicher inzwischen zu-
mindest teilweise an anderen Verkaufsstellen wie
Kaufhaus, Supermarkt, Tankstelle und Tontrager-
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(® Interesse an ausgewdhlten Horbuchgenres nach Alter und Geschlecht
Frage: ,Wie stark interessieren Sie sich fiir unterschiedliche Arten von Horspielen oder Lesungen auf
Kassetten oder CDs (Horbiicher)?*, in %; Rangreihe nach ,,Gesamt*“

Ich interessiere mich Gesamt |Madnner |Frauen |14-29]. |30-49]. |50 J+

sehr stark/stark fiir ... n=127 |n=54 |n=73 |n=22 |n=60 [n=44
Kriminalhérspiele 62 69 58 61 60 66
Horspielklassiker 58 56 58 39 56 69
Horbiicher literarischer Neuerscheinungen 58 47 06 58 56 61
Literarische Horspiele 55 48 59 45 51 65
Romanklassiker als Horbiicher 55 46 03 62 41 73
Kinderhorbiicher 54 45 60 62 59 44
Thriller bzw. Krimis als Horbiicher 49 51 49 49 52 47
Jugendhérbiicher 41 34 46 50 47 27
Akustische Reise- oder Stadtfiihrer 40 38 41 30 29 60
Gesprochene Ratgeber 34 39 30 23 27 48
Gedichte bzw. Lyrik als Horbiicher 31 34 30 26 26 43
Dokumentationen auditiver Kunstwerke 19 19 20 4 19 27

Quelle: hr-trend Dezember 2002.

handel angeboten werden, bringt Kontaktchancen,
hat aber fiir die Bekanntheit des Horbuchs eher
nachrangige Bedeutung. Was Werbetréger angeht,
zeigen Printmedien im Unterschied zu Radio und
Fernsehen eine stirkere Wirkung.

Bei ,Harry Potter” und ,Herr der Ringe” haben die
Buch- und Kinoerfolge dazu beigetragen, dass die
Horbuchausgaben nun in aller Ohren sind. Um
eine breite Marktabdeckung zu erreichen, wird oft
schon tri- oder quadromediale Crosspromotion be-
trieben, indem erst das Buch, dann der Film, das
Video oder Computerspiel und anschlieRend das
Horbuch produziert wird. Manchmal wird sogar
ein Filmsoundtrack zum Hérbuch umgearbeitet
(zB. Nick Hornbys Roman ,About a boy®). Lekto-
ren, die erkannt haben, dass im Horbuchmarkt ein
groRles Potenzial steckt, bringen oft zur Neuer-
scheinung in Buchform eine Horbuchausgabe auf
den Markt, um in Zweitverwertung neue Kéufer-
schichten zu erschlieflen. (14)

Daten zur Nutzung von Hérbiichern

Wie oben festgestellt, umschreibt der Begriff Hor-
buch eine breite Variantenvielfalt. Von ,Harry Pot-
ter” iiber klassische Horspiele, experimentelle Hor-
stiicke bis zum gesprochenen Ratgeber wird fast
alles angeboten. Da derzeit keine Abverkaufsdaten
in gattungsspezifischer Differenzierung fiir das Hor-
buch erhéltlich sind, werden aktuelle Befragungs-
daten (15) zu préferierten Horbuchgenres herange-
zogen, um anhand dieser Werte, Entwicklungs- und
Aufficherungstendenzen des Horbuchmarkts auf-
zuzeigen.

An erster Stelle liegen bei Horbuch-Interessierten
(16) die Kriminalhorspiele; 62 Prozent der Befrag-
ten geben an, sich fiir dieses Genre ,stark” bzw.
Lsehr stark“ zu interessieren. Altersspezifisch zei-
gen sich kaum Unterschiede; geschlechtsspezifisch
betrachtet gehoren Manner mit 69 Prozent zu den
Hauptinteressenten dieses Genres. Auch fiir Thriller
bzw. Krimis in Horbuchfassung ldsst sich ein alle

demografischen Gruppen iibergreifendes Interesse
feststellen, allerdings auf einem etwas niedrigerem
Niveau (49 %). Horspielklassiker folgen auf der In-
teressensskala an zweiter Stelle (58 %) und werden
vorwiegend von der Altersgruppe ab 50 Jahre be-
vorzugt (69 %), Horer, die mit dem Horspiel im
Radio sozusagen aufgewachsen sind. Wenig repré-
sentiert hingegen sind die Jiingeren, die nur 39
Prozent der Befragten ausmachen. Ahnliches gilt
fiir das Literarische Horspiel. Der Romanklassiker
hingegen wird sowohl von den Alteren (ab 50) als
auch erstaunlicherweise von der jiingsten Alters-
gruppe (14 bis 29 Jahre) mit 62 Prozent priferiert -
die Jiingeren zdhlen nicht unbedingt zu den Kéufern
von Romanklassikern in Buchform (vgl. Tabelle 3).

Grol ist auch das Interesse an Kinderhorbiichern
(54%), besonders ausgeprdgt in der jungen und
mittleren Generation mit Kindern im Haushalt
oder im sozialen Umfeld. Fiir das Interesse an Ju-
gendhorbiichern (41 %) gilt dhnliches.

Die Genres Akustische Reise- und Stadtfiihrer,
Gesprochene Ratgeber, Gedichte bzw. Lyrik als
Horbiicher und Dokumentationen auditiver Kunst-
werke weisen jeweils einen Interessiertenanteil
von unter 50 Prozent auf. Das ausgeprégteste Inte-
resse zeigen die ab 50-Jdhrigen. Es liegt die Vermu-
tung nahe, dass diese Genres als Horbuch noch re-
lativ wenig bekannt sind, was natiirlich auch damit
zusammen héngt, dass auf diesem Feld das Ange-
bot noch gering ist.

Anhand der MedienNutzerTypologie (vgl. Tabelle 4)
lasst sich die Struktur des Interesses am Horbuch
weiter differenzieren. (17) Die jiingsten Medien-
NutzerTypen, die Jungen Wilden und Erlebnisori-
entierten, sind relativ stark vom Horbuchgenre
Krimi (entweder als Horspiel oder Lesung) angetan
und interessieren sich iiberproportional fiir Kinder-
und Jugendhorbiicher. Leistungsorientierte zeigen

GrofRes Interesse
auch an Kinder-
horbiichern

Weitere Differenzie-
rung anhand Medien-
NutzerTypologie
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@ Charakteristika der MedienNutzerTypen

Antije Fey

Jiingere Personen (o-Alter knapp iiber 20 Jahre), fiir die personliche Entfaltung im Mittelpunkt
steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben

Junge Wilde

Erlebnisorientierte

Leistungsorientierte

Neue Kulturorientierte

Unauffallige

Aufgeschlossene

Hausliche

Klassisch Kulturorientierte

Zuriickgezogene

werden kann.

Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den Jungen Wilden durch mehr Realis-
mus und ein hoheres Mal an Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung (SpaR haben)

bleibt jedoch typisch.

Weltoffen, urban, karriereorientiert, in ihrer Weltsicht niichtern und sachlich. Sie verfiigen iiber
ein hohes Bildungskapital und sind 6konomisch gut gestellt. Thr breites Allgemeininteresse
schlieft Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (g-Alter: Mitte 30).

Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein héheres Mal an kultureller Aktivitit
(Neue Kulturszene), durch Kreativitdt und Intellektualitit. Sie sind weltoffen, reflexiv und eher
postmateriellen Werten verpflichtet (a-Alter: Anfang 40).

Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am héuslich-familidren Umfeld, durch
einen eher schwachen okonomischen Status sowie durch ausgeprégtes Desinteresse an Vorgin-
gen auflerhalb des personlichen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungszwecken

genutzt (o-Alter: Anfang 40).

Aktiv, gesellig, bodenstéindig, biirgerlich, etabliert und zufrieden. Charakteristisch ist ihr breites
Interessenspektrum und ihre Aufgeschlossenheit gegeniiber allem Neuen (groRes Nutzungs-
spektrum auch im Medienbereich) (s-Alter: Ende 40).

AuRern ein starkes Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im Alltag. Festgefiigte, traditio-
nelle Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie, Pflichterfiillung, Bescheidenheit, Heimat-
verbundenheit) stehen im Mittelpunkt (¢-Alter: Anfang 60).

Représentieren am ehesten das klassische Bildungsbiirgertum: geistig beweglich, weltoffen,

selbstbewul3t bis elitér, groRes Interesse am kulturellen Geschehen (klassischer Kulturbegriff),
eher traditionelles und konservatives Weltbild (¢-Alter: Anfang 60).

Représentieren das élteste Milieu. Streben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am Traditio-
nellen, Hauslichen und Bewéhrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales),
die Zahl der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel dieses Typus sind weiblich

(o-Alter: Mitte bis Ende 60).

Quelle: MedienNutzerTypologie.

ein sehr ausgeprigtes Interesse gegeniiber fast
allen Horbuchgenres. Neue Kulturorientierte, die
noch erheblich stirker als Leistungsorientierte
auch entsprechende Radioangebote nutzen, favori-
sieren Kinderhorbiicher, Romanklassiker und Kri-
minalhorspiele. Unauffillige und Aufgeschlossene
haben einen dhnlichen Préferenzschwerpunkt wie
die Jungen Wilden und Erlebnisorientierten: Hor-
biicher fiir Kinder und Jugendliche sowie Krimis.
Klassisch Kulturorientierte zeigen am deutlichsten
ein ,hochkulturelles“ Profil, indem sie Horbiicher
stark préferieren, die klassische Literatur, aber
auch Neuerscheinungen transportieren. Daneben
sind fiir diese Gruppe, dhnlich wie fiir Hausliche
und Zuriickgezogene, Ratgeber- und Lyrikangebote
auf Tontragern tiberdurchschnittlich relevant (vgl.
Tabelle 5).

Generell lassen sich aus diesen ersten typologi-
schen Analysen Nachfragemuster ablesen, die bei
den leistungs- und kulturorientierten Milieus eine
Nahe zum klassischen Radiorepertoire erkennen
lassen, wahrend fiir die anderen MedienNutzerTy-
pen Horbiicher besonders attraktiv zu sein schei-

nen, die Unterhaltungsgenres (Beispiel Krimi) oder
Zielgruppengenres (Kinder und Jugendliche) zuzu-
ordnen sind.

Marketingstrategien

Horbiicher gelten als Tonerzeugnisse und unterlie-
gen damit nicht der Buchpreisbindung. Durch seine
Beschaffenheit als Tontrdger eignet sich das Hor-
buch auch fiir den Vertrieb im Tontrdgerhandel.
Aufgrund seiner vorwiegend literarischen Inhalte
wird es aber groftenteils iiber den Buchhandel
vertrieben. Die Horbuchverlage und -labels bevor-
zugen diesen Weg auch, weil sie die Beraterkompe-
tenz der Buchhéndler schétzen. 80 Prozent des Ge-
samtumsatzes im deutschen Horbuchmarkt wur-
den bisher iiber den Buchhandel erzielt, 10 Prozent
tiber den Tontragerfachhandel und 10 Prozent tiber
den Versandhandel.

DerHorVerlag war der erste Horbuchverlag, der
den Versuch machte, auch den Tontrégervertrieb zu
erschlieBen. Mit dem Label BMG Wort, das seit
Herbst 1999 Horbiicher anbietet, wurde dieser
neue Vertriebsweg schlieflich auch in groBerem
Malstab genutzt. In erster Linie werden iiber den
Tontrdgerhandel solche Horbiicher vertrieben, die

Vertrieb vor allem
iiber den Buchhandel

Auch Tontriiger-
handel zunehmend
genutzt
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® Interesse an ausgewdihlten Horbuchgenres nach MedienNutzerTypen
Frage: ,Wie stark interessieren Sie sich fiir unterschiedliche Arten von Horspielen oder Lesungen auf Kassetten oder CDs (Horbiicher)?”, in %;

Rangreihe nach ,Gesamt*

Junge
Wilde/
Erlebnis-
Ich interessiere mich Gesamt orient.
sehr stark/stark fiir ... n=127 n=18
Kriminalhérspiele 62 69
Horspielklassiker 58 43
Horbiicher literarischer Neuerscheinungen 58 42
Literarische Horspiele 55 48
Romanklassiker als Horbiicher 55 51
Kinderhorbiicher 54 72
Thriller bzw. Krimis als Horbiicher 49 55
Jugendhorbiicher 41 65
Akustische Reise- oder Stadtfiihrer 40 34
Gesprochene Ratgeber 34 22
Gedichte bzw. Lyrik als Horbiicher 31 24
Dokumentationen auditiver Kunstwerke 19 8

Unauf-
fallige/
Aufge-
schlossene
n=20

Neue
Kultur
orientierte
n=15

Leistungs-
orient.
n=35

Hausliche/
Zuriick-
gezogene
n=18
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Kultur
Klassisch-
orientierte
n=22

Quelle: hr-trend Dezember 2002.

Aktivititen 0.-r.
Rundfunkanstalten
bei den Horbiichern

von Tontrégerlabels produziert werden. Geeignete
Inhalte fiir den Tontrégerhandel sind insbesondere
Fantasy- und Science-Fiction-Horspiele, Kabarett
und Comedy, aber auch das experimentelle Hor-
spiel durch seine Néhe zur Musik. Auf diese Weise
werden Zielgruppen angesprochen, die nicht zum
Kern der Kéufer von Literaturtontragern gehoren.

Schallplattenlabels, Tontrdgerunternehmen und
offentlich-rechtliche ~ Rundfunkanstalten — gehen
auch Kooperationen ein, um ihre Horbuchproduk-
tionen im Buchhandel absetzen zu kénnen. So ko-
operiert zum Beispiel Liibbe Audio mit dem Label
Wort-Art, und der Hessische Rundfunk vermarktet
seit geraumer Zeit seine Horbucher unter dem ei-
genen Label hr audio und ist damit im Buchhandel
vertreten. Mit eigens dafiir angefertigten Regalen
wird in den so genannten hrPartnershops die
ganze hr-audio-Produktpalette aus Horbiichern, Vi-
deos und Musik-CDs angeboten.

Die Kultur- und Horspielabteilungen der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten sind an der Ent-
wicklung des Horbuchmarktes beteiligt und betrei-
ben auch aktiv Kommunikationspolitik fiir das
Horbuch. Zum Beispiel wurde 1997 auf Initiative
des Hessischen Rundfunks die Horbuchbestenliste
ins Leben gerufen. Zur Einfiihrung sagte einer der
Initiatoren der Bestenliste: ,Wir wollen Horbiicher,
die im Buchhandel und im Bewusstsein der Feuil-
letons noch nicht die ihnen gebiihrende Akzeptanz
haben, populdrer machen.“ (18) Die hr2-Horbuch-
Bestenliste ist eine Kooperation zwischen Hessi-
schem Rundfunk, Hits for Kids, dem Borsenblatt
des deutschen Buchhandels und dem Buchjournal.
Eine 16-kopfige Jury wiéhlt aus den aktuellen,
deutschsprachigen Neuerscheinungen fiinf Titel
aus. Die Auswahl erfolgt nach den Kriterien Qua-
litdt der Aufnahme, Bearbeitung des zugrunde lie-
genden Textes und Darbietungsleistung der Stim-
men. Veroffentlicht wird die Horbuchbestenliste
monatlich im redaktionellen Teil des Borsenblatts

des deutschen Buchhandels und vierteljahrlich zu-
sammengefasst im Buchjournal.

Ein weiteres Instrument, um Offentlichkeit fiir das
Horbuch zu schaffen, ist die Wahl des beliebtesten
Horbuchs durch Buchhandelskunden. Dieser Preis,
genannt Horkules, wurde erstmalig auf der Leipzi-
ger Buchmesse im Marz 2001 vergeben. Er wird von
der Buchmarketingfirma Buchwerbung der Neun
(BWd9) einmal im Jahr ausgelobt und gilt als Pub-
likumspreis der Horbuchbranche. Die Abstimmung
erfolgt iiber das Prospektmagazin Horbuch, das zwei
mal pro Jahr (Auflage: 100000) im Buchhandel er-
scheint, sowie iiber die Webseite wwwhbookscene.de.

Im Jahr 2002 wurde erstmalig der Deutsche Hor-
buchpreis vergeben, der mit 20 000 Euro dotiert ist
und vom WDR auf der LitCologne verlichen wurde.
Der Preis wurde in fiinf Kategorien ausgelobt: Bes-
tes Horbuch, Beste Information, Beste Innovation,
Beste Unterhaltung und Beste Interpretation.

Die kostenlosen Buchhandelskundenzeitschriften
Buchjournal und Buch aktuell berichten regelmaRig
tiber aktuelle Themen und Trends auf dem Buch-
und Horbuchmarkt. Das Buchjournal (Auflage:
500000, erscheint vierteljahrlich) ist fiir Verlage ein
Werbetrdger fiir Anzeigen und fiir etwa 2700
Buchhandlungen ein Verkaufsforderungsinstrument
(19), das einen groRen Kundenkreis anspricht. Die
dreimal jéhrlich erscheinende Kundenzeitschrift
Buch aktuell wird von den Verlagen finanziert und
in 750 Buchhandlungen kostenlos an Kunden wei-
tergegeben.

Unter Marketing- und Vertriebsgesichtspunkten
spielt auch die Gestaltung und Verpackung der
Tontréger eine wichtige Rolle. Kleinformatige Ver-
packungen der Worttontréger, die bis Anfang der
90er Jahre iiblich waren, erwiesen sich als un-

Horbuch des Jahres

Deutscher
Horbuchpreis

Gestaltung,
Verpackung, Info-
beilagen der
Tontriger



MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2003 @
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als Video und Biicher

Seit 2001 Horspiele
und Lesungen im ICE

Offentliche Biicherei-
en mit wachsendem
Horbuchsortiment

zweckméRig und wurden durch eine auffélligere
Verpackung in doppelter GroRe ersetzt. Das Hor-
buch riickte dadurch stéirker in das Blickfeld des
Kunden. Mit dieser Marketingstrategie war der
DHV Vorreiter. Ebenfalls zur Verkaufsforderung
wird dem Horbuch, dhnlich dem Buch, eine In-
haltsangabe, eine Kurzbiographie des Autors, die
an der Produktion beteiligten Personen Regisseur
und Dramaturg, die produzierende Rundfunkan-
stalt sowie die Laufzeit beigefiigt.

Es hat sich gezeigt, dass GroRbuchhandlungen
wegen ihrer rdumlichen GroRe bessere Prisenta-
tionsmoglichkeiten fiir Horbiicher haben und eher
als kleine Buchhandlungen in der Lage sind, das
Horbuchangebot intensiv zu pflegen. Insofern diirf-
te auf dieser Ebene der Konzentrationsprozess der
letzten Jahre und Jahrzehnte im Buchhandel die
Aufmerksamkeit des Kunden fiir das neue Medium
in den Regalen mitgeférdert haben.

Horbiicher sind trotz der Preisunterschiede der ein-
zelnen Verlage und Labels grundsitzlich billiger
als Biicher und Videos. Der Preis fiir ein Horbuch
hidngt zum einen von der Auflagenhche ab und
richtet sich zum anderen nach der Anzahl der un-
terschiedlich einzuholenden und abzugeltenden
Rechte und Lizenzen. Dabei ist zu unterscheiden,
ob ein Horspiel, Feature oder eine Lesung publi-
ziert wird. Die Preise fiir Lesungen sind in der
Regel giinstiger, weil geringere Produktionskosten
anfallen. Bei Eigenproduktionen wirkt sich die Ver-
lagskalkulation direkt auf die Dramaturgie aus,
indem zum Beispiel auf Musikuntermalung ver-
zichtet wird, um die GEMA-Gebiihren fiir die
Musik und die Musiker einzusparen. Inzwischen
testen einige Horbuchverlage wie Lido und DHV
das Billigsegment und bieten Krimihorbiicher zum
Taschenbuchpreis an, um, dhnlich wie im Buch-
handel, ein breiteres Publikum anzusprechen.

Die variantenreichen Marketing- und Kommu-
nikationsaktivititen, die die verschiedenen Verlage,
Unternehmen und Verbénde, die an der Forderung
des Mediums Horbuch interessiert sind, in den
letzten Jahren entfaltet haben und die den Erfolg
des Horbuchs gewiss erst moglich gemacht haben,
sind noch durch zwei Punkte zu ergénzen. Einmal
die Rolle, die das Horbuch inzwischen bei Reise-
und Verkehrsunternehmen, in Bibliotheken und im
Rahmen der Zuhorforderung spielt, und zum ande-
ren die Vertriebsperspektive Internet.

Seit 2001 kann man sich bei Fahrten mit dem ICE
von Horspielen und Lesungen unterhalten lassen.
Ermoglicht wird das durch eine Kooperation der
Bundesbahn AG mit dem Hessischen Rundfunk
und dem DHV. Auch Unternehmen wie die Auto-
leasing Firma Sixt-Budget setzten Horbiicher ein,
um ihre Kunden noch stirker an sich zu binden.

Auch offentliche Bibliotheken bieten in ihren Au-
diotheken eine umfangreiche Auswahl und ein
wachsendes Sortiment an Worttontréigern bzw. Hor-

Antije Fey

biichern an. Das bewusste Horen bzw. Zuhoren
sind prinzipiell Grundvoraussetzungen fiir den Zu-
gang zu auditiven Wortmedien. Initiativen, die mit
bildungspolitischen Zielen Ende der 90er Jahre
neben die Leseforderung getreten sind, haben sich
zum Ziel gesetzt, das Zuhoren in der Gesellschaft
zu fordern. So hat beispielsweise die Stiftung
Zuhoren sich zur Aufgabe gemacht, in Kindergir-
ten und Schulen Horclubs einzurichten, um Kin-
dern mit von Pddagogen ausgewihlten Hor-
biichern und anderen Zuhormaterialien fiir das
Zuhoren in unserer Gesellschaft zu sensibilisieren.

Neuve Medien - neue Vertriehswege

Inzwischen sind 44 Prozent der Deutschen online,
das entspricht 28,3 Millionen Erwachsenen. (20) Die
Zahl der Internetnutzer ist in den letzten fiinf Jah-
ren um das Siebenfache gestiegen und wiéchst wei-
ter. Dennoch ist der Direktvertrieb des Horbuchs
tiber das Internet noch weitgehend unterentwickelt.
Nur etwa 2 Prozent der Befragten der bereits zitier-
ten Représentativstudie aus Hessen vom Dezember
2002 haben schon einmal ein Horbuch oder Auszii-
ge daraus aus dem Internet heruntergeladen.

Inzwischen sind zwar fast alle Horbuchproduzen-
ten im Internet vertreten. Sie nutzen diese elektro-
nische Plattform vorldufig aber nur zu Informati-
ons- und Werbezwecken und stellen im Internet al-
lenfalls Horproben zum Abruf bereit. Der Online-
Buchhéndler Amazon vernetzt seine Produktinfor-
mationen zu Biichern und Horbiichern. Der Kunde
hat dann die Wahl, ob er die gedruckte oder die zu
Gehor gebrachte Version bestellen will. Auerdem
speichert Amazon mit Hilfe von kollaborativen Fil-
tern Nutzerprofile. (21) Aufgrund dieser Nutzerpro-
file werden Kunden gezielt mit Empfehlungen
iiber Biicher und Audiobooks versorgt. Amazon re-
gistriert bereits rund 8000 lieferbare deutschspra-
chige Horbuchtitel. Uber die Internetseiten der Ber-
liner Firma hoergold.de soll in Zukunft nicht nur
ein vollstiandiges Verzeichnis aller lieferbaren deut-
schen Horbuchtitel abrufbar sein, sondern auch
Horbiicher aus ausldndischen Verlagen recherchiert
werden konnen, die in Deutschland lieferbar sind.
Derzeit sind nach eigenen Angaben rund 500 eu-
ropdische und amerikanische Titel verfiigbar.

Das Internet bietet prinzipiell ausgezeichnete Ver-
triebsperspektiven fiir das Horbuch. Durch das Da-
tenformat MP3 lassen sich Audiodateien problem-
los verschicken und dabei noch Kosten fiir Produk-
tion, Lagerhaltung, Verpackung und Versand spa-
ren. Ein weiterer Vorteil ist, dass das Sortiment von
Horbiichern im Internet in seiner ganzen Breite
und Vielfalt angeboten werden kann. Aus Platz-
griinden werden in Buchldden oft nur Bestseller
oder Horbiicher bekannter Autoren présentiert.
AuBerdem: ,Horbiicher, die in einem Onlineshop
als MP3 hinterlegt sind, sind niemals ausverkauft
oder vergriffen”. (22) Das Internet konnte auch als
interaktives Forum bzw. als Kommunikationsplatt-
form zwischen den Kunden, den Verlagen und den
Rundfunksendern dienen. Schnell und unkompli-
ziert konnten positive wie negative Kritik zu allen
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Die Moglichkeiten des Internets fiir das Horbuch
diirften sich in Zukunft auch noch in andere Rich-
tungen erweitern: Mit dem digitalen Audiobook wé-
re es zum Beispiel in Zukunft maglich, verschieden-
artige Versionen von Fachaudiobooks anzubieten.
Mit einem Schlagwortkatalog kénnte sich der Kunde
ausgewdhlte Kapitel eines Audiobooks kaufen.

Zusitzliche Moglichkeiten ergeben sich, wenn die
mobile Kommunikationstechnik mit den Abspiel-
gerdten konvergiert. Beispielsweise sind Mobiltele-
fone der dritten Generation (von Nokia oder Sie-
mens) komplette Datenkommunikationszentren auf
PC- und Internetbasis. Der UMTS-Standard (Nach-
folger des GSM-Netzes) wird Ubertragungsraten er-
moglichen, die dem 30-fachen einer heutigen ISDN-
Leitung entsprechen. Die ersten Handys von Nokia
sollen in 2003 auf den deutschen Markt kommen.
(23) Auch mit den i-Mode-Handy-Geréten der er-
sten Generation (mobiler Internetdienst fiir Handy-
gerite) der Firma NEC lassen sich #hnliche Uber-
tragungsgeschwindigkeiten erzielen. Damit kénnen
Horbiicher jederzeit von unterwegs, im Auto oder
in der U-Bahn, gekauft und in guter Qualitit abge-
rufen werden. Dieses neue Vertriebskonzept via
Handy und Internet konnte den Hérbuchmarkt
noch erfolgreicher machen.

Fazit

Das Hérbuch hat eine rasante Entwicklung hinter
sich und eine gute Zukunft vor sich. Obwohl Hor-
biicher bislang nur einen geringen Teil des Buch-
handelsumsatzes ausmachen, befindet sich dieser
Teilmarkt im Wachstum. Das Horbuchangebot ist
in den letzten Jahren sehr vielfdltig geworden.

Eine hrtrend-Studie zeigt, dass innerhalb der letz-
ten sechs Jahre die Zahl der Horbuchnutzer um
mehr als das Doppelte angestiegen ist. Neben den
im engeren Sinn kulturell interessierten Publika
wie den Klassisch Kulturorientierten und Neuen
Kulturorientierten werden auch andere Zielgrup-
pen, zB. die Leistungsorientierten, angesprochen.

Horbiicher lassen sich als Produkte vertikaler
Diversifikation von Buchverlagen, Rundfunkanstal-
ten oder Tontrdgerunternehmen verstehen. Nach der
Herstellung von Biichern, Horspielen und Lesungen
sowie Tontrdgern dient das Horbuch als weiteres
Glied in der Verwertungskette. Das Medium Hor-
buch erschlieft neue Kunden und dient zugleich
als Werbetréiger fiir das Buch. Auch die Tatsache,
dass zunehmend Horbiicher ohne literarische oder
akustische Vorlage produziert werden, zeigt, dass
sich das Buch fiirs Ohr als eigenstdndiges Medium
zu etablieren beginnt. Die Moglichkeit der orts- und
zeitunabhéngigen Nutzung kann als ein wichtiger
Grund der Popularitit des Horbuchs gelten.

Wegen des fachkundigen Personals und der guten
Kontakte, die zwischen den Verlagen und den
Buchhéndlern bestehen, wird das Hérbuch bislang

tiberwiegend iiber den Buchhandel vertrieben. Ton-
trager- und Versandhandel spielen eine untergeord-
nete Rolle. Im Onlinemarketing sind noch viele
Moglichkeiten sowohl hinsichtlich Vertrieb als auch
Werbung unausgeschopft. Auch die gegenwirtigen
Entwicklungen auf dem Telekommunikationssek-
tor in Verbindung mit dem Internet lassen jede
Menge Spielraum fiir die Weiterentwicklung der
Horbuchkultur.
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