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Rolf Schröter hat noch kurz 
vor dem allgemeinen Corona- 
Kontaktverbot ein Gespräch 
geführt, in dem es um Bezie-
hungen ging. Die Krise zwingt 
uns leider dazu, die Geschichte 
später zu bringen. Aber der 
Begriff bringt es auf den 
Punkt. Die Frage ist: Wie 
funktionieren unsere Bezie-
hungen in Zeiten einer 
Pandemie? Wir sind gleichzei-
tig getrennt und verbunden. 
Wir leben ein Experiment.

Christiane Treckmann haben 
die diversen Expertengesprä-
che rund um Voice und 
Sound für unsere Aufmacher-
geschichte „audiosensibili-
siert“: zum intensiveren Hören, 
zum Hinhören und vor allem 
zum Voneinanderhören. 
Gerade in Homeoffice-inten-
siven Zeiten wie diesen. 
Sprach- statt Textnachrichten 
bei Whatsapp und lieber mal 
ein Telefonat statt nur eine 
E-Mail tun da unglaublich gut.

Verena Gründel hat endlich 
verstanden, wie es sein kann, 
dass die Umsätze mit Außen-
werbung in Deutschland von 
Jahr zu Jahr steigen, während 
die Anzahl der Werbeflächen 
zurückgeht. Digital Out-of-
Home wertet das Netz nicht 
nur auf, sondern ist auch 
deutlich teurer als die klas-
sischen Werbeträger. Zum Teil 
um ein Vielfaches. Trotzdem 
sind gerade diese Flächen 
gefragt.

ff.14 78

AUS DER REDAKTION

Plötzlich ist alles anders. Die Coronavirus-Krise hat unser aller Leben mächtig durcheinan-
dergeworfen. Ohne Covid-19 hätten wir im vergangenen Monat gemeinsam die Verleihung 
des  Deutschen Mediapreis es gefeiert und es würde sich in diesem Heft eine richtig dicke 
Strecke über die Gala finden. Aber: Corona hat das eben nicht zugelassen. Zugegeben: In 
den ersten Tagen hat uns das auch ein bisschen aus der Bahn geworfen. Dann aber kam ein 
„Jetzt erst recht!“, aus dem sehr schnell unser Slogan wurde: #MachenwirdasBestedraus. 

Was bedeutet das für uns? Nun zum Beispiel, dass Sie als Leserin und Leser, dass all unsere 
Partner und Kunden nichts oder zumindest so wenig wie irgend möglich von den teils recht 
speziellen Bedingungen spüren, unter denen unsere Produkte in diesen Zeiten entstehen, 
unter denen auch dieses Heft entstanden ist. Es dürfte die erste gedruckte W&V sein, die 
quasi komplett im Homeoffice gemacht wurde. Ich finde, es ist eine sehr gute W&V gewor-
den. Überhaupt: In den vergangenen Wochen hat sich gezeigt, welche Kraft, welche Ideen 
eine solche Krise auslösen kann, wenn man es denn wirklich will. Wir haben in kürzester 
Zeit eine virtuelle Konferenz entwickelt, bei der alle wichtigen Fragen zum Coronavirus 
und zu den Folgen für Marken und Marketing beantwortet wurden. Wir haben eine richtig 
gute Lösung für den DMP gefunden, der jetzt in die  Munich Marketing Week  vom 29. Juni 
bis 1. Juli eingebettet ist. Ja – ich weiß, was Sie jetzt denken. Aber wir glauben fest daran, 
dass bis dahin wieder Zeit für Konferenzen und Galas ist. Zunächst aber gilt unser Motto 
#MachenwirdasBestedraus für diese Ausgabe. Wir haben versucht, das Allerbeste daraus 
zu machen.
Viel Spaß beim Lesen!

#MACHENWIR
DASBESTEDRAUS

Holger Schellkopf ist beeindruckt: 

 D I E S E  A U S G A B E

Titel zum Hören

wuv.de/sound
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Für viele gehört Sprachsteuerung schon zum 
Alltag, ob via Smartphone oder Smartspeaker. 
So weit ist Voicemarketing noch nicht.  Gerade 

für den Mittelstand eröffnen sich hier neue 
Möglichkeiten. Warum das so ist, wieso jetzt 
der ideale Zeitpunkt ist, um einzusteigen, und 
 welche Fragen gerade KMU rund um Voice, 
Sound und eine Audioidentität bewegen, das 
haben wir zusammen mit sechs Experten in 

einem FAQ-Katalog zusammengefasst. 

Text und Koordination Christiane Treckmann,  
Julia Gundelach, Manuela Pauker, Rolf Schröter

LASS  
MAL 

HÖREN

Ist der ganze Audio-Boom eigentlich  
für Mittelständler schon relevant?

Immer mehr Menschen entdecken die große Freiheit, dank 
Audionutzung „hands free“ agieren zu können. Das befördert den 
Boom von Audio bei den Usern. Die sich daraus ergebenden neuen 
Möglichkeiten und Erleichterungen in unserem Alltag sind große 
Treiber für Audio. Durch die Digitalisierung werden Audio- und 
audiovisueller Content demokratisiert, sagt Cornelius Ringe von 
Wesound: „Jeder kann einen Youtube-Kanal machen, jeder einen 
Podcast – die Produktionskosten sind so niedrig, dass es schon für 
einen Ein-Mann-Betrieb realisierbar wird.“ Das entscheidende 
Kriterium ist vielmehr, wie geschickt, wie geistreich, wie relevant 
der Content ist, der hier ausgespielt wird – und wie er vermarktet 
wird. KI-basierte Sprachassistenten sind der nächste große 
Meilenstein im Audioboom. Erst KI macht sie überhaupt möglich. 
Und wir werden uns künftig immer mehr fragen: Brauchen wir für 
die und die Kommunikation einen Screen oder Audio? Im Kern 
hat Sprachsteuerung zwei wesentliche Vorteile: Erstens können 
Kunden spielerisch und unterhaltsam weiter an die Marke 
gebunden werden, zweitens sind völlig neue Vertriebs- und 
Service-Modelle mit bislang nie dagewesenen Interaktionsmög-
lichkeiten umsetzbar. Dies gilt gleichermaßen für B2C wie für 
B2B. „Gerade im B2B-Segment geht es darum, die Geschwindig-
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Arndt-Helge Grap ist ein Alleinherrscher, akustische 
Markenführung sein Spezialgebiet. Mit seinem 

 Hamburger Unternehmen Radiopark liefert er seit 
 Jahren den Soundtrack für ganze Branchen. Ihm zu 

entkommen ist nahezu unmöglich.

A lles begann auf einer Bierkiste. Mit party
philosophischem Geplauder über Abend
stimmung am Mississippi, über Cock
tails, Soul, Blues und große Gefühle. Im 
Hintergrund forderte Salt ’n’ Pepa 
vielleicht gerade „Let’s Talk About Sex“, 

oder Mr. Big wünschte sich einmal mehr nichts sehnlicher 
als „To be with you“. Als der Musikredakteur und Radio
moderator ArndtHelge Grap an diesem Abend im Jahr 1992 
mit einem Produktmanager von Bacardi Deutschland über 
den damals aktuellen SouthernComfortKinospot sinniert, 
über das damit assoziierte Lebensgefühl und den Rad
dampfer im Sonnenuntergang, beginnt ganz leise eine Idee 
in Graps Gehirn zu reifen: Was wäre, wenn man den 
privaten Radiosendern in Deutschland fertig produzierte, 
qualitativ hochwertige Musiksendungen anbietet, die 
von einer großen Marke gesponsert werden? Damit, denkt 
der junge Radiomoderator, müsste sich doch Geld verdienen 
lassen. 

Der BacardiMann, zuständig für Southern Comfort, ist 
so mutig wie Grap, und aus dem Hirngespinst wird eine 
zweistündige Radiosendung: „Southern Songs – präsentiert 
bei Southern Comfort“. Eine für alle Beteiligten unerwartet 
erfolgreiche BelowtheLineMarketingmaßnahme – und 
eine neue Geschäftsidee.

ES BEGINNT EINE SCHILLERNDE ZEIT

Andere Spirituosenmarken wie Jim Beam, Johnnie Walker 
und Bacardi selbst kommen auf den Geschmack, beauftra
gen Musiksendungen, zum Teil mit riesigen Budgets. Und 
während Grap weiterhin bei Radio Hamburg moderiert, 
gründet er 1993 die Agentur Radioland. Es beginnt eine 
schillernde Zeit. Bacardi schickt Grap und seine Redakteure 

in die Karibik. Sie sollen authentische Geschichten erzählen, 
Sound und Identität der Marke einfangen und zum Klingen 
bringen. Das Ergebnis: Die aufwendig produzierte Sendung 
Bacardi Sunshine Feeling. „Diese Produktion wurde die 
erfolgreichste, die ich je gemacht habe“, erinnert sich Grap. 
Jim Beam, erzählt er, setzte in den neuen Bundesländern 
sogar nur noch auf die Radiosendungen und schaltete alle 
anderen Werbemaßnahmen ab, so erfolgreich war das 
Konzept.

Vorbehalte aufgrund redaktioneller Befangenheit hatten 
die Programmchefs laut Grap nicht. „Die haben sich das 
angehört und waren überzeugt davon. Wir haben sauber 
produziert, es gab keine Schleichwerbung, aber wir haben 
eben ein umfangreiches Trailerpaket bekommen. Beide 
Seiten waren zufrieden.“

VERMIEFTE SCHIFFSREISE ?

Kurz nach der Jahrtausendwende verkauft Grap seine 
SyndicationFirma an den HoltzbrinckKonzern, der zu jener 
Zeit über ein großes Radioportfolio verfügt. Eigentlich hatte 
sich Grap auf ein wenig Ruhe eingestellt, aber schon kurz 
nach dem Verkauf klingelt sein Telefon. Am anderen Ende: 
der verzweifelte Chef des Unterhaltungsprogramms der 
„Aida“; man kannte sich bereits von vergangenen Medien
kooperationen. Ein Hilferuf: „Wir haben ein Problem mit der 
Musik an Bord. Hast du eine Idee?“

Aida läutet zu diesem Zeitpunkt einen Paradigmenwech
sel im Bereich der Kreuzfahrt ein. Das Klischee von der 
vermieften Schiffsreise soll durchbrochen und gemeinsam 
mit RobinsonClubMitgründer Johann Friedrich Engel eine 
Erlebniswelt nach dem Vorbild eines Ferienressorts für 
Familien, Junge und Junggebliebene gestaltet werden. Aber: 
Die neuen Zielgruppen, die man erreichen will, bleiben 

Text Belinda Duvinage

DER TON MACHT 
DIE MUSIK
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DEN KUNDEN 
AUF DIE OHREN
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Podcasts sind auf dem Vormarsch. Weder besonders langsam noch 
besonders leise. Immer mehr Menschen hören vor allem über ihr 
Smartphone die Sprachbeiträge. Laut einer  Bitkom -Umfrage waren es 
im vergangenen Jahr immerhin 26 Prozent, nachdem 2016 erst 14 Pro-
zent aller Deutschen zumindest hin und wieder einen Podcast ange-
schaltet hatten. Und auch die Anzahl der Hörstücke steigt rapide. 2018 
gab es beispielsweise auf der Plattform  Spotify  2000 Podcasts in deut-
scher Sprache. Nur ein Jahr später war die Anzahl auf 12 000 gestiegen. 
Und ein Ende des Hypes ist nicht in Sicht. Podcasts treff en einen Nerv. 
Sie sind überall konsumierbar, stillen je nach Geschmack das Bedürfnis 
nach Information oder Unterhaltung und sind ein Gegenentwurf zu dem 
hohen Tempo der aktuellen Zeit.

Da ist es nicht verwunderlich, dass auch die Unternehmen Podcasts 
längst für sich als Kanal entdeckt haben. Laut der US-Studie „Podcast 
Playbook“ akzeptieren 78 Prozent der Hörer Werbung in den Formaten, 
67 Prozent erinnern sich an Marken und Produkte aus Podcasts, und 
63 Prozent gaben sogar an, schon ein dort beworbenes Produkt gekauft 
zu haben. 2019 belief sich der Umsatz mit Werbung in Podcasts laut 
„Warc Global Advertising Trends“ weltweit auf 885 Millionen Dollar. 
Im Jahr 2022 soll er bei 1,6 Milliarden Dollar liegen. 

Nicht nur Werbung innerhalb von Podcasts ist für viele Marken interes-
sant – immer mehr Unternehmen springen auf das Format auf, erstellen 
eigene Corporate Podcasts und wollen sie für ihre Kommunikations-
strategie nutzen. Das kann funktionieren, doch bevor Marken in blinden 
Aktionismus verfallen, gilt es das Für und Wider gegeneinander abzu-
wägen und zu bedenken.

Text Lena Herrmann, Peter Hammer

41
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 P L A T T F O R M

IN BEWEGUNG
Cécile Frot-Coutaz ist vor 
knapp zwei Jahren von Fre-
mantle zu Youtube gewech-
selt. Sie hat jahrzehntelange 
Erfahrung im TV-Geschäft. 
Das kommt ihr natürlich auch 
in ihrem Job an der euro-
päischen Spitze des digitalen 
Bewegtbildriesen zugute. 
Heute geht es ihr aber ganz 
stark um die Balance der drei 
für die Plattform wesentli-
chen Stakeholder.
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Fotos Roy James Shakespeare für W&V

Bei Youtube in Europa hat sie das Sagen: Der Job einer 
EMEA-Chefin ist für Cécile Frot-Coutaz erst geschaffen worden. 
Ihre Aufgabe ist so interessant wie anspruchsvoll, denn bei der 
Bewegtbildtochter von Google hat sie es mit einer ganzen Reihe 
durchaus unterschiedlicher Herausforderungen zu tun.

Text und Interview Holger Schellkopf

» DIE SUCHE 
NACH BALANCE«

Für viele personifiziert sie den Wandel im 
Bewegtbildbereich. Nach mehr als zwei 
Jahrzehnten im mehr oder weniger 
klassischen TV-Geschäft beziehungsweise 
seiner Digitalisierung wechselte Cécile 
Frot-Coutaz als erste Europachefin 

überhaupt zu Youtube, firmiert als Head of Youtube in 
Europa, dem Nahen Osten und Afrika (EMEA). Frot-
Coutaz hat beim Wandel zwischen den Welten auch 
privat Erfahrung. Ihr Amtssitz ist in London, sie selbst 
stammt jedoch aus den französischen Alpen und zieht 
sich dorthin auch gern immer wieder mal zurück. 

Übung im Miteinander hatte Youtubes Europachefin 
allerdings schon, als sie noch auf der anderen Seite aktiv 
war, als CEO von Fremantle Media, quasi dem Pro-
duktionsarm der RTL Group. Fremantle Media ist schon 
seit 2008 Youtube-Partner. Zudem gilt das Unternehmen 
als der weltweit größte TV-Produktionspartner der 
Plattform. 

Sie haben lange auf der TV-Seite gearbeitet. Wo sind 
denn eigentlich die ganz wesentlichen Unterschiede zu 
der Welt, in der Sie heute arbeiten?

Ich habe im Fernsehen ja auf der Produktionsseite 
gearbeitet. In diesem Bereich beschäftigst du dich vor 
allem mit der Suche nach dem nächsten großen Erfolg. 
Darüber macht man sich Gedanken. Wie bekommst du 
die kreativsten Leute? Wie kommst du zur nächsten 
Hit-Show? Man denkt viel über Zielgruppen nach und 

darüber, wie man große TV-Momente kreieren kann. 
Das gilt insbesondere, wenn man im Primetime-Ge-
schäft unterwegs ist und viele Menschen erreichen muss. 
Das war die Welt, in der ich unterwegs war. Eine Welt, in 
der man versuchen muss, so Mainstream wie möglich zu 
sein. Dabei sprechen wir aber von der traditionellen Art 
von Mainstream. Vom Versuch, möglichst viele Men-
schen zu einem bestimmten Zeitpunkt vor dem Fernse-
her zusammenzubringen. Auf einer Plattform wie 
Youtube, wo Offenheit an erster Stelle steht, sind der 
Kreativität keine Grenzen gesetzt. Jeder kann etwas 
beitragen. Das Besondere liegt auch in der Vielfalt der 
Inhalte. Vom Versuch, möglichst viele Menschen zu 
einem bestimmte Zeitpunkt zusammenzubringen. Im 
TV-Geschäft musst du als Producer ein paar Leute 
überzeugen und dann kannst du einen Sendeplatz 
gewinnen. In einer Welt, die so offen ist wie Youtube, 
musst du jeden überzeugen. Das ist einer der ganz 
wesentlichen Unterschiede. Damit einher gehen natür-
lich auch die zusätzlichen Möglichkeiten für die Kreati-
ven. Auf Youtube hast du Zugang zu einem weltweiten 
Publikum. Wenn du in einem Land wie Deutschland 
oder Frankreich aktiv bist, hast du Zuschauer aus der 
ganzen Welt. Das sind nur ein paar der wesentlichen 
Unterschiede.

Wie sinnvoll ist der Vergleich mit dem Fernsehen denn 
überhaupt?

Die Menschen vergleichen Youtube häufig mit TV, dabei 
ist es völlig unterschiedlich. Das hat mit der einfachen 
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