Konkurrenz durch
Internet bedeutet
auch Chance fiir
Horfunk

Weltweites Angebot
an Webradios ist
nicht prizise
bezifferbar

Angebote, Nutzung und Inhalte des Horfunks im
Internet

Webradios in der Phase
der Etablierung

Von Christof Barth* und Thomas Miinch**

Durch die Entwicklung von Verfahren zur Audio-
tibertragung iiber das Internet hat das terrestrische
Radio nicht nur zusétzliche Konkurrenz bekom-
men, sondern zugleich die Moglichkeit, sich selbst
in einer neuen medialen Umgebung zu etablieren
und neue programmliche Formen zu entwickeln.
Nachdem in einem vor drei Jahren in Media Per-
spektiven erschienenen Beitrag erste Entwick-
lungstendenzen des Horfunks im Internet darge-
stellt wurden (1), soll im Folgenden die Entwick-
lung in diesem Bereich fortgeschrieben werden.
Dabei wird Radio weit gefasst definiert als alle An-
gebote, die sich selbst als Radio bezeichnen und so
genanntes Audio-Streaming anbieten, also ihr
Programm iiber das Internet horbar machen. Zur
Benennung von Radios im Internet werden die
Begriffe Webradio, Webcaster und Internetradio
entsprechend der allgemeinen Praxis bedeutungs-
gleich verwendet.

Angesichts der dynamischen Entwicklung, die
die Ergebnisse von Recherchen nicht selten schon
nach einer Woche wieder iiberarbeitungsbediirftig
erscheinen lassen, und der Vielfalt der Angebote in
diesem Mediensegment ist es nicht moglich, einen
umfassenden und vollstindigen Uberblick zu
geben. Der vorliegende Beitrag beschrénkt sich
deshalb - weitgehend losgeldst von Tagesaktualité-
ten - auf die Darstellung grundlegender Tendenzen
unter Konzentration auf folgende Themenbereiche:
- Anbieter von Internetradios,

- Reichweiten und Nutzung,

- Programmprofile,

- zusitzliche Anwendungsmoglichkeiten bei Web-
radios,

- technische Grundlagen und Marktsituation,

- Finanzierung/Rentabilitét.

Anbieter von Internetradios

Das weltweite Angebot an Webradios ist aufgrund
der dynamischen Entwicklung in seinem Umfang
nicht prézise bezifferbar. Der Radio-Locator, bis-
lang als ,The MIT List of Radio Stations on the
Internet” bzw. ,die MIT-Liste“ bekannt, zihlt welt-
weit insgesamt ca. 10000 Stationen auf, von denen
2507 ,Audio-Streaming” anbieten. (2) Der Soft-
wareanbieter Realaudio nennt ebenfalls 2500 Sta-
tionen, andere kommen auf iiber 3700 Stationen.
(3) Der Anbieter Live365.com wirbt mit {iber
21000 Radiostationen in seinem Verzeichnis.
Grund fiir die unterschiedlichen Zahlen sind neben
unprézisen Erhebungsmethoden Unterschiede im
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Verstindnis dessen, was ein Webradio ausmacht.
Den am weitesten gefassten Begriff hat hier
Live365.com, das die Song-Zusammenstellungen
von Nutzern, die dann anderen Nutzern zur Verfii-
gung gestellt werden, als ,Radiostationen“ bezeich-
net. So wird auch erklirlich, warum die iiber
20000 aktiven Server laut eigener Nutzerstatistik
nur 5870 Nutzer finden.

Der Vergleich der verschiedenen Auflistungen
zeigt, dass sich die Gesamtzahl der Stationen seit
1998 mehr als verdoppelt hat (vgl. Tabelle 1). Die
Mehrzahl der Angebote machen weiterhin Pro-
gramme aus, die zusétzlich zu ihrer terrestrischen
Verbreitung auch im Internet zur Verfiigung ge-
stellt werden. Daneben wichst jedoch auch die
Zahl der Programme, die ausschlieRlich im Netz
présent sind.

(@ Anzahl der Webradios weltweit 1998 bis 2000

[1998 1999  |2000
MITListe 1158 2034 2507
Radio-Directory 1504 2415 3763

Quelle: http://wmbr.mit.edu/stations/list.html sowie
http://www.radio-directory.com.

Wihrend bislang Radios weitgehend fiir sich selbst
standen und mit ihrer eigenstindigen Marke war-
ben, existieren Internetradios inzwischen in sehr
unterschiedlichen Kontexten. Neben Einzelange-
boten existieren Radioportale, die den Nutzern den
Zugang zu einer Vielzahl von Kanélen schaffen.
Oft ist das Radio nur eine Zugabe zu anderen Of-
ferten: Das Software-Portal Tucows hat ebenso ein
eigenes Radio (4) wie das Musikfernsehprogramm
VHI (5) oder das Fernsehvollprogramm SAT.1. (6)
Uber diese Business-to-Customer-Angebote hinaus
existieren Business-to-Business-Anbieter. Sie produ-
zieren spezielle Radios, die andere Webanbieter in
ihre Seiten einfiigen konnen.

So integriert etwa Everstream (7) zahlreiche
Kanile in News-Sites wie die der Jerusalem Post.
(8) Nutzer kénnen dort zwischen Nachrichtenpro-
grammen und Musikkanélen auswahlen. Werbe-
beitrige werden automatisch ins Programm inte-
griert. Einen dhnlichen Service bietet Spike (9), das
zum Beispiel anldsslich der Olympischen Spiele in
Sydney fiir den Sportartikelhersteller Nike ein
Radio einschlieRlich Werbekonzept entwickelte.
Mit dem von Ejay (10) fiir Loop (eine Marke der
Viag Interkom fiir Mobiltelefonie) entwickelten
Loop Netradio (11) und dem von Youwant fiir
SAT.1 angebotenen Radio werden solche Konzepte
auch in Deutschland umgesetzt. Hintergrund einer
derartigen Integration von Radioangeboten in
fremde Websites diirfte der Versuch sein, die Nut-
zer tiber Musik und andere emotionale Inhalte
(z.B. Comedy bei SAT.1) stirker an das eigene An-
gebot bzw. Produkt zu binden.
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Breite Palette von
Anbietern

Weitreichende
Konsolidierung auf
dem amerikanischen
Markt

Deutscher Markt ist
auch dynamisch,
aber noch
iiberschaubar

Kommerzielle
Internetradioszene
weist hohe Dynamik
auf

Als Anbieter von Webradios treten Medienunter-
nehmen, Entwickler von Streaming-Software und
E-Commerce-Firmen auf. Durch Kooperationen
werden Synergieeffekte gesucht (z.B. Kooperation
zwischen ibeam, einem Netzbetreiber und SES/
ASTRA, dem luxemburgischen Satellitenbetreiber
(12), zudem konnen hierdurch alle Dienste rund
um das Internet angeboten werden.

Neben den genannten Angebotstypen gibt es
ein Vielzahl nicht- oder halbkommerzieller Radio-
angebote: Ubertragungen aus Klubs und Piraten-
radios (13), Angebote von Jugendinitiativen,
Offenen Kanilen oder vor allem Tausende von
Sendern, die von Einzelpersonen aus Liebhaberei
betrieben werden. (14)

Durch die weltweite Verfiigbarkeit des Internets
spielt fiir deutsche Nutzer auch der US-amerikani-
sche Markt eine gewisse Rolle. Dort gab es in den
Anbieterstrukturen entscheidende Verdnderungen.
Viele vor drei Jahren noch singuldre innovative
Angebote existieren nicht mehr, weil sie von
groBeren Medienanbietern iibernommen wurden.
So erwarb Yahoo 1998 die aus der Audionet her-
vorgegangene Broadcast.com fiir 6 Milliarden US-
Dollar, die nun als Yahoo Radio eines der groften
Portale fiir Radiostationen in den USA ist. Es bietet
kleineren Stationen die Moglichkeit, relativ kosten-
giinstig ihr Programm ins Web zu bringen. MTV
erwarb Silverlsland und Imagineradio (1999), AOL
kaufte sich bei dem Player- und Serverentwickler
Nullsoft (Winamp, Shoutcast) sowie bei der Web-
radio-Plattform Spinner ein. Im Bereich Webradio
zeigen sich damit dhnliche Konsolidierungserschei-
nungen wie in anderen Bereichen der New
Economy.

Auf dem deutschen Markt ist das Angebot an Web-
radios ebenfalls dynamisch, aber noch iiberschau-
bar, weil deren Anzahl deutlich geringer als im US-
amerikanischen Bereich anzusetzen ist. Im Dezem-
ber 2000 waren 21 offentlich-rechtliche Radiopro-
gramme von elf Sendeanstalten im Netz présent,
von denen keines ausschlieBlich Internetradio ist.
Den groften Anteil des offentlich-rechtlichen An-
gebots machen informationsorientierte Programme
und Angebote fiir jiingere Zielgruppen in unter-
schiedlicher Gestaltung aus. Angebote fiir &ltere
Zielgruppen fehlen dagegen fast véllig. Jedes Pro-
gramm bietet ausschlieflich einen Audiostream -
mit dem selben Signal wie fiir die gingigen Ver-
breitungswege UKW, Kabel und Satellit.

Die kommerzielle Internetradioszene weist eine
andere Struktur und eine hohe Dynamik auf. Der
Markt fiir Internetradios wird keineswegs von den
etablierten Anbietern bzw. Marken deutscher Pri-
vatradios dominiert - im Gegenteil. Verbindungen
zwischen Privatradioanbietern und Internetradio-
Anbietern bestehen vor allem in Form von Beteili-
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gungen. Einige Anbieter sind bereits durch die zu-
stindige Landesmedienanstalt lizenziert (z.B.
Chart-Radio, E-Jay Netradio, DasWebradio). Mittel-
fristig wollen sich manche Stationen wie DasWeb-
radiode und das Chartradio um zusitzliche
terrestrische Frequenzen bemiihen. (15)

Reichweiten und Nutzung von Internetradios

Zur Zeit sind etwa ein Drittel der Bundesbiirger
zumindest gelegentliche Nutzer des Internets. (16)
Bei den Jiingeren bis 29 Jahre ist es bereits
annihernd die Halfte, bei den Alteren (iiber 60
Jahre) hingegen beschaftigt sich (noch) ein ver-
schwindend kleiner Teil (ca. 4%) mit dem Internet.
(17)

Uber die Reichweiten der Programme deutscher
Anbieter liegen kaum offentliche Daten vor. In
Deutschland liegt in Bezug auf die Bevilkerung
der Anteil derer, die bereits Radioangebote im Netz
genutzt haben, zur Zeit bei ca. 54 Prozent. (18)
Eine Studie von Infratest-Burke kommt auf 7 Pro-
zent. (19) In den USA hingegen sind 16 Prozent der
erwachsenen Bevélkerung aktive Nutzer von
Audio- oder Videoangeboten. (20) Die ARD/ZDF-
Online-Studie ermittelte 3 Prozent téigliche Web-
radionutzer unter den Surfern. (21) Alle Studien
weisen im Segment der Jiingeren einen erheblich
hoheren Anteil an Webradiohorern aus als bei &lte-
ren Nutzergruppen.

Laut Pressemitteilungen war im Juni 2000 nach
einer Infratest-Studie dasWebradio.de Marktfiihrer
unter den reinen Internetradios mit insgesamt
510000 Horern bei den 14- bis 49-Jahrigen, gefolgt
von Cyberradio (490000 Horer), Internetradio
(400000 Horer) und Chartradio (280000 Horer). Da
hier der Begriff Horer sehr weit gefasst wurde
(-bekannt und schon mal gehort), sind diese
Daten allerdings nur begrenzt aussagekriftig. Dem
IVW-Aquivalent zur Messung der Verbreitung von
Werbetrigern im Onlinebereich sind die genannten
Anbieter mit Ausnahme von Chartradio bislang
nicht beigetreten. (22) Das Baden-Badener Chart-
radio verweist auf 1,36 Millionen Nutzer (=Visits)
pro Monat (23), damit hat sich seine Reichweite in-
nerhalb eines halben Jahres verdoppelt. Als wich-
tigster Grund fiir die rasante Zunahme der Nut-
zungszahlen wird von den Betreibern die Mitte des
Jahres 2000 von der Deutschen Telekom eingefiihr-
te Flatrate angesehen, bei der die Internetnutzung
pauschal und nicht mehr zeitbezogen abgerechnet
wird. Sie fiihrte zu einer starken Ausweitung der
bislang auf die Biirozeiten konzentrierten Nutzung
in den Privatbereich am Abend und Wochenende.

Methoden zur Erhebung der Nutzung von Internet-
radios sind noch nicht standardisiert. Die verschie-
denen eingesetzten Verfahren machen einen Ver-
gleich der Ergebnisse schwierig. Allen Studien ist
zu entnehmen, dass die Nutzung von Internetradi-
os nur ein Bruchteil dessen ausmacht, was iiber
bisherige Verbreitungswege gehort wird. Einen
Orientierungspunkt iiber Nutzungszahlen von
Internetradios im US-amerikanischen Raum gibt

Unter den Internet-
nutzern befinden
sich 3 % tigliche
Webradio-User

Rasante Zunahme
der Nutzungszahlen
ist auf neue
Pauschaltarife
zuriickzufiihren

Noch keine
standardisierte
Erhebungsmethoden
fiir Nutzungsmessung



Nutzungszahlen fiir
Internetradios
bewegen sich trotz
starker Zunahme auf
vergleichsweise
niedrigem Niveau

Radio ist auch im
Internet groftenteils
ein Nebenbeimedium
zum Musik horen

Webradios in der Phase der Etablierung

Virgin Radio (Hot Adult Contemporary)

NetRadio - Hits (Contemporary Hit Radio)
NetRadio - Vintage Rock (Classic Rock)
NetRadio - The X (Alternative)

[c-BN B IS s BN I

WABC-AM (News Talk Information)

NetRadio - 80s Hits (Contemporary Hit Radio)
KNAC.com Pure Rock (Album Oriented Rock)

NetRadio - Smooth Jazz (New AC/Smooth Jazz)

Summe der

gehdrten

Stunden
Internetadresse pro Monat
www.virginradio.co.uk 236 100
wwwanetradio.com (NetRadio) 201 000
wwwknac.com (Enigma Digital) 148 600
wwwanetradio.com (NetRadio) 146 900
wwwanetradio.com (NetRadio) 143 300
wwwanetradio.com (NetRadio) 133 600
wwwnetradio.com (NetRadio) 131 000
wwwwabcradio.com (ABC Radio)
Real Broadcast Networks 119 500

Quelle: Arbitron Webcast Ratings Report 7/2000, http://www.arbitron.com.

der Arbitron Webcast Ratings Report, an dem aller-
dings nicht alle Stationen teilnehmen. Fiir den Juli
2000 (24) wurde die in Tabelle 2 aufgefiihrte Rang-
folge ermittelt, wobei die Summe aller Stunden er-
fasst wird, die ein Webradio pro Monat gehort
wird. Auf den ersten zehn Ringen befinden sich
fiinf Angebote von Netradio. (25)

Zum Vergleich sei angemerkt, dass sich die monat-
lich nachgefragten 236100 Stunden bezogen auf
die Hordauer je Tag von 209 Minuten in Deutsch-
land (26) in téglich knapp 2300 Hérer umrechnen.
Terrestrisch empfangbare populire Wellen in
Deutschland haben jedoch mit iiber zwei Millionen
Horer pro Tag ca. die 1000-fache Reichweite. Die
Nutzungszahlen von Webradios nehmen jedoch er-
heblich zu und variieren zudem stark in Abhéngig-
keit von der zur Verfiigung stehenden Anbindung
an das Internet: Studien fiir den amerikanischen
Markt zeigen, dass Haushalte mit breitbandigem
Zugang zum Internet Webradioangebote wesentlich
hdufiger nutzen als Haushalte mit Wahlzugang.
(27) Sie verbringen mit 134 Minuten téglich 61
Prozent mehr Zeit im Internet als der Bevoilke-
rungsdurchschnitt; entsprechend anders sieht ihr
Nutzungsbudget fiir die anderen elektronischen
Medien aus (vgl. Tabelle 3).

® Anteile an der tiiglichen Mediennutzung in den USA
in %

Bevolkerungs- [ Breitband-
durchschnitt haushalte
Fernsehen 33 24
Radio 28 21
Internet 1 21
Andere 28 34

Quelle: Arbitron/Coleman Research (Anm. 27).

Mittlerweile wird Radio als Musikmedium iiber-
wiegend nebenbei genutzt. Durch klangsinnliche
Stimulierung in dieser speziellen Horsituation sol-
len unerwiinschte Gefiihlszustédnde verdndert wer-
den und die eigentliche Haupttitigkeit besser von
der Hand gehen. Hinzu kommt die Moglichkeit,
sich unaufwendig iiber Tagesaktualitéiten informie-

ren zu lassen, wobei die journalistischen Anteile
im Programm in den letzten Jahren insgesamt ge-
ringer wurden. Musik aus dem (Web-)
Radio lésst sich leicht mit wechselndem Aufmerk-
samkeitsgrad verfolgen und kann gut neben dem
Surfen gehort werden. Dies zeigt sich auch an der
Parallelnutzung von Medien: 48 Prozent der Nut-
zer horen wéhrend des Surfens im Internet Musik
von CDs oder anderen Tontrdgern, 41 Prozent
horen Radio. Gegeniiber 1997 hat die Nebenbei-
nutzung von Musik zugenommen. (28) Moglicher-
weise ist das Surfen Routine geworden und erfor-
dert nicht mehr so viel Aufmerksamkeit wie noch
vor einigen Jahren. Durch die Wahlmdglichkeiten
aus iiber 100 verschiedenen Musikfarben und das
weitgehende Fehlen von Wortbeitridgen riickt die
Unterhaltungs- und Stimmungsmanagementfunk-
tion der Musik noch stirker in den Vordergrund.
Die Informationsfunktion des Radios wird von an-
deren (Online-)Angeboten wahrgenommen.

Programmprofile

Die meisten kommerziellen Radios im Internet
sind rund um die Uhr auf Sendung und bieten
iiberwiegend bis ausschlieBlich Musik an. Sie ver-
zichten in der Regel auf Moderationen und eigene
Beitrége. Die einzelnen Musiktitel werden voll aus-
gespielt, bisweilen auch mit kurzen Pausen vonein-
ander getrennt. Programmliche Verdnderungen er-
geben sich durch die stéindige Aktualisierung der
Musiktitelabfolgen. Manche Musikstrecken werden
durch kurze Stationen-IDs und etwas Werbung
unterbrochen.

Moderierte Internetradios dhneln in ihrem Er-
scheinungsbild den vertrauten terrestrischen Ange-
boten. Da hier nicht eine Vielzahl von Musik-
kanilen angeboten wird, orientieren sich diese
Musikprogramme eher am Mainstream (29): Kurze
unterhaltende Moderationen, Infos, Comedy und
Jingles ergdnzen neben eventuellen Werbeblocken
das Programm.

Kommerzielle
Internetradios
beschriinken sich fast
ganz auf Musik
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Musikprogramme
bieten Alternativen
zum Mainstream

Musikauswahl nach
eigener Priiferenz ist
moglich

Bewertung des
Musikprogramms
bietet Hinweise fiir
Planung

Unter den Webradios gibt es aber auch viele
Anbieter, die durch die Wahl der Musikfarbe eine
Alternative zum kommerziellen Mainstream bieten
wollen und so versuchen, ein Publikum an ihr An-
gebot zu binden. Elektronische Musik, und hier vor
allem Techno in seinen diversen Spielarten, domi-
nieren das Angebot. Die Verwendung von Live-
Mixes erkldrt, warum sie teils nur stundenweise
oder zu bestimmten Terminen senden.

Typische kommerziell betriebene Netzradios
folgen dem ,Jukebox-Modell“, das heifit, sie bieten
eine Vielzahl von verschiedenen Musikkanélen an,
aus denen gewihlt werden kann. Der Einstieg er-
folgt iiber die bekannten Formatbezeichnungen,
hinter denen sich jedoch eine weitere, sehr fein-
gliedrige Unterteilung verbirgt.

Daneben gibt es eine Vielzahl von Radiopor-
talen, deren Jukebox sich aus der Summe einer
groflen Anzahl einzelner Radioangebote ergibt.
Manche Kandle scheinen ein sehr schmales Reper-
toire von 50 bis 80 Titeln zu haben, sodass es
schon nach zwei bis drei Stunden zu Wiederholun-
gen kommt. Programmverantwortliche rechtferti-
gen diese kurze Rotationszeit mit der heute im
Vergleich zu traditionellen Radioprogrammen Kkiir-
zeren Einschaltdauer von Webradios.

Weitreichendere Moglichkeiten, Musik der eigenen
Préferenz entsprechend zu héren, bieten Radios, in
denen aus einem Pool einzelner Musiktitel, dem
gehorten Programm und aus Interpretenlisten Titel
ausgewdhlt und zu einer Playlist zusammengestellt
werden konnen. (30) Teilweise konnen zusatzlich
von den Horern auch redaktionelle Hintergriinde
recherchiert werden, um sie dann anderen Horern
zur Verfiigung zu stellen. (31)

Eine weitere Moglichkeit der Einflussnahme durch
die Horer besteht in der Bewertung gespielter Titel.
Neben pauschalen Positiv- bzw. Negativurteilen
konnen bisweilen auch Urteile iiber die klangsinn-
lichen Anmutungen der Titel (z.B. fréhlich, zum
Party machen) abgegeben werden. Eine besondere
Variante der Musikauswahl besteht darin, nicht
nach Genres und musikgeschichtlichen Epochen
auszuwdhlen, sondern allein von der klangsinn-
lichen Anmutung auszugehen, wie dies das Mood-
Radio von besonic anbietet. (32) Nutzer konnen
dort ihr Programm nach Kriterien wie ,,freundlich,
angenehm“ oder ,melancholisch, traurig® aus-
wihlen.

Die Bewertung von Musiktiteln bietet auch
Anhaltspunkte zur Gestaltung des Musikpro-
gramms fiir die Musikredakteure. Die Bewertungs-
dimensionen sind inzwischen so ausgefeilt, dass sie
- Fragen der Validitdt solcher Daten einmal bei-
seitegestellt - langfristig betrachtet die teure Mu-
sikforschung ergénzen, wenn nicht sogar ersetzen
konnen.
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Wihrend in den USA auch zahlreiche Talk- und
Newsradios fiir das Internet produziert werden,
bieten die Anbieter von Internetradios in Deutsch-
land wenig Wortinhalte fiir ihre Horer. Die offent-
lich-rechtlichen Anbieter sind mit der Ubertragung
ihrer fiir die terrestrische Verbreitung produzierten
Programme {iber das Internet und der Er-
schliefung dieser Programme durch Stichwort-
suchen (z.B. B5 Aktuell) die einzigen deutschen
Webradioanbieter mit Schwerpunkt Information.
Kommerzielle Anbieter im deutschen Markt sind
in diesem Bereich bislang nicht zu finden.

Angesichts der hypertextuellen Moglichkeiten zur
Informationsvermittlung wéhrend des Radiohdrens
tiber das Internet haben Wortinformationen im
Programm nicht mehr dieselbe Bedeutung wie im
traditionellen Radio. Werden die Informationen in
Textform auf der Website prasentiert, haben Nutzer
dieselben Vorteile der selektiven Nutzung wie Zei-
tungsleser: Sie konnen beliebige Beitrige aus-
wihlen, die Reihenfolge der Rezeption bestimmen
und Themen vertiefen. Bilder kénnen die Bericht-
erstattung erginzen. Diese Anderung der medialen
Présentationsbedingungen macht andere Présen-
tationsformen notwendig. (33)

Zusiitzliche Anwendungsmoglichkeiten bei Webradios
Wihrend die Horfunkiibertragung mittels UKW,
Kabel oder Satellit neben der auditiven nur rudi-
mentére visuelle Informationen zuldsst (RDS), sind
neuere Ubertragungstechnologien wie DAB, Inter-
net oder der kiinftige Mobilfunk der dritten Gene-
ration (UMTS) auch fiir umféngliche visuelle Infor-
mationen ausgelegt. Das Problem traditioneller
Horfunkprogramme®, mit einer geringen Menge an
operationalen Hilfsmitteln (Programmhinweise des
Moderators, Jingles und Trailer) fiir Orientierung
im Programm sorgen zu miissen (34), wird durch
die visuellen Informationen verringert.

Webradios nutzen die Vorteile ihres Mediums
vor allem dann, wenn sie ihre visuellen Elemente
dem gerade laufenden Programm dynamisch an-
passen (Echtzeitbegleitung). So zeigen im Studio
platzierte Kameras die Moderatoren bei der
Prisentation der Sendung, gerade laufende Sen-
dungen und die darin présentierten Themen bzw.
Beitrdge werden visuell angekiindigt.

Anbieter, die mehrere Programme produzieren,
konnen durch ihr Onlineangebot ein weiteres
Problem l6sen: Sie informieren mittels einer sich
dynamisch dndernden Seite iiber die gerade
laufenden Sendungen in allen ihren Kanilen. So
bietet der zu AOL/Time-Warner gehorende Web-
radio-Anbieter Spinner (35) eine Ubersichtsseite
Now playing“ zu den gerade laufenden Musik-
titeln in seinen Spartenprogrammen. Damit wird
der Wechsel der Programme nicht mehr zum
Sprung ins Ungewisse, die Nutzer konnen gezielt
das Programm mit den Inhalten auswiéhlen, die sie
gerade interessieren. Auferdem wird damit ver-
mieden, dass die Horer bei der Suche nach einem
anderen Programm zu einem Konkurrenzangebot
wechseln. Die Anzeige von Musiktiteln kann

Deutsche Internet-
radios bieten wenig
Wortinhalte

Textbasierte Zusatz-
informationen haben
Vorteile gegeniiber
Wortinformationen

Neue Technologien
bieten visuelle
Zusatzinformationen

Anbieter mehrerer
Kanéile konnen Pro-
grammiiberblick bie-
ten



Radio on Demand
erlaubt zeitsouverine
und selektive
Nutzung von
Beitrigen

Zielgruppenspezi-
fische Werbung

Interaktivitit durch
E-Mail stirkt
Programmbindung

Webradios in der Phase der Etablierung

erginzt werden durch musikbegleitende Angebote,
etwa Coverabbildungen und Kiinstlerinforma-
tionen. Haufig werden auch die unmittelbar nach-
folgenden Titel angezeigt, sodass Horer immer
entscheiden konnen, ob sie dabeibleiben oder zu
einem anderen Programm wechseln.

Zur rdumlichen Erweiterung des Radios durch das
Netz kommt eine zeitliche hinzu. Webradios als
nichtlineare Medien kénnen Beitrige jeweils ein-
zeln zugénglich machen. Dadurch erhalten Nutzer
die Gelegenheit, zeitsouverdn und selektiv die
Beitrdge anzusteuern, die sie interessieren. Diese
Moglichkeit besteht seit den Anfingen der Web-
radios, ist in den letzten Jahren jedoch erheblich
an Umfang und Bedienungskomfort ausgebaut
worden. Besonders weniger massenattraktive Pro-
gramme nutzen dieses Verfahren. Das vom Sender
Freies Berlin produzierte Radio Multikulti bietet
seinen Onlinenutzern zum Beispiel sowohl einen
Livestream als auch das Nachhéren einzelner Sen-
dungen. Links zu zwei von Radio Multikulti mitbe-
treuten Sites zum Thema Weltmusik ergédnzen das
Angebot fiir diese Musiksparte.

Der Siidwestrundfunk baut mit seiner seit {iber
einem Jahr laufenden Serie ,Vom Innen und
AuBen der Kldnge - Die Horgeschichte der Musik
des 20. Jahrhunderts” zur Zeit ein Archiv aus den
Sendungen auf und erreicht mit dieser Individuali-
sierung des Sendetermins Zielgruppen, die zum
Sendezeitpunkt verhindert waren - ein immer
wichtiger werdender Aspekt, um sie iiberhaupt zu
erreichen. Auflerdem kann man mit ausfiihrliche-
ren Informationen zur Sendung nicht nur neue
Horer gewinnen, sondern eine Dokumentation
zum Thema Neue Musik erstellen, die gleichzeitig
das Engagement des Senders fiir diese Musiksparte
betont.

Der Einsatz von neuen Technologien bei der
Programmproduktion und -verwaltung durch
datenbankgestiitzte sogenannte Content-Manage-
ment-Systeme ermoglicht die kostendeckende
Produktion von Programmen fiir kleinere Zielgrup-
pen, indem bestehende Programmbausteine neu
zusammengestellt werden.

Zielgruppenspezifische Ausrichtung erfahren nicht
nur das Musik- und Wortprogramm, sondern
auch die Werbung. Uber das Profil von Geschmack
und Interessen aller Nutzer wird versucht, das
Programm computergesteuert so zusammenzu-
stellen, dass es die Werbung enthilt, die die jewei-
ligen Nutzer besonders ansprechen konnte, dhnlich
wie dies Amazon mit Buchempfehlungen prakti-
ziert.

Das Internet bietet den Nutzern mit E-Mail eine im
Vergleich zu Brief und Fax einfache und schnelle
Moglichkeit der Kommunikation mit allen Pro-
grammmitarbeitern vom Moderator im Studio bis
hin zur technischen Betreuung. Fiir die Horfunkan-
bieter ist die elektronische Post leicht zu kanalisie-
ren. Newsgroups und Chats bieten eine weitere
Maoglichkeit zur Interaktion. Sie bilden ein 6ffentli-
ches Gespréchsforum fiir die Fans des Radios und

stirken so die Bindung der Nutzer an das Pro-
gramm.

Technische Grundlagen und Marktsituation

Im Gegensatz zu Anzahl, Aufmachung und pro-
grammlicher Gestaltung von Webradio-Angeboten
hat sich das Verfahren, mit der Audiosignale iiber
das Internet verbreitet werden, seit seinen Anfdn-
gen 1995 nicht grundlegend geéndert: Das digitali-
sierte Audiosignal wird als Datenstrom paketweise
vom Server des Anbieters iiber das Netz zum
Rechner des Nutzers iibertragen, dessen Wieder-
gabesoftware (Player) die Audiosignale im PC auf-
bereitet und iiber die Soundkarte wiedergibt
(Streaming-Verfahren).

Der Markt um die fiir Audiostreaming notwen-
digen Softwareprodukte (Server und Player) wird
von wenigen Anbietern bestimmt, wobei nach wie
vor der Kampf um Marktanteile heftig gefiihrt
wird. Die Softwarehersteller finanzieren sich zum
groften Teil iiber den Verkauf ihrer Produkte und
sind deswegen vor allem auf Marktanteile bei den
Nutzern angewiesen. Die sich bereits vor drei Jah-
ren abzeichnende Positionierung von RealNet-
works als Marktfiihrer im Bereich der Streaming-
technologien hat sich gefestigt. Der anféingliche
Konkurrent Xing ist fiir den Radiomarkt bedeu-
tungslos geworden, seine Position als Verfolger hat
Microsoft eingenommen. Neu hinzu kam die MP3-
Technologie, die inzwischen vor allem von nicht-
kommerziellen Anbietern eingesetzt wird, weil sie
kostengiinstig verfiigbar ist und eine auflerordent-
lich gute Klangqualitédt bietet. Ein weiterer Konkur-
rent mit Marktbedeutung ist Apple.

Die von den Softwareanbietern eingesetzten Tech-
nologien sind - abgesehen vom MP3-Standard -
untereinander nicht kompatibel. Die Anbieter von
Inhalten miissen deshalb auf verschiedene Techno-
logien setzen, um auch die Nutzer, die nicht alle
Player installiert haben, bedienen zu konnen. Dies
fiihrt zu einer Verzogerung bei der Verbreitung die-
ses neuen Mediums, da durch die fehlenden Stan-
dards die Nutzungsschwelle hoher liegt als notig.
Nutzer miissen nach wie vor verschiedene Player-
Softwares vorhalten, um die gingigen Angebote
nutzen zu konnen. Dariiber hinaus miissen sie sich
zum Radiohoren iiber die Datenformate und ihre
Ausstattung informieren. Rezeptionsstudien zur
Nutzung von Webradioangeboten an der Univer-
sitdt Trier haben gezeigt, dass Nutzer angesichts
der verschiedenen Formate und Bandbreiten hiu-
fig Schwierigkeiten haben, die fiir sie passende
Auswahl zu treffen. (36)

Erhoht hat sich in den letzten Jahren die verfiig-
bare sogenannte Bandbreite, also die Datenmenge,
die pro Zeiteinheit maximal iibertragen werden
kann. Dies fiihrte gleichzeitig zu einer Verbesse-
rung der Klangqualitit der Angebote. Wahrend
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1997 viele Anbieter noch mit Bandbreiten von
knapp 30 kBit operierten - was in Bezug auf die
Klangqualitit kaum Mittelwellenniveau zuldsst -
sind heute durch ISDN und schnellere Modems 56
bzw. 64 kBit Bandbreite weit verbreitet. Daher
kann die Klangqualitdt inzwischen durchaus mit
der beim UKW-Empfang einer kleinen Stereoan-
lage verglichen werden. Es ist zu erwarten, dass
die fiir Nutzer verfiigharen Bandbreiten in den
ndchsten Jahren weiter zunehmen, vor allem durch
gerade in Einfiihrung befindliche neue Ubertra-
gungstechnologien. (37) Trotz steigender Bandbrei-
ten sinken zeitbezogen die Kosten fiir die Internet-
nutzung. Wéhrend 1997 fiir die Internetnutzung
noch mindestens 1,80 DM Telefongebiihren pro
Stunde zuziiglich der Gebiihren fiir den Internet
Service Provider gezahlt werden musste, erlauben
die zur Zeit angebotenen Tarife mit Monatspau-
schalen von knapp 60 DM eine zeitlich unbegrenz-
te Nutzung bei wesentlich héherer Bandbreite.

Bislang entscheidendes Problem bei der Ubertra-
gung der Signale zum Radiohorer ist das {iberwie-
gend eingesetzte Unicast-Verfahren. Rufen bei-
spielsweise zehn Personen in einem Ort das glei-
che Programm ab, so wird das Signal zehnmal
tibertragen und verursacht beim Anbieter zehnmal
Kosten fiir die Bereitstellung. Sogenannte Multi-
cast-Technologien, erlauben es, das Audiosignal
erst an den Knotenpunkten in Kundennéhe in ein-
zelne Datenstrome fiir die Nutzer des gleichen Pro-
gramms zu teilen. Ubertragen auf das erwéhnte
Beispiel wiirde das Signal einmal zum Knoten-
punkt im Ort {ibertragen und dort zu den zehn
Nutzern verteilt. Der Vorteil fiir den Anbieter be-
steht darin, dass er die Kosten fiir die Bandbreite
reduzieren kann. Solche Multicast-Verfahren sind
zwar schon ldnger standardisiert, aber noch wenig
verbreitet. Nur grofere Anbieter nutzen iiber ihre
Internet Service Provider entsprechende Technolo-
gien, die dariiber hinaus eine gute technische Qua-
litiit der Ubertragung sicherstellen.

Schon heute ist die technische Reichweite, die vor
ein paar Jahren noch maximal mehrere hundert
gleichzeitige Horer umfasste, keine Einschrankung
mehr. Sie liegt aber immer noch weit unter der
Reichweite, die iiber traditionelle Verbreitungswege
erreicht werden kann. DasWebradio.de erreicht ei-
genen Angaben zufolge technisch bis zu 500000
Horer gleichzeitig und bezeichnet sich damit als
der Anbieter mit der europaweit groRten so ge-
nannten Streaming-Kapazitit. (38) Andere Sender,
die ebenfalls die Infrastruktur international agie-
render Telekommunikationsanbieter nutzen, geben
zwar geringere Kapazitdten an, sind aber genauso
wenig voll ausgelastet. Internetradios mit einer we-
niger aufwendigen technischen Infrastruktur sind
weiterhin anfilliger fiir voriibergehende Nichter-
reichbarkeit oder regelméRige Uberlastung auf-
grund zu geringer Kapazitdten.

Christof Barth/ Thomas Minch

Noch ist zum Horen von Internetradios die Anbin-
dung an den Computer notwendig. Bei den Betrei-
bern wird der Verbreitungsweg iiber PCs aber als
Ubergangslosung angesehen. Verschiedene Herstel-
ler bieten inzwischen Geréte unterschiedlicher
Konzeption fiir eine rdumlich unabhéngigere Nut-
zung von Internetradios an. Einige Gerite iiber-
tragen die Audiosignale vom PC zu Stereoanlagen
in anderen Zimmern (sonicbox, RadioWebcaster),
andere konnen Radio aus dem Internet vom PC
unabhéngig wiedergeben, teils wie ein Kofferradio
(Kerbango), teils als Zusatzgerét zur Stereoanlage
(Panja 1000). (39) Bei diesen Gerdten muss zum
Empfang eine Kabelverbindung zum Internet be-
stehen. Erst die kiirzlich versteigerten UMTS-Fre-
quenzen sollen Internetradioempfang genauso orts-
unabhéngig machen, wie man dies vom traditio-
nellen Radio her gewohnt ist. Bereits jetzt erhélt-
liche Mobiltelefone mit Wiedergabefunktion fiir
MP3-Musikdateien sind ein weiteres Indiz fiir die
Konvergenz verschiedener Medien in nur einem
multifunktionalen Kommunikationsgerit.

Finanzierung/Rentabilitiit

Veroffentlichte Zahlen zur Wirtschaftlichkeit von
Webradios in Deutschland liegen nicht vor. Mehre-
re Konkurse wie beispielsweise Evosonic (Oktober
1999) und Cyberradio (Oktober 2000) zeigen, dass
vor allem fiir Vollprogramme im ausschlieRlichen
Netzbetrieb noch keine Rentabilitit moglich ist.
Anbieter von Musikkanélen haben dagegen gerin-
gere laufende Kosten.

Die Frage nach der Rentabilitit von Webradios
stellt sich nicht zuletzt in Abhéngigkeit von der
Zielsetzung, die deren Betrieb zu Grunde liegt.
Dient es als Zusatzangebot, um die Aufmerksam-
keit auf das Hauptangebot bzw. die Attraktivitét
der Gesamtplattform zu erhchen, so wird die Not-
wendigkeit der eigenen Refinanzierung sicherlich
weniger groR sein, als wenn es ein Einzelangebot
ist.

Bei nahezu allen kommerziellen Anbietern erfolgt
die Refinanzierung der Webradio-Angebote iiber
einen Mix von unterschiedlichen Einnahmequellen.
Viele Radiostationen geben diskographische Infor-
mationen zu den gerade gespielten Titeln. Zumeist
besteht - nur einen Klick entfernt - die Moglich-
keit zum Tontrdgerkauf. Aktuelle Informationen zu
Musik und anderen zielgruppenspezifischen The-
men sowie Werbebanner erginzen das Angebot.
Weitere Angebote beinhalten den Verkauf von
Tickets und Fanartikeln.

Eine andere Einnahmequelle ist der Verkauf von
durch das Angebot gewonnenen Marktforschungs-
daten. Im Gegensatz zum traditionellen Radio, des-
sen Nutzung aufwindig iiber Interviews erhoben
werden muss, bietet die Verbreitungstechnik von
Webradios den Anbietern bereits zahlreiche Infor-
mationen. Schon die Wahl der Musikkandle ist von
Interesse, Zeitpunkte des Ein- und Ausschaltens
sowie die Kennung der IP-Adresse (zeitweilig zuge-
ordnete Nutzeradresse, die auch begrenzte Riick-
schliisse auf die Herkunft des Nutzers zuldsst) er-
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moglichen weitere Auswertungen. Bei Radios, die
selbst konfiguriert werden konnen, ist zumeist eine
personliche Anmeldung durch die Nutzer erforder-
lich. So kénnen Nutzungsdaten mit soziodemogra-
phischen Informationen verbunden werden. Beim
detaillierten Verfolgen der Musikauswahl vom ein-
zelnen Titel bis hin zur Zusammenstellung ganzer
Programme werden Nutzerprofile gewonnen. Ra-
tingsysteme fiir die gespielten Musiktitel sind eine
weitere wichtige Informationsquelle.

Am offensichtlichsten ist der Aspekt der Markt-
und Musikforschung beim Chartradio der Firma
Media Control. Nutzer kénnen sich dort durch Be-
werten von Musiktiteln Reisen oder andere Preise
verdienen. Vorverdffentlichungen von Alben bieten
in diesem Zusammenhang die Moglichkeit, auszu-
testen, welche Titel die erfolgreichsten Single-Aus-
kopplungen werden konnten. Daten iiber das Surf-
verhalten musikinteressierter Radiohérer sind
nicht nur aus musikindustrieller Sicht von Interes-
se. Ganz allgemein wird dieser jungen Nutzergrup-
pe eine Tiiroffnerfunktion zugesprochen, da es sich
um Early Adopters®, also Personen handelt, die
Medientechniken friih iibernehmen. (40)

Als gewichtige Kostenfaktoren fiir die Anbieter er-
weisen sich die in Deutschland vergleichsweise
hohen Providerkosten, die geringe Verbreitung von
Multicastverfahren sowie fehlende Standards in
der Technologie, weshalb die meisten Stationen
Streams sowohl fiir den Windows Media-Player als
auch fiir den Realaudio-Player anbieten miissen.

Einer intensiveren Vermarktung stehen in Deutsch-
land zudem der bislang geringe Bekanntheitsgrad
der meisten Anbieter sowie unbefriedigende Mess-
methoden zur Reichweitenermittlung gegeniiber.
Zur besseren Erschliefung des Werbemarkts und
Entwicklung neuer Messstandards haben sich des-
halb sieben deutsche Anbieter Ende Oktober 2000
zur ,Webradio-Alliance® zusammengeschlossen:
DasWebradio.de,  Chartradio.de,  Echtradio.de,
Yosei.com, Cyberchannelde, Internetradio.de und
TV1.de.

Fazit

Der Prozess der Auflosung des ,klassischen“ Ra-
diobegriffs schreitet im Internet schnell voran.
Zumeist beinhalten Webradios nicht viel mehr als
eine Anzahl von Musiktiteln. Hier scheint der Be-
griff Radio nur noch mangels einer anderen, tref-
fenderen Begrifflichkeit wie etwa ,Music Entertain-
ment Platform“ im Gebrauch zu sein. Die im tradi-
tionellen Radio entwickelten Formen der Drama-
turgie fiir ein erfolgreiches Programmprofil finden
im Internet nur bei den wenigen Vollprogrammen
Beriicksichtigung.

Die Entwicklung der Webradios ist ein Prozess der
Verschmelzung und Neuordnung bislang getrenn-
ter medialer Bereiche. Entscheidend fiir den Kon-
vergenzprozess ist die Verfiigharkeit von Geréten,
die unterschiedliche Medientypen nutzerfreundlich
und mit einem erkennbaren Mehrwert verbinden.
Die Experten sehen diesen Mehrwert indessen

weniger in den stationdren Gerdten der Haushalte
- Fernseher und Computer bleiben demzufolge
weiterhin ihren angestammten Nutzungskontexten
verbunden. Dagegen hat der Markt fiir kombinier-
te mobile Gerite ein erheblich grofReres Potenzial.
@)

Angesichts der bisher sehr geringen Nutzerzahlen
ist eine spiirbare Konkurrenz zum traditionell ver-
breiteten Radio (terrestrisch, Kabel, Satellit) in
naherer Zukunft wohl nicht zu erwarten. Um fiir
die Werbeindustrie attraktiver zu werden, wird es
notwendig sein, einheitliche Messmethoden fiir die
Reichweitenermittlung zu entwickeln. Nicht allein
L Visits“ und ,Page-Impressions®, sondern vor allem
die Verweildauer miissen vergleichbar zur MA er-
fassbar und offentlich werden. Zudem ist auf der
Horerseite ein kostengiinstigerer Zugang unum-
gingliche Voraussetzung fiir lingere Nutzung. (42)

Neuordnungen gibt es jedoch nicht nur im Bereich
der medialen Bereiche, sondern auch bei ihren
Anbietern. Information und Entertainment werden
nicht mehr nur von Medienunternehmen produ-
ziert und verbreitet. Das zeigen die Webradio-
Angebote von Markenartiklern und der Musik-
industrie, die damit versuchen, Communities fiir
ihre Marken zu bilden. Fiir Veranstalter von Voll-
programmen im Horfunk wird die Herausforde-
rung darin bestehen, Synergien zwischen ihrem
Horfunkprogramm und anderen Medien so zu nut-
zen, dass sich fiir die Nutzer ein erkennbarer
Mehrwert beim Webradiohéren ergibt.
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