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Ein medialer Verbund mit Zukunft

Kulturradioangebote
der ARD im Internet

Von Helmut Volpers* Christian Salwiczek
und Detlef Schnier **

Die Radionutzung ist in den letzten Jahren trotz
wachsender Medienkonkurrenz auf hohem Niveau
stabil geblieben. Rund 94 Prozent der Deutschen
héren mindestens einmal in 14 Tagen Radio, und
79 Prozent der Bundesbiirger nutzen an einem
durchschnittlichen Wochentag den Horfunk. (1)
Das Radiohdren hat in den vergangenen Jahrzehn-
ten allerdings einen Funktionswandel erfahren.
Vom einstigen Leitmedium mit hoher Freizeitnut-
zung ist der Horfunk zum iiberwiegend sekundér
genutzten Begleitmedium, zum ubiquitdren Klang-
teppich im Hintergrund geworden. Die Lizenzie-
rung kommerzieller Radioprogramme hat diesen
Prozess dadurch beschleunigt, dass sie Format-
radiokonzepten den Boden bereitet hat, die weni-
ger auf aufmerksame Zuhorer als vielmehr auf
Nebenbeihérer des Radios setzen.

Entgegen diesem Trend bieten die Landesrund-

funkanstalten der ARD rund 20 anspruchsvolle,

gehobene Horfunkprogramme an. Bei diesen weit-
gehend als Einschaltprogramme genutzten Sen-
dern lassen sich aufgrund thematisch-inhaltlicher

Schwerpunktsetzung drei Typen unterscheiden:

- Informations- und Nachrichtenprogramme mit
langen Wortstrecken, die ihren Schwerpunkt -
zumindest im Tagesprogramm - auf aktuelle
Ereignisberichterstattung und Hintergrundbe-
richte legen. Ein Beispiel fiir diesen Typus ist
NDR 4.

- Klassikradioprogramme, deren gewichtigster
Programmbestandteil aus klassischer und an-
spruchsvoller Musik jenseits des Mainstreams
besteht. Dariiber hinaus werden im Wortpro-
gramm musiktheoretische und musikhistori-
sche, aber auch kulturbezogene Beitrige gesen-
det. Dies entspricht zum Beispiel dem Pro-
gramm von Radio 3 (Kooperation von NDR,
SFB und ORB).

- Kulturbetonte Programme, deren hoher Wort-
anteil sich neben den politisch-gesellschaftli-
chen vorrangig auf kulturelle Themen sowie
auf Feature, Horspiel, Lesungen richtet. Bei-
spiele hierfiir sind *radio kultur des SFB oder
das DeutschlandRadio Berlin. (2)

Diese drei Programmtypen werden nachfolgend
summarisch als Kulturradios bezeichnet, da sie
unabhéngig von ihrer thematischen Ausrichtung
eine ,Kultur des Zuhorens® zu pflegen versuchen.

* Helmut Volpers, Professor fiir Medienwissenschaft an der Fach-
hochschule Kioln und wissenschaftlicher Leiter des Instituts fiir
Medienforschung, Gottingen und Koln.

** Detlef Schnier und Christian Salwiczek, Institut fiir Medien-
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Diese Programme, die genuine Leistungen des
offentlich-rechtlichen Rundfunks darstellen, finden
jedoch keine dementsprechend hohe Hérerakzep-
tanz. Alle Kulturradioangebote der ARD zusam-
mengenommen erzielen im Durchschnitt eine
Tagesreichweite von 5 Prozent der bundesdeut-
schen Bevolkerung. (3)

Die Stammbhorerschaft dieser Programme rekru-
tiert sich zum grofen Teil aus dem klassischen
Bildungsbiirgertum und gehort der dlteren Gene-
ration an. Auf nachwachsende Horerpotenziale
zu hoffen ist triigerisch, da die Radiosozialisation
die gegenwirtig Heranwachsenden mit diesem
Horfunktyp nicht vertraut macht. Fiir diese Gene-
ration liegt im Medium Radio die Zuwendung zu
langen Wortstrecken, Hintergrundinformationen,
Features und Horspielen auBerhalb ihres Erfah-
rungs- und Erwartungshorizonts. (4)

Vor diesem Hintergrund konnen derartige Kultur-
radioangebote durchaus als ,bedrohte Spezies*
angesehen werden. Wenngleich die 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten nicht dem Diktat der
Quote unterworfen sind, lassen sich Minderheiten-
angebote natiirlich nicht mehr legitimieren, wenn
deren Rezeption unterhalb der Messbarkeitsgrenze
liegt. Das Kulturradio muss sich also neue Horer-
potenziale erschliefen. Hierzu braucht es neue
Vermittlungsformen, die auch jiingere Publikums-
segmente anspricht. Es gibt zahlreiche Indikatoren
dafiir, dass die Moglichkeiten des Internets fiir die
Kulturradios eine besondere Chance darstellen.
Nur in Verbindung mit einer quantitativ umfang-
reichen und qualitativ hochwertigen Internetpra-
senz haben diese Angebote Bestands- und Entwick-
lungschancen. Dies soll im Folgenden begriindet
werden.

Zugangsharrieren zum Kulturradioangebot

Zunéchst ist zu kldren, welche Ursachen fiir die
geringen Horerzahlen der Kulturradios ausschlag-
gebend sind. Es ist offenkundig, dass die Bevol-
kerungspotenziale, die ein ausgepréigtes Interesse
an Kulturberichterstattung und -vermittlung, an
E-Musik und an hintergriindiger sowie ausfiihr-
licher politisch-gesellschaftlicher Information ha-
ben, deutlich grofer sind als die tatsdchliche
Nutzerschaft der Kulturradioangebote. Es gibt
also offenbar spezifische Hindernisse, die einer
Nutzung dieser Angebote im Wege stehen. Ekke-
hardt Oehmichen hat diese Zugangsbarrieren
bereits 1995 detailliert empirisch untersucht. (5)
Neben dem bereits angesprochenen Funktions-
wandel, den die Radionutzung allgemein erfahren
hat, und einer andersartigen Radiosozialisation
lassen sich demnach folgende strukturelle Eigen-
schaften des Mediums selber als Zugangsbarrieren
ausmachen:

Q MEDIA PERSPEKTIVEN 1/2001

Stammhorerschaft
der Kulturradios
schrumpft

Kulturradios miissen

neue Horerpotenziale
erschlieffen: Internet

als Chance



MEDIA PERSPEKTIVEN 1/2001

Strukturelle
Zugangsbarrieren:
Linearitit und
Sprachgebundenheit
des Mediums

sowie fehlende
Zeitsouveranitit
der Nutzer

Anspruchsvolle
Wortangebote haben
auf Kassette oder
CD groRen Erfolg -
auch bei Jiingeren

Fehlende Zeitsouve-
rinitéit der Nutzer

als zentrales Problem
der Kulturradios

- Eine selektive Nutzung spezifischer Inhalte
aus einem Themenkomplex wird durch die
Linearitit der Darstellungsform verhindert. Der
Rezipient muss zwangsldufig lange Wort-
strecken auch dann anhéren, wenn ihn nur
Details interessieren. Dies fiihrt zu einer man-
gelnden Effektivitit bei der Informationsauf-
nahme, die von potenziellen Horern als Nach-
teil gegeniiber der Lektiire empfunden wird.

- Eine unmittelbare, selbstgesteuerte Vertiefung
der Information wird durch die Sprachgebun-
denheit des Mediums erschwert. Die Visualisie-
rungsmoglichkeiten eines Sachverhaltes durch
eine Graphik oder ein Bild kann der Horfunk
nicht bieten. In einer immer stéirker auf Visua-
lisierung ausgerichteten Informationslandschaft
wird dies zunehmend als Schwiéche des Medi-
ums empfunden.

- Als besonders gravierende Zugangsbarriere ist
die fehlende Zeitsouverdnitit des Rezipienten
bei der Horfunknutzung anzusehen. Es sind
gerade die intellektuellen Leistungseliten, deren
Zeitbudget es kaum zuldsst, sich einem Feature,
Horspiel oder einem bestimmten Horfunk-
beitrag zu einem durch die Programmplanung
festgelegten Termin zuzuwenden. Die mégliche
Alternative, die zeitprogrammierbare Aufzeich-
nung und das zeitversetzte Horen von Radio-
sendungen hat sich im Horfunk nicht durchset-
zen konnen.

Diese als ,,Zwang des Mediums“ zu bezeichnenden
Struktureigenschaften des Radios als auditivem
Fernmedium fiihren dazu, dass ein erheblicher Teil
anspruchsvoller Horfunkinhalte sich ,versendet®,
das heiRt weitgehend ungehért im Ather verhallt.
Dem haben die Rundfunkanstalten bis zur Ent-
stehung des Internets wenig entgegenzusetzen
gehabt. Dass elaborierte und narrative Wortange-
bote nicht grundsitzlich dem Zeitgeist widerspre-
chen, zeigen die groRen Erfolge, die Horbiicher
(Audiobooks) mit Lesungen literarischer Texte,
Horspielen oder historischen Tondokumenten auf
Kassette oder CD in den letzten Jahren erzielen
konnten. In einer Représentativumfrage des Bor-
senvereins des Deutschen Buchhandels wurde ein
Interesse an Horbiichern bei 40 Prozent der Deut-
schen iiber 14 Jahren festgestellt, wobei das Inter-
esse vor allem jiingerer Altersgruppen deutlich
hoher liegt. Die Auflagenzahlen der Horbiicher
belegen diesen Trend: Jostein Gaarders ,Sofies
Welt“ wurde bis Juni 1999 als Horbuch in 47000
Exemplaren verkauft, und Gedichte von Ingeborg
Bachmann kamen auf bemerkenswerte 10000 ver-
kaufte Horbiicher. (6)

Die Erfolge dieses Mediums bestitigen indirekt
auch, dass von den oben genannten Struktureigen-
schaften die fehlende Zeitsouverinitit die grofte
Zugangsbarriere bei der Zuwendung zum Kultur-
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radioangebot darstellt. Einige Kulturradioprogram-
me vermarkten daher ihre Horspiele und andere
narrative Sendungen als Horbiicher, ,damit sich
nicht versendet, was viel Miihe gemacht hat und
als Radiokunst eigentlich fiir die Ewigkeit gedacht
ist* (7). Ahnliches gilt auch fiir anspruchsvolle
Musik im Radio: Auch hier sind es die musika-
lischen Speichermedien, die aufgrund ihrer zeit-
souverdnen und selektiven Nutzungsmoglichkeiten
von vielen Musikinteressierten dem Horfunk vor-
gezogen werden. Die grofen medialen Vorteile
des Horfunks - Aktualitit, allgemeine Verfiigbar-
keit, Sekundarnutzungsmoglichkeiten, vor allem
beim Autofahren - haben dazu gefiihrt, dass der
Horfunk seine Stellung innerhalb der Medienkon-
kurrenz auf hohem Niveau stabilisieren konnte.
Sie konnten aber nicht verhindern, dass ein ganz
iiberwiegender Teil der Radiohdrer den anspruchs-
vollen Angeboten dieses Mediums entfremdet
wurde.

Hérerpotenziale der Kulturradios

Ein erheblicher Teil der Stammhérer von Kultur-
radioangeboten gehért im Sinne der MedienNut-
zerTypologie (MNT), die insgesamt neun Typen
umfasst, zur Gruppe der ,Klassisch Kulturorientier-
ten“. (8) Sie reprdsentieren im weitesten Sinne
das klassische Bildungsbiirgertum und haben ein
groRes Interesse am kulturellen Geschehen; ihr
Durchschnittsalter liegt bei Anfang 60 Jahre, ihr
Anteil an der Gesamtbevolkerung in Deutschland
betrdgt 14 Prozent. Zur Kernzielgruppe der Kultur-
radios gehoren dariiber hinaus die ,Neuen Kul-
turorientierten“ mit einem niedrigeren Durch-
schnittsalter von Anfang 40, ihr Bevilkerungsanteil
betrdgt allerdings lediglich 5 Prozent. Sie zeichnen
sich durch kulturelle Aktivitit aus, durch Krea-
tivitit und Intellektualitéit. Weitere, schwicher aus-
geschopfte Horerpotenziale in jiingeren Alters-
segmenten haben die Kulturradios in der MNT-
Gruppe der ,Aufgeschlossenen”, die ein breites
Interessen- und ein grofes Mediennutzungsspek-
trum aufweist; ihr Durchschnittsalter betrdgt Ende
40 und der Bevolkerungsanteil 13 Prozent. Hinzu
kommen die ,Leistungsorientierten“ mit einem
Durchschnittsalter von Mitte 30 und einem Bevdl-
kerungsanteil von 9 Prozent, deren breites All-
gemeininteresse Politik, Wissenschaft und Kultur
einschlieft. Diese vier MedienNutzerTypen stehen
den inhaltlichen Angeboten gehobener Horfunk-
programme besonders interessiert gegeniiber.

Die Horerpotenziale der Kulturradioprogramme
sind auf der Grundlage bundesweiter Erhebungen
bereits ansatzweise beschrieben worden. (9) Fiir
den vorliegenden Artikel wurde eine aktuelle
Représentativbefragung aus Hessen als Grundlage
fiir eine Sekunddranalyse genommen, die zwei
Zielsetzungen hat: Der Ausschopfungsgrad der
Horerpotenziale der gehobenen Radioprogramme
soll differenziert dargestellt und die Rezeptions-
chancen komplementdrer Onlineangebote in ver-
schiedenen Mediennutzertypen ausgelotet werden.
(10) Die nachfolgend vorgestellten Ergebnisse
dieser Analyse sind in ihren Einzelwerten nicht

Aufschliisselung der
Horerpotenziale nach
MedienNutzerTypen

Sekundiranalyse
einer Reprisentativ-
befragung zur Hor-
funknutzung



Potenzial innerhalb
der vier relevanten
Nutzertypen bei
weitem nicht
ausgeschopft
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Abb. 1 Struktur der Horerschaft von hr 2 nach MedienNutzerTypen (MNT)
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Basis: Weitester Horerkreis von hr 2 (n=91).

Lesart: Die Hoérer im Weitesten Hérerkreis von hr 2 rekrutieren sich zu 46 % aus der MNT-Gruppe

der ,Klassisch Kulturorientierten®.

Quelle: hr-Trend Ill. 2000.

exakt auf ganz Deutschland iibertragbar, bestiti-
gen aber im Wesentlichen entsprechende bundes-
weite Erhebungen. (11) Bei der gegenwirtigen
Verbreitung der Onlinenutzung in der bundesdeut-
schen Bevolkerung, die rund ein Drittel betrigt,
ergibt die vorgenommene Korrelation zwischen
Onlinenutzern und Kulturradiohorern noch ver-
gleichsweise geringe Fallzahlen. Aufgrund der zu
berticksichtigenden = Schwankungsbreite belegen
die Ergebnisse daher eher einen Trend, der sich
in der Kombination verschiedener Untersuchungs-
ergebnisse allerdings stabilisiert.

Tabelle 1 zeigt, mit welchen Anteilen die einzelnen
Nutzertypen in der Stichprobe vertreten sind. Hier-
bei wird deutlich, dass im Vergleich zu den oben
genannten bundesweiten Verhdltnissen in Hessen
die ,Neuen Kulturorientierten“ und die ,Leistungs-
orientierten” iberreprasentiert und die ,Aufge-
schlossenen” unterreprasentiert sind. Die Abbil-
dungen 1 und 2 weisen aus, dass fiir die beiden

(@ Zugehérigkeit zu MedienNutzerTypen (MNT)
Basis: 997 Befragte in Hessen

Befragte |Befragte

absolut in %
Klassisch Kulturorientierte 124 124
Neue Kulturorientierte 71 72
Leistungsorientierte 135 135
Aufgeschlossene 72 72
Sonstige MNT 595 59,7
Gesamt 997 100,0

Quelle: hr-Trend II1. 2000.

Kulturprogramme, deren Reichweiten in Hessen
ermittelt wurden - ndmlich hr 2 und DLF -, das
Publikum sich iiberwiegend aus den vier beschrie-
benen Typen rekrutiert. Hierbei dominieren mit
46 bzw. 39 Prozent die ,Klassisch Kulturorientier-
ten“. Dass innerhalb der vier relevanten Typen
das Horerpotenzial bei weitem nicht ausgeschopft
ist, verdeutlichen die Abbildungen 3 und 4. So
sind von den ,Klassisch Kulturorientierten“ rund
33 Prozent und den ,Neuen Kulturorientierten”
21 Prozent Horer (im weitesten Horerkreis) von
hr 2. Vor allem in den Gruppen der ,Leistungs-
orientierten” und der ,,Aufgeschlossenen” zeigt sich
mit 87 bzw. fast 93 Prozent ein groRes unausge-
schopftes Horerpotenzial. Alle vier Typen bekun-
den ein iiberdurchschnittliches Interesse an Hor-
funkprogrammbestandteilen der Kulturradioange-
bote. Insbesondere Hintergrundinformationen zu
aktuellen Nachrichten, aber auch kulturbezogene
Informationen (vgl. Tabelle 2) werden von groRen
Horeranteilen als ,sehr wichtige“ Radioprogramm-
elemente genannt. Entgegen diesen Interessenpri-
ferenzen werden jedoch gerade diejenigen Hor-
funkprogramme, die diese Angebote bieten - eben
die Kulturradios -, insbesondere in den beiden
letztgenannten Gruppen nur schwach genutzt.
Offenkundig scheitert die Nutzung weitgehend an
den geschilderten Zugangsbarrieren.
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Abb. 2 Struktur der Horerschaft des Deutschlandfunks nach MedienNutzerTypen (MNT)
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Basis: Weitester Hoérerkreis von DLF 2 (n=72).
Lesart: Die Horer im Weitesten Horerkreis von DLF rekrutieren sich zu 39 % aus der MNT-Gruppe
der ,Klassisch Kulturorientierten®.

Quelle: hr-Trend Iil. 2000.

Abb. 3 Ausschopfung des Horerpotenzials einzelner MedienNutzerTypen im
Weitesten Horerkreis von hr 2

Hérer von hr 2 Nicht-Hérer von hr 2

331 Klassisch
I Kulturorientierte |55,9

Neue
211 Kulturorientierte 175.9

Leistungs-
139 orientierte !85,1

104 Aufgeschlossene |&96

6,9|: Sonstige MNT |93'1

Basis: MedienNutzerTyp der jeweiligen Gruppe = 100 %.
Lesart: Personen aus der MNT-Gruppe der ,Klassisch Kulturorientierten* héren zu 33,1 % hr 2 im
Weitesten Horerkreis.

Quelle: hr-Trend lil. 2000.
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Abb. 4 Ausschépfung des Hérerpotenzials einzelner MedienNutzerTypen im
Weitesten Hérerkreis des Deutschlandfunks

Hérer von DLF
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Basis: MedienNutzerTyp der jeweiligen Gruppe = 100 %. ‘
Lesart: Personen aus der MNT-Gruppe der ,Klassisch Kulturorientierten* héren zu 22,6 % DLF im

Weitesten Horerkreis.

Quelle: hr-Trend lil. 2000.

(@ Bedevtung ausgewihlter Horfunkprogrammbestandteile fiir MedienNutzerTypen (MNT)

,Sehr wichtig®; in %

Klassisch Kulturorientierte
Neue Kulturorientierte

Leistungsorientierte
Aufgeschlossene
Sonstige MNT

Sendungen zu Themen
aus Wissensch. u.

Hintergrundinforma-
tionen zu aktuellen
Lesungen/Horspiele | Bildungsprogramme | Nachrichten Kulturinformationen
Nicht- Nicht- Nicht- Nicht-
Online- |Online- |Online- |Online- |[Online- |[Online- [Online- |Online-
nutzer nutzer nutzer nutzer nutzer nutzer nutzer nutzer
22,7 194 294 26,6 519 498 30,2 27,7
5.2 94 129 143 431 45,0 20,1 26,7
3.7 74 13 91 34,7 375 72 231
9,6 16,1 18,1 253 578 572 6,5 154
05 77 81 13,1 243 343 5,7 94
3.7 9,1 14 13,7 32,5 39,8 838 149

Gesamt

Technik

Nicht-
Online- | Online-
nutzer nutzer
437 20,8
194 30,3
18,6 135
115 319
148 16,9
175 194

Basis: alle Befragten (n=997).

Lesart: Fiir 22,7 % der Onlinenutzer aus der MNT-Gruppe der ,Klassisch Kulturinteressierten® sind ,Lesungen/Horspiele ein sehr wichtiger Horfunkprogrammbestandteil.

Quelle: hr-Trend II1. 2000.

Welche Chancen
haben Internet-
angebote der
Kulturradios bei den
vier Nutzertypen?

Fiir die unausgeschopften Horerpotenziale bieten
sich die Komplementéirangebote der Kulturradios
im Internet in besonderem Mafe an. Es stellt
sich nun allerdings die Frage, ob entsprechenden
Internetangeboten iiberhaupt eine Nutzungschance
einzurdumen ist. Die Beantwortung dieser Frage
muss nach Typen differenziert beantwortet werden.
Am schwichsten ist die Onlinenutzung bei den
JKlassisch Kulturorientierten“, von denen lediglich
24 Prozent Onliner sind. (12) Ausschlaggebend ist
hierfiir insbesondere das hohe Durchschnittsalter
dieses Typs, das grundsitzlich mit einer schwachen
Onlinenutzung korreliert. Die ,Neuen Kulturorien-
tierten“ und vor allem die ,Leistungsorientierten”

zeichnen sich hingegen durch eine {iberdurch-
schnittliche Onlinenutzung aus, wihrend sie bei
den ,Aufgeschlossenen” wieder leicht unterdurch-
schnittlich ist (vgl. Abbildung 5).

Gemeinsam ist den drei letztgenannten Nutzer-
typen, dass ihr jeweiliger Anteil an Onlinenutzern
deutlich hoher ist als das fiir die Kulturradio-
programme ausgeschopfte Horerpotenzial. Mit
anderen Worten: Es existiert hier ein Publikum,

Horer von Kultur-
radioangeboten sind
iiberdurchschnittlich
auch Onlinenutzer
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Abb. 5 Onlinenutzer vs. Nicht-Onlinenutzer nach MedienNutzerTyp (MNT)
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Basis: Alle Befragten (n=997).
Quelle: hr-Trend Ill. 2000.

das grundsdtzlich am Angebot von Kulturradios
interessiert ist, dieses jedoch aufgrund der genann-
ten Zugangsbarrieren nicht nutzt. Zugleich wenden
sich groRe, mittelfristig noch wachsende Anteile
(vgl. Abbildung 6) (13) dieses Publikums dem
Onlinemedium zu. Eine groRere Ausschdpfung
ihrer Publikumspotenziale durch Onlineangebote
bedeutet fiir Kulturradioanbieter allerdings nicht
mehr nur auf Horer im eigentlichen Wortsinn zu
rekurrieren, sondern auf Nutzer ihrer Inhalte. Die-
ser fiir ,gestandene Radiomacher” mental sicher-
lich nicht leicht zu vollziehende Perspektivenwech-
sel ist jedoch nur ein Aspekt, der fiir ein verstirk-
tes Onlineengagement der Kulturradios spricht.
Denn, wie die Erhebungsdaten zeigen, sind auch
die Horer von Kulturradioangeboten als Onlinenut-
zer keine Quantité négligeable. Die Horer von Kul-

(® Onlinenutzung von Kulturradiohdrern nach MedienNutzerTypen
am Beispiel des Deutschlandfunks

Klassisch Kulturorientierte

Neue Kulturorientierte
Leistungsorientierte
Aufgeschlossene
Sonstige MNT

Basis: WHK von DLF (n=71).

| Onlinenutzer | Nicht-Onlinenutzer
28,6 714
444 55,6
66,7 333
66,7 333
29,0 71,0
373 62,7

Lesart: Die Horer des Weitesten Horerkreises (WHK) von DLE, die zur MNT-Gruppe der
JKlassisch Kulturorientierten“ gehdren, sind zu 28,6 % Onlinenutzer.

Quelle: hr-Trend IIL. 2000.
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turradioangeboten sind {iberdurchschnittlich auch
Onlinenutzer, dies verdeutlicht exemplarisch die
Nutzerstruktur des DLF in Hessen (vgl. Tabelle 3).
Selbst in der schwachen Onlinenutzergruppe der
JKlassisch Kulturorientierten“ sind fast 30 Prozent
bereits online.

Man wird den traditionellen Begriff der Reich-
weite, der sich auf das Kernangebot der Horfunk-
und Fernsehprogramme richtet, in Zukunft anders
definieren miissen. Es ist nicht einsichtig, dass
die Nutzung von Onlineinhalten unter multimedia-
ler Angebotsperspektive nicht auch als ,Reich-
weite“ aufgefasst werden kann - zumal sich
Zuwendung und Verweildauer hier unaufwendig
erfassen lieRen. Man kann die Kulturradioredak-
tionen als Inhaltsproduzenten fiir zwei Angebots-
formen - das klassische Horfunkprogramm und
den Internetauftritt - definieren, die dem Rezipien-
ten vier Nutzungsmoglichkeiten eroffnen: Exklu-
sivnutzung des Horfunkangebotes, primire Nut-
zung des Horfunkangebotes mit zusétzlicher, kom-
plementérer Internetnutzung, primére Nutzung des
Internetangebotes mit komplementérer Horfunk-
nutzung und schlieflich die exklusive Nutzung der
Internetangebote. Betrachtet man Kulturradioreich-
weiten unter dieser bimedialen Perspektive, fiihren
die drei letztgenannten Nutzungsvarianten zu einer
Erhohung der Gesamtreichweite (vgl. Abbildung 7).

Ein bereits im Ansatz sich multimedial verstehen-
des Kulturradio kann seine Inhalte an groRere
Publika als bisher vermitteln und erhebliche
Synergieeffekte erzeugen. Durch Cross-Promotion
ergeben sich intermediale Riickkoppelungseffekte,
die auch dem auditiven Kernangebot zugute kom-
men. Eine durchaus typische Rezeptionssituation
soll dies verdeutlichen: Beim zufélligen Horen der

Kombination von
Horfunkprogramm
und Internetauftritt
fiihrt zu hoherer
Gesamtreichweite

Cross-Promotion von
Radio und Internet
hat positive Riick-
wirkung auf audi-
tives Kernangebot
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Abb. 6 Computernutzung der Nicht-Onlinenutzer nach MedienNutzerTyp (MNT)

in %

Computernutzer

256 Klassisch
Kulturorientierte

a7|

Neue

Kulturorientierte

28|

Leistungs-
orientierte

626

Aufgeschlossene

341 | Sonstige MNT

Basis: Alle Befragten (n=997).
Quelle: hr-Trend 1Il. 2000.

Radioprogramme
sind in vielfiltigen
Formen im Internet
présent

Sendung ,Das politische Buch“ aut NDR 4 im
Autoradio kann der Rezipient sich die Titel bzw.
bibliographischen Angaben als Fahrer moglicher-
weise nicht mitschreiben. Er kann und wird aber
bei gewecktem Interesse als Onlinenutzer iiber die
Homepage des Senders sich die Titelliste abrufen
und ausdrucken. Dabei wird er moglicherweise
auch andere Sites von NDR 4 rezipieren. Umge-
kehrt wird ein Onlinenutzer auf der Suche nach
spezifischen Informationen im Internet auf vom
NDR bereitgestellte Inhalte stoRen und moglicher-
weise sein Interesse auch an dem auditiven An-
gebot - sei es im Internet, sei es im konventionel-
len On-AirRadio - geweckt. Ob und inwieweit
die Onlineangebote der Kulturradios tatsichlich
genutzt werden, hingt allerdings entscheidend
vom Zusatznutzen ab, den sie bieten. Im Folgen-
den sollen daher die Onlineangebote der Kulturra-
dios unter diesem Aspekt analysiert werden.

Struktureigenschaften des Internets

Das Internet als vergleichsweise neues Medium
hat in den letzten fiinf Jahren eine stiirmische
Entwicklung vollzogen. Im Zuge dieser Entwick-
lung haben sich zahlreiche Erscheinungsformen
der Internetprésenz von Radioprogrammen heraus-
gebildet, fiir die bislang noch keine einheitliche
Terminologie besteht (vgl. dazu auch den Beitrag
von Christoph Barth und Thomas Miinch in die-
sem Heft). Der weiteste, alle Erscheinungsformen
der Internetprdsenz von Rundfunkveranstaltern
umfassende Begriff ist Online-Rundfunk. Hierun-
ter werden sowohl die audiovisuellen Fernseh-
und auditiven Radioangebote erfasst, die das Inter-
net als neuen Kanal nutzen, als auch die Home-
pages von Rundfunkveranstaltern mit ihren diver-
sen textbasierten Angeboten. (14) Fiir die Inter-
netaktivititen von Radiosendern ist grundsitzlich

Nicht-Computernutzer

744

|52,3

|674

34

|65,9

zwischen Cyberradios und den Komplementir-
angeboten konventioneller Horfunksender zu
unterscheiden. Im erstgenannten Fall handelt es
sich entweder um so genannte Nur-Net-Radios,
die das Internet als Vertriebsweg fiir ein auditives
Horfunkangebot nutzen, das weder terrestrisch
noch iiber Kabel oder Satellit verbreitet wird oder
um die parallele Ausstrahlung konventioneller
Radioprogramme iiber das Internet. Weltweit sind
derzeit rund 2800 Cyberradios im Internet ver-
treten. (15)

Diese Form von Onlineradio ist allerdings fiir Internetauftritt kann
unseren Zusammenhang insofern weniger wichtig, strukturelle Zugangs-
als die oben genannten strukturellen medialen barrieren der Kultur-
Defizite des Horfunks nicht grundlegend aufge- radios iiberwinden
hoben werden. Radiohdren erfolgt hier als sekun-

ddre Nutzung eines auditiven Angebotes weit-

gehend parallel zu sonstigen PC-Anwendungen.

Das Internet ist aber nicht nur ein Verbreitungs-

weg fiir auditive Angebote, sondern bietet dariiber

hinaus erheblichen Zusatznutzen, der aus den

strukturellen Moglichkeiten dieses Mediums resul-

tiert. Als Hybridmedium weist das Internet
Merkmalsdimensionen auf, die in besonderer

Weise die oben skizzierten medialen Defizite des

Radios aufheben konnen. Voraussetzung hierfiir ist

eine enge, nahezu symbiotische Verbindung beider

Medien: Das Internet ist Speicher und Fernmedi-

um gleichermafen und erméglicht (abgesehen von
Live-Streaming-Angeboten) eine nicht-lineare Nut-

zung.
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Abb.7  Kulturradioreichweiten unter bimedialer Perspektive

Angebotsformen von
. Klassisches Horfunkprogramm <+“—> Internetauftri
Kulturradio-Content prog tt
Nutzungs- LT mdre Nutzer des. T T
- . 1 primére Nutzer des imare Nutzer des H
mdglichk : 5 i o
6glichkeiten i Exklusivnutzer Hoérfunkangebotes mit Internetangebotes mit ExKlusivnutzer
H komplementarer komplementérer i
: Internetnutzung Hérfunknutzung :

Reichweitenerh6hung durch Onlineangebot

'

"Gesamtreichweite"

@ Formen und Funktionen der Onlineangebote von Kulturradios

| Angebotsform | Zusatznutzen fiir den Rezipienten
Auditive Angebote
Audio-on-demand Zeitsouveranitét des Rezipienten
Live-Streaming des Radioprogramms Geriteidentitit: PC als Empfangsgerit

Text-Bild-basierte Angebote

Progammbegleitung Grundlegende Programminformationen, Strukturierung
des auditiven Programms

Programmvertiefung Hintergrundinformationen zu Sachthemen werden als
Zusatzangebot bereitgestellt

Archivzugang Zugriff auf Material zuriickliegender Sendungen

Bild und Graphik Anschauliche Darstellung abstrakter Sachverhalte

Onlinespezifische Angebote

Interaktivitit: Chats/E-mail Senderndhe, Beteiligungsmaglichkeiten

Online-Text-Nachrichten/Serviceangebote Zeitsouverdner Zugriff auf Informationen, selektive
Nutzungsmoglichkeit der Informationen

Interne und externe Links/URL-Push Weiterverwertungsmoglichkeiten

Retrieval/Datenbanken Erweiterte Informationsmoglichkeiten

Hieraus resultiert fiir den Rezipienten die Moglich-
keit der zeitunabhéngigen und selektiven Nutzung
medialer Angebote. Die Multimedialitét der On-
lineangebote fiihrt zu einer Erweiterung der Wahr-
nehmungsdimensionen und zur problemlosen
Speicherfdhigkeit der Angebote. Die Mdaglichkeit
der Interaktivitit kann zur Kommunikation mit
dem Sender und zur Vertiefung der Horerbindung
genutzt werden. Das Internet ermdglicht neben
den Formen der Individual- und Massenkommu-
nikation eine Mesomedialitdt, das heilt, Inhalte
fiir kleine Benutzergruppen konnen okonomisch
distribuiert werden. Insofern ist - auch fiir Hor-
funkanbieter - eine weitere Verspartung in Rich-

tung von Very-Special-Interest-Programmen mog-
lich. (16)

Durch welche Angebotsformen konnen Kultur-
radioangebote sich diese strukturellen Eigenschaf-
ten des Internets zunutze machen und welche
Zusatznutzen sind hiermit fiir die Rezipienten ver-
bunden? Die Ubersicht in Tabelle 4 gibt einen sy-
stematisierenden Uberblick iiber die Funktionen
und Formen der Onlineangebote von Kulturradio-
programmen. Hierbei lassen sich drei Grundfor-
men unterscheiden:

- auditive Angebote, d.h. Hérfunkinhalte in ihrer
medialen ,,Urform*®,

- weitgehend textbasierte Angebote, also elektro-
nische Pendants zu Printmaterialien und

- onlinespezifische Angebote als nur im Online-
medium mogliche Angebotsformen.

Funktionen und
Formen von Online-
angeboten der
Kulturradios



Kulturradios haben
umfangreiche
Ressourcen fiir ein
inhaltlich breites
Internetangebot

Kulturradioangebote der ARD im Internet

Die Synopse zeigt die Vielfalt der im Internet von
Kulturradios bereitstellbaren Angebotsformen und
den Zusatznutzen, der fiir die Rezipienten hiermit
verbunden ist. Unterhaltungsorientierte Formen
kommerzieller Radios oder populdrer offentlich-
rechtlicher Wellen sind hier nicht aufgefiihrt. Die
Text-Bild-basierten und die onlinespezifischen
Informationsangebote von Einschaltprogrammen
mit grofen Wortanteilen erfolgen vor umfang-
reichen Content-Ressourcen, die ein breitgefdcher-
tes Komplementérangebot ermdoglichen. Horfunk-
angebote, die iiberwiegend aus Mainstream-Musik-
teppichen mit eingestreuter Moderatorenplauderei
bestehen, konnen dagegen schwerlich im Internet
ein inhaltlich breites Angebot generieren.

Vor diesem Hintergrund ist darauf hinzuweisen,
dass Onlinenutzer primér informationsorientiert
sind und die Internetnutzung hauptsichlich der
individuellen Informations- und Wissenserweite-
rung dient. (17) Insofern ist die Metapher des Inter-
netnutzers als ,Surfer” irrefiihrend. Die vernetzte
Struktur des Internets mit ihren vielfdltig mit-
einander verbundenen Verweisen fithrt zwar zu
einem per Mausklick schweifenden Flanieren auf
dem Datenhighway; der aber verlduft weniger ziel-
los, als héufig unterstellt wird. Die Ergebnisse
dieser Vorgehensweise sind insofern nicht als
Zufallsfunde zu bezeichnen, als sie zumeist in
einer inhaltlichen Verbindung zur Ausgangssuche
stehen. Reinhard Kaiser hat in seinen ,Litera-
rischen Spaziergdngen im Internet“ darauf hinge-
wiesen, dass dieses Prinzip des Such- und Finde-
vorgangs sich am ehesten mit dem von Horace

Walpole geprégten englischen Begriff des ,seren-
dipity“, der Gabe, durch Zufall gliickliche und
unerwartete Entdeckungen zu machen, bezeichnen
lasst. (18) Benutzer von Freihandbibliotheken mit
systematischer Aufstellung machen sich dieses
Prinzip von jeher zunutze, indem sie im Stand-
ortumfeld eines gesuchten Buches weitere, ur-
spriinglich nicht gesuchte Funde machen. Es ent-
spricht der Grundlogik des Internets, genau diese
Vorgehensweise aufgrund seiner Linkstruktur zum
Prinzip zu erheben.

Das Internetangebot der dffentlich-rechtlichen
Kulturradios

Wiahrend bisher die theoretischen Optionen, die
sich aus den Eigenschaften des Internets fiir Kul-
turradioangebote ergeben, beschrieben worden
sind, soll nunmehr die gegenwirtige Praxis dar-
gestellt werden. (19) Die Tabellen 5 bis 8 zeigen,
dass alle Kulturradioprogramme der ARD im Inter-
net prasent sind. Die dargestellten Funktionen
und Eigenschaften der Internetauftritte beziehen
sich wohlgemerkt nicht auf die Internetaktivitéiten
der jeweiligen Landesrundfunkanstalt (hier als
Dachmarke bezeichnet), sondern auf die Angebote
der Kulturradiowellen. Allerdings sind bei einigen
Websites die Wellenangebote iiber die Navigations-
leiste derartig mit dem gesamten Onlineangebot
einer Landesrundfunkanstalt verkniipft, dass diese
Trennung nicht greift.

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 1/2001

Alle ARD-Kultur-
radios sind im
Internet présent —

in unterschiedlichem
Umfang

(® Funktionen und Eigenschaften der Internetauftritte der ARD-Kulturradios: Navigationsmerkmale

| Programm | Typ | URL

Bayern 2 Radio Information www.br-online.de/bayern2/
Bayern 4 Klassik Klassik wwwbr-online.de/bayernd/
Bayern 5 aktuell Information wwwbr-online.de/b5aktuell/
Deutschlandfunk Information www.dradio.de/dIf/
DeutschlandRadio Berlin Information www.dradio.de/dlr

hr 2 Kultur www.hr-online.de/hf/hr2/
InfoRadio Information www.inforadio.de

MDR info Information wwwmdr.de/mdr-info/
MDR Kultur Kultur wwwmdr.de/mdrkultur/
NDR 4 info Information www.ndrd.de

Radio 3 Klassik www.ndr.de/hf/radio3/
Radio Bremen 2 Kultur www.radiobremen.de/rb2/
*radio kultur Kultur www.stb.de/radiokultur/
SFB 4 MultiKulti Kultur wwwmultikulti.de

SR 2 Kultur Kultur wwwisr-online.de/Programm/SR2
SWR 2 Kultur wwwswr2.de

WDR 3 Klassik wwwwdr.de/radio/wdr3
WDR Radio 5 Kultur wwwwdrb.de

iiber Dachmarke?) BR-online gefiihrt, relativ schnell,
ungewohnliche Platzierung der Navigationsleiste

iiber Dachmarke BR-online, relativ schnell

tiber Dachmarke BR-online, vergleichsweise lange Ladezeiten,
komplexe Seitenstruktur, suboptimale Bildschirmlesbarkeit
iiber Dachmarke, iibersichtlich, schnell

iiber Dachmarke, iibersichtlich, schnell

tiber Dachmarke HR-online, iibersichtlich

direkt, schnell, iibersichtlich

iiber Dachmarke MDR, vergleichsweise lange Ladezeiten
tiber Dachmarke MDR, vergleichsweise lange Ladezeiten
direkter Zugang, relativ schnell, {ibersichtlich

tiber Dachmarke NDR, schnell, iibersichtlich

iiber Dachmarke RB, schnell, iibersichtlich

iiber Dachmarke SFB

direkter Zugang, iibersichtlich, relativ schnell

iiber Dachmarke SR-online, komplexe Struktur, iibersichtlich,
relativ schnell, parallele Fenster

direkter Zugang, tibersichtlich, relativ schnell

tiber Dachmarke WDR, vergleichsweise lange Ladezeiten,
tibersichtlich, Navigationsleiste mit eingeschrénkter Funktionalitéit
direkter Zugang, vergleichsweise lange Ladezeiten, tibersichtlich

1) Die Ubersichten iiber das Onlineangebot beziehen sich auf die Grundfunktionen, die sich aus der Startnavigationsseite

und den Seiten zu einzelnen Sendungen und Angeboten bis zur dritten Hierarchieebene erkennen lassen.

2) ,Uber Dachmarke* gibt an, dass die Welle iiber die Homepage des Senders zu erreichen und iiber Navigationsmerkmale mit ihr eng verbunden ist.

Quelle: Eigene Recherchen.
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(® Funktionen und Eigenschaften der Internetaufiritte der ARD-Kulturradios: Angebotsformen

‘ Text-Bild-basierte Angebote

Auditive Angebote Programm- Programm-
Programm live streaming | on demand begleitung vertiefung

Bayern 2 Radio - - intensiv umfangreich

Bayern 4 Klassik - - ja partiell

Bayern 5 aktuell Real Audio Real Audio ja partiell
Windows Media Player =~ Windows Media Player

Deutschlandfunk Real Audio Real Audio ja partiell
Windows Media Player Windows Media Player

DeutschlandRadio Berlin ~ Real Audio Real Audio ja partiell
Windows Media Player =~ Windows Media Player

hr 2 - Real Audio intensiv partiell

InfoRadio Real Audio Real Audio ja nein

MDR info Real Audio Real Audio ja nein
Windows Media Player =~ Windows Media Player

MDR Kultur - Real Audio ja nein

NDR 4 info Real Audio - ja partiell

Radio 3 Real Audio - ja nein

Radio Bremen 2 - Real Audio intensiv umfangreiche

thematische Links

*radio kultur - - ja nein

SFB 4 MultiKulti Real Audio Real Audio ja partiell

SR 2 Kultur - - ja nein

SWR 2 - Real Audio ja ja

WDR 3 - Real Audio ja kaum

WDR Radio 5 - - intensiv ja, thematische Links

Archiv-
zugang

tiber CollegeRadio
nur CD-Tipps
umfangreiches Text-
u. Audioarchiv
umfangreiches Text-
u. Audioarchiv
umfangreiches Text-
u. Audioarchiv

ja

ja

indirekt, nur
Nachrichtenarchiv
nein

ja

nein

umfangreiches
Audioarchiv

nein

nein

indirekt, nur
Nachrichtenarchiv
sendungsbezogen,
spezialisiert
sendungsbezogen,
spezialisiert
umfangreiches
sendungsbezogenes
Archiv

Quelle: Eigene Recherchen.

(@ Funktionen und Eigenschaften der Internetauftritte der ARD-Kulturradios: Angebotsoptionen

Interaktivtitit Online-Text- | Dokumenten-Download Links
Programme E-Mail | Chats Nachrichten |RTF-Format |PDF-Format |intern | extern
Bayern 2 Radio ja ja nein ja nein zahlreiche zahlreiche
Bayern 4 Klassik ja nein nein ja nein kaum kaum
Bayern 5 aktuell ja nein ja nein partiell ja ja
Deutschlandfunk ja nein ja partiell nein zahlreiche ja
DeutschlandRadio Berlin ~ ja nein ja nein nein zahlreiche ja
hr 2 ja nein nein ja nein ja ja
InfoRadio ja nein ja nein nein ja zahlreiche
MDR info ja nein ja nein nein kaum zahlreiche
MDR Kultur ja nein ja ja ja ja nein
NDR 4 info ja ja ja ja nein ja ja
Radio 3 ja nein nein ja ja ja ja
Radio Bremen 2 ja nein (Link  nein ja ja ja zahlreiche
zu RB-Chat)
*radio kultur ja nein nein nein nein kaum nein
SFB 4 MultiKulti ja nein nein nein nein nein zahlreiche
SR 2 Kultur ja nein nein nein nein kaum nein
SWR 2 ja nein ja ja ja ja ja
WDR 3 ja nein nein nein nein ja nein
WDR Radio 5 ja nein nein nein ja ja ja

| Retrievalméglichkeiten

iiber Dachmarke
iiber Dachmarke
ja

iiber Dachmarke
iiber Dachmarke
iiber Dachmarke
ja

iiber Dachmarke
iiber Dachmarke
ja

iiber Dachmarke
iiber Dachmarke

iiber Dachmarke

ja

tiber Dachmarke (nur
Nachrichtenarchiv)
wellenbezogen,
Zentralarchiv iiber
Dachmarke

iiber Dachmarke

ja

Quelle: Eigene Recherchen.
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Komplexes Angebot: Manuskripte, Horbiicher; Zusatzangebot des Schulfunkprogramms als Online-CollegeRadio mit umfang-

Bayern 2 Radio
Bayern 4 Klassik

Bayern 5 aktuell
Deutschlandfunk

DeutschlandRadio Berlin

hr 2

InfoRadio

MDR info

MDR Kultur

NDR 4 info

Radio 3

Radio Bremen 2

*radio kultur

SFB 4 MultiKulti

SR 2 Kultur

SWR 2

WDR 3

WDR Radio 5

reichem Archiv

Dem Radiotyp addquates Angebot mit Schwerpunkt auf CD-Service; Musikwiinsche; Veranstaltungstipps zu Konzerten etc.;

Links zu Musikmagazinen u. Kartenvorverkauf

Ausfiihrliche Programmbegleitung; wellenintern gute Retrievalméglichkeiten; Tipps zu TV, CDs, Biichern, Ausstellungen
Ausfiihrliche Programmbegleitung; ausgereifte Suchfunktion; umfangreiches Audioarchiv (Literaturlesungen); Online-Shop mit

Produkten wie Horbiicher, CDs, Biicher; Veranstaltungstipps wie Konzerte, Lesungen, Diskussionsrunden
Entspricht in seiner Grundstruktur dem DLE Beide Programme sind iiber die Dachmarke DeutschlandRadio so eng verzahnt,

dass eine wellenbezogene Unterscheidbarkeit kaum mehr moglich ist
Ein sehr funktionaler Internetauftritt mit primér programmbegleitender Funktion; umfangreicher Manuskriptservice, Horbiicher
(Bestenliste), Biicher, CDs; Veranstaltungstipps zu Konzerten etc.; Links zu anderen ARD-Kulturwellen
Ein auf das aktuelle Informations- u. Nachrichtenprogramm ausgerichtetes Angebot mit weiterfiihrenden externen Links;
wenig Hintergrund u. Programmvertiefung; zahlreiche Audio-on-Demand-Angebote; Géstebuch; groRe Service-/Ratgeber-Anteile
Auf aktuelle Nachrichtengebung ausgerichtetes Kernangebot mit Audionachrichtenarchiv; Onlinenutzer-Abfrage zu aktuellen
Themen (zahlreiche Links); Dokumentation zu Nachrichtenradios als Zusatzangebot
Intensive Programmbegleitung; ausfiihrliche Programmschemata als Download; Serviceangebote wie Horbiicher, CDs; Unter-
haltungselemente wie Akustikritsel u. Sonntagsraten
Intensive Programmbegleitung aller Sendungen; Nachrichtenarchiv; wenig Programmvertiefung; benutzerfreundlicher Zugang
zum Live-Streaming-Angebot; umfangreiches Serviceangebot zu Borse, Reisen, Familie, Gesundheit etc.
Programmbegleitung; benutzerfreundlicher Zugang zum Live-Streaming-Angebot; ,Klassik Club“-Mitgliederservice; NDR-Shop
mit Horbiichern, CDs, Biichern, Merchandisingprodukten; Ticket-Hotline
Intensive Programmbegleitung; die Programmvertiefung, die iiber ausfiihrliche thematische Linklisten erfolgt, bietet in dieser
Form keine andere Welle; Veranstaltungstipps; Géstebuch
Vergleichsweise knappes Angebot, vorwiegend programmbegleitend; akustische Animation (Programmzusammenschnitt)
Primér programmbegleitend, wenig Programmvertiefung; der jugendlichen Zielgruppe angepasstes Screen-Design; zahlreiche
Audio-on-Demand-Angebote (Musik); indirekte Chat-Moglichkeit durch Horerforum; Serviceangebot insbesondere fiir Ausléan-

der; 18 verschiedene Sprachen; Veranstaltungstipps

Programmbegleitung; enge Verzahnung mit der Dachmarke SR-Online; wenig wellenspezifische Angebotselemente; Service-
angebote wie Veranstaltungstipps (Konzerte), Biicher-, CD-Tipps
Eine sehr intensive Programmbegleitung mit zahlreichen Audio-on-Demand-Angeboten und enger Verbindung zwischen
Text- u. Audioangeboten; SWR-Shop mit Biichern, CDs, Kassetten; Serviceangebote wie Manuskript- u. Mitschnittdienst;

Veranstaltungstipps; Géstebuch

Umfangreiche Programmbegleitung zu einzelnen Sendungen; enge Verzahnung mit dem WDR-Online-Auftritt; Veranstaltungs-

tipps; Serviceangebot (CDs etc.)

Ein umfangreiches programmbegleitendes u. -vertiefendes Onlineangebot; enge Verzahnung mit dem WDR-Online-Auftritt;
Serviceangebote wie Biicher, Medien, Reisen, Erndhrung etc., Veranstaltungstipps

Quelle: Eigene Recherchen.

Maoglichkeiten fiir
programmvertiefende
Onlineangebote noch

nicht ausgeschopft

Die Komplexitit und der Umfang der Internet-
angebote der verschiedenen Kulturradios zeigt
im ARD-internen Vergleich groBe Unterschiede.
Grundsitzlich ist hier offenbar das Onlineengage-
ment der jeweiligen Landesrundfunkanstalt der
ausschlaggebende Faktor. Die Internetangebote der
Kulturradios differieren sinnvollerweise zwischen
den Kulturradiotypen: Die informations- und nach-
richtenorientierten Programme sind stark auf
Aktualitdt ihres Online-Textangebotes und auf
eine tiefergehende Archivbereitstellung von Infor-
mationsangeboten ausgerichtet. Die kulturbetonten
Programme bieten breite Serviceleistungen zu
kulturellen Events und Produkten wie Buch- und
CD-Tipps sowie Hintergrundinformationen zu
Kulturereignissen. Die Klassikradios sind starker
auf programmbegleitende Funktionen ausgerichtet
und bieten vor allem zahlreiche Informationen zu
Tontrdgern. Generell ldsst sich feststellen, dass
die meisten Kulturradioprogramme bei den pro-
grammvertiefenden Angeboten noch nicht alle

Moglichkeiten ausschopfen. Vor allem Zusatzange-
bote, die iiber die textliche Présentation des audi-
tiven Programms hinausgehen, sind noch ver-
gleichsweise selten. Der Bayerische Rundfunk
bietet hier mit seinem Online-CollegeRadio - das
Online-Pendant zum Schulfunk auf BR 2 - ein
gelungenes Beispiel fiir die Moglichkeiten der Pro-
grammvertiefung.

Aufgrund der foderalen Struktur der ARD ist eine
spezifische Internetstrategie fiir Kulturradioangebo-
te noch nicht realisiert. Die Dachmarke ARD hat
unter wwward.de einen exzellenten Internetauf-
tritt, der bei den Zielpersonen aufgrund seiner
Benutzerfreundlichkeit sehr gut bewertet wird. (20)
Von dieser Zugangsseite sind auch alle Kultur-
radioangebote per Link zugénglich. In den spezi-

Kulturradio-Inter-
netauftritte zeigen
Vielfalt der ARD
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Offentlich-rechtliche
Kulturradios haben
groRe Chancen im
Internet

fischen Auftritten der Kulturradios zeigt sich
dann aber die Vielfalt der ARD. Die Funktionalitit
der Navigation ist ebenso von unterschiedlicher
Qualitdt wie die Struktur des Contentangebots.
Wihrend zum Beispiel die Kulturwellen des BR
und des WDR ein in Angebotsbreite und -tiefe
beeindruckendes Spektrum bieten, ist der Inter-
netauftritt der SFB-Kulturwellen noch spérlich.
Dass ausgereifte Internetauftritte nicht von der
GroRe einer Landesrundfunkanstalt abhiingig sind,
belegt das in der Fachpresse héufig zu Recht posi-
tiv hervorgehobene Angebot von Radio Bremen,
das immer wieder durch experimentelle Formen
auf sich aufmerksam macht. (21)

Fazit

Offentlich-rechtliche Einschaltprogramme haben
im Vergleich zu allen anderen Horfunkprogram-
men die groRten inhaltlichen Ressourcen, denen
sich im Internet eine komplementire Plattform
bietet. Dariiber hinaus haben gerade die Kultur-
radioprogramme ein unausgeschopftes Horerpoten-
zial, das eine groRe Affinitdt zum Internet besitzt.
Onlinenutzer sind in einem {iberdurchschnittlichen
MaRe informationsorientiert und kulturinteressiert.
Die Onlineangebote der Kulturradioprogramme
konnen ihre Inhalte diesem Publikum im Internet
zur Verfiigung stellen. Betrachtet man das klassi-
sche auditive Radioprogramm und die online zur
Verfiigung gestellten Inhalte als ein Angebot in
unterschiedlichen medialen Formen, ergibt sich
durch den Internetauftritt eine Reichweitener-
hohung, welche die Legitimierung der Contenter-
stellung erhoht. Mehr noch: Intermediale Riick-
koppelungseffekte verstirken die Nutzung fiir die
jeweils andere Angebotsform. Empirische Befunde
zeigen, dass durch Onlineangebote neue Horer fiir
Radioprogramme gewonnen werden kénnen. (22)
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