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1. Einleitung

Anfang der 50er Jahre begann in den USA eine Formatspezialisierung von
kommerziellen (traditionellen) Radioprogrammen. Wé&hrend zuvor Programme
nach dem Motto ,Etwas/alles fir jeden“ gemacht wurden, beschlossen Todd
Storz und sein Assistent Bill Steward von KOWH-AM nur noch Musik zu spie-
len, die sich zu dem Zeitpunkt gut verkaufte. Auf diese Idee kamen sie, als ih-
nen auffiel, dass in Kneipen die Leute immer wieder Geld fur die gleichen Titel
in die Jukebox steckten. Das unter dem Namen ,Top 40" bekannt gewordene
Programmkonzept erhdhte die Reichweite ihres Senders binnen weniger Mona-
te. Als sich ihr Erfolg herumsprach, nahmen immer mehr Stationen das ,Top
40“-Konzept mit groRem Erfolg auf. Weitere Formate, wie die von Gordon
McLendon entwickelten ,Beautiful Music* und ,All News", entstanden Anfang
der 60er und wurden erfolgreich in der ganzen USA kopiert. Von Mitte der 60er
bis in die 80er Jahre brachte eine Diversifikation der Musikstile eine Vielzahl
neuer Formate mit sich. Da in den USA der Markt die Anzahl der Stationen re-
guliert, ging mit zunehmenden Wettbewerb auch eine zunehmende Formatspe-
zialisierung einher. Dabei fand eine Aufspaltung in Sender mit redaktionellen
Inhalten (News- und Talk-Formate) und ohne diese (Musik-Formate) statt. So-
genannte Full Service-Formate mit einer, wie in der Bundesrepublik tblichen,
Vermischung aus beiden Elementen findet man nur noch in kleineren Markten.
In Markten wie z. B. dem GrofRraum Los Angeles konkurrieren teilweise 80
Sender, mit neuesten Formaten wie All-Comedy, Children’s Radio, All-Sports,
All-Weather, Eclectic-Oriented Rock, All-Business oder All-Beatles, um die Ho-
rergunst.’

Die Entwicklung des Rundfunks in Deutschland ist in Zusammenhang mit der
Vergangenheit zu sehen. Rundfunk wurde wahrend der Nazizeit als Propa-
gandamittel instrumentalisiert und mil3braucht. Daher wurde nach Ende des 2.
Weltkrieges — vor allem auf Drangen der Besatzungsméachte — versucht, staatli-
chen und parteipolitischen Einflul3 auf den Rundfunk zu verhindern. Artikel 5
des Grundgesetzes sieht einen umfassenden Schutz des Rundfunks vor. Ein
Nebeneinander von 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern (das duale Sys-
tem) existiert erst seit Einfihrung von privaten Horfunkstationen 1984. Sie sind
zulassungspflichtig durch die Landesmedienanstalten, die gleichzeitig auch die
Vermeidung von Konzentration im Medienbereich und die Sicherung der Mei-
nungsvielfalt Gberwachen. Deutsche Radiosender haben, in der Regel, ein auf
ein Massenpublikum ausgerichtetes Format. Das dominierende Format ist hier-
bei Adult-Contemporary (AC). Fast zwei Drittel (vgl. Tab. 1) deutscher Radio-
sender senden dieses am breiten Massengeschmack orientierte Programm,
das - melodisch gepragt und leicht durchhérbar mit Popmusikstandards der
letzten Jahrzehnte, von aufwendigen Gewinnspielaktionen und nur kurzen Ser-
vice-Berichten unterbrochen — eine mehrheitlich weibliche Kernzielgruppe von

Vgl. HAAS/FRIGGE/ZIMMER 1991, S. 160f; siehe auch: Abb. 1 fiir eine Clustereinteilung von
Radioformaten.
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25 bis 49 Jahren bedient. Contemporary Hit Radios (CHR), das zweithaufigste
Format, sind gerade mal 8% der Sender. Dieses auf 14-24jahrige Konsumfreu-
dige ausgerichtete Programm spielt aktuelle, schnellere Charthits (Top 40) mit
einer schnellen Titel-Rotation, d. h. Tophits werden teilweise funf- bis achtmal
taglich gespielt. Dynamisch-agressive oder witzige Moderationen sollen das
schnelle, ,heiRe“ Programm unterstiitzen.? ,Rockradios* mit Formaten wie Al-
bum Oriented Rock (AOR), ein auf mannliches Zielpublikum zwischen 18 und
34 Jahren zugeschnittenes Programm, das gerne auch mal langere, nicht in
den Charts vorkommende Albumtitel von Rockbands wie Metallica oder ZZ Top
spielt, oder Alternative, ein harteres Rockformat mit Punk-, Grunge- oder Ska-
Musik, findet man tUberhaupt nicht.

Abbildung 1:
Radioformate in Clustern

tectronica Hﬂﬂﬂa*- s
Alternative rock mu

ainstream
- AOR _'

o .. 7!-; :

Quelle: RAIN, www.kurthanson.com

Formatbeschreibungen vgl. GOLDHAMMER 1998, S. 13
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Tabelle 1:
Anzahl von Radioformaten in Deutschland (terrestrisch)

Format Anzahl der
Sender
AC 142
davon: AC 69
AC / Euro AC 26
AC / Hot AC 21
AC / Major AC 6
AC / Oldie based AC 7
AC / Soft AC 13
CHR 19
davon: CHR 14
CHR/AC 5
HER 17
EZ (Easy Listening) 1
Info / News 6
Jazz 2
Klassik 2
Melodie 16
MOR 10
Oldies 4
ucC 8

Quelle: SPOTS Planungsdaten Horfunk 4/98, S.15-19

Diese Auspragung der Radiolandschaft in Deutschland hangt sicherlich auch
damit zusammen, dass nicht auf Massenpublikum zugeschnittene Sendeformate
eben diese, fir die Finanzierung der terrestrischen Ubertragung, kritische Mas-
se in dem potentiellen Sendegebiet nicht erreichen. Gerade hier liegt jedoch die
Chance fur Internet-Sender: Ein auf ein Nischenpublikum zugeschnittenes Pro-
gramm zu gestalten, und dieses bundesweit zu relativ geringen Kosten zu ver-
breiten.

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, in gebotener Kirze zu pri-
fen, wie sich der Markt fur Internet-Radioanbieter derzeit darstellt und ob neue
Nischenprogramme darin derzeit eine wirtschaftliche Chance haben. Dazu er-
schien es notig, in Kapitel 2 etwas ausfuhrlicher auf technische Verfahren ein-
zugehen, da sich daraus ergebende wirtschaftliche Konsequenzen in die Uber-
legungen einbezogen werden missen. Ferner ergeben sich aus den techni-
schen Verfahren Konsequenzen fur die rechtliche Einordnung von Internet-
Radios, auf die in Kapitel 3 eingegangen wird. Dort wird der Frage der Zulas-
sungspflicht und Urheberrechtsproblematik nachgegangen. In Kapitel 4 werden
bestehende Modelle von Online-Rundfunk und deren Auspragungen erlautert.
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Der Rezipienten-Seite widmet sich Kapitel 5. Dabei wird, neben der konkreten
Zielgruppe der Online-Radio-Hoérer, auch auf Internetnutzer allgemein einge-
gangen. Denn diese stellen den (vorerst) gréRtmoglichen potentiellen Nachfra-
gerkreis dar, aus dem ein Publikum zu rekrutieren ist. Finanzierungsmaéglichkei-
ten der Angebote werden in Kapitel 6 diskutiert. Im Rahmen einer kleinen Fall-
studie wird in Kapitel 7 versucht, die aus den vorherigen Kapiteln gewonnenen
Einsichten fur einen Nischensender mit einer ,Alternative-Formatierung” zu
konkretisieren. Zum Abschlu3 wird in Kapitel 8 eine Einschatzung des Marktes
vorgenommen und ein Ausblick in die Zukunft gewagt.



2. Grundlagen des Online-Rundfunks
2.1. Die Entwicklung des Online-Rundfunks

Das Radio hat bereits eine tUber hundertjahrige Geschichte, gepragt von fort-
wahrend technischen Entwicklungen und qualitativen Verbesserungen. Ange-
fangen mit ersten Experimenten des damals 21jahrigen Gugliemo Marconi im
Jahre 1895, die erstmals die Moglichkeit von Radiolibertragungen zeigten, dem
ersten Radioboom von AM-Stationen in den 20er Jahren, Uber die ersten FM-
Radiostationen im Jahre 1939, bis hin zu der sich heute vollziehenden Umstel-
lung von analogen Signalen auf Digital Audio Broadcasting.

Auch die Ubertragungswege haben sich geandert. Die terrestrische Verbrei-
tung der Radiosignale tiber Funkwellen wird heute durch Ubertragungsmaglich-
keiten Uber Kabelnetze und Satelliten erganzt. Seit 1992 ist auch eine Ubertra-
gung von Audiosignalen tber das Internet mdglich. Die erste Radio-Station, die
ein 24 Stunden Radioprogramm live Uber das Internet anbot, war WXYC-
Chapel-Hill (am 11. 08. 1994). WXYC machte damals den weltweiten Empfang
ihres Programmes mit der Ubertragung eines 16 kbps-Signals® méglich. Seit-
dem gab es eine rasante Entwicklung. Klangen die ersten Uber das Netz Uber-
mittelten Signale noch wie Téne mittels Schnur von Blechdose zu Blechdose
tibertragen®, kann man heute mit der Ubertragsungsrate von 96 kbps anna-
hernd CD-Qualitat erreichen.

2.1.1. Internet: ein Massenmedium

Im Informationszeitalter findet technischer Fortschritt schneller als jemals zu-
vor statt. Die Devise fur Technologieanbieter und Internetakteure lautet ,speed,
speed, speed“. Moore’s Gesetz® besagt, dass sich die Rechenleistung eines
Chips (die Zahl seiner Transistoren auf einer konstant groRen Flache) alle 18
Monate verdoppelt. Die verfiigbaren Bandbreiten vervierfachen sich, nach An-
sicht vieler Experten, alle vier Jahre® und bisher verdoppeln sich die im Internet
tibertragenen Datenmengen alle 100 Tage.’

Die Etablierung des Internets als Massenmedium vollzog sich schneller als
jemals die eines Massenmediums zuvor. Vergleicht man (am Beispiel der USA)
den Zeitraum, der bendtigt wurde, um 50 Millionen Nutzer zu erreichen, so
brauchte Radio 38 Jahre und Fernsehen immerhin 13 Jahre daftir, was dem In-
ternet, in Form des World Wide Web, in 5 Jahren gelang.® Auf der Anbietersei-
te, gemessen an der Zahl der Host-Computer (der Rechner, die Dienste und In-

Kbps: Kilobit/sec.

MORRIS 2000

nach Gordon Moore, dem ersten Chief Executive Officer des Chipherstellers Intel
STEINBERG 1998; S. 84

Vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000; S. 77.

Vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000; S. 28
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halte in das Datennetz des Internet einspeisen) lasst sich ebenfalls sein ra-
sches Wachstum zeigen. Waren es beim Start des Internet 1970 vier miteinan-
der verbundene Rechner, so waren es 1972 bereits 40 Rechner. Im Juli 1999
zahlte die Forschungsgruppe Internet Software Consortium bereits 56,2 Millio-
nen, im Juli 2000 bereits 93 Millionen (vgl. Abb. 2.)

Abbildung 2:
Wachstum der Internet-Hosts von Januar 1991 bis Juli 2000
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Quelle: Internet Software Consortium (www.isc.org)

Das Internet bietet funf grundsatzliche Dienste an. Dazu zahlen: E-Mail oder
elektronische Post, (Fern-)Bedienung weit entfernter Rechner (z. B. zur War-
tung von Servern), Datentbertragung, sowie News und Newsgroups. Der oft mit
Internet gleichgesetzte Dienst des WWW wurde erst 1993 eingeflihrt. Die ande-
ren Dienste existieren schon langer. Das WWW bietet die Méglichkeit Texte
und Bilder sowie andere multimediale Inhalte gleichzeitig zu Gbermitteln. Weit
mehr als die Halfte des Nutzungsaufkommens entfallt heute auf das WWW, der
Uberwiegende Rest auf E-Mail.

2.1.2. Kommunikationsmodell des Internet

Da sowohl Individual- als auch Massenkommunikation interaktiv iber ein Me-
dium realisiert werden konnen, stellt das Internet eine grundsatzlich neue Form
der Kommunikation dar. Online-Kommunikation geht tGber die klassischen Sen-
der-Empfanger-Beziehungen hinaus. Um die Unterschiede zwischen Broad-
casting und Webcasting zu verdeutlichen, ist es hilfreich ein (rudimentares)
Kommunikationsmodell des Internets zu betrachten. Bedingt durch begrenzte
Frequenzkapazitdten haben nur wenige Radio- und Fernsehveranstalter die
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Mdoglichkeit ihre Inhalte einer Masse von Rezipienten anzubieten. Das Internet
hingegen bietet jedem einzelnen die generelle Moglichkeit, potentiell alle ande-
ren Teilnehmer zu erreichen. Es lassen sich drei mégliche Gruppen unterschei-
den, die sowohl als Sender oder Empfanger in Frage kommen: Einzelpersonen,
kleinere Gruppen und Massen (vgl. Tab. 2). Abhangig von Zugriffsbeschran-
kungen, gewollt (wie Palworter) oder technisch (wie Serverkapazitaten) be-
dingt, kann eine beliebig groRe Zahl an Rezipienten erreicht werden. Aul3erdem
besteht immer auch die Méglichkeit der direkten Einbindung einer Zwei- oder
Mehrwege-Kommunikation, wie E-Mail oder Chat. Es Ubertrifft den traditionellen
Rundfunk an Interaktion, an Mdéglichem (wie Zuschauerpost oder Call-In Sen-
dungen) an Geschwindigkeit und Fulle. Bis auf wenige Ausnahmen ist traditio-
nelles Radio durch ein Einweg-Kommunikationschema gepragt. Werbetreiben-
de kaufen Radiospots und hoffen, dass die Horer ihre Botschaft lange genug
behalten um irgendwann spéter ihre Produkte zu kaufen. Im Zuge der Mehrwe-
ge-Kommunikation des Internets kénnen Hérer direkt mit den Werbetreibenden
(Sender, Kunstler oder andere Horer) in Kontakt treten — und umgekehrt. Der
Sender kann einen direkten Zugang zu CD- und Ticket-Shops, Produkten oder
Dienstleistungen herstellen die gerade beworben werden.

Kennzeichen aller Online-Medien sind:

* Netzwerk-Kommunikation: technische Vermittlung von Daten und In-
formationen,

* Interaktivitat: direkter und reziproker Austausch von Botschaften ist
maoglich,

* Symmetrie: Wenn auch nicht immer als solche wahrgenommen, so ist
das Verhaltnis zwischen Sender und Empfanger ein Symmetrisches,

« variabler Offentlichkeitsgrad: die generelle Austauschmoglichkeit zwi-
schen Individuen, kleineren Gruppen und Massen,

* unbegrenzte Reichweite: generell ist sowohl lokale, regionale, nationale
wie auch globale Verbreitungsméglichkeit in gleichem MaRe gegeben. °

nach OENICKE 1996: S. 63 f.
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Tabelle 2:
Kommunikationsmodell des Internet
Empfanger | Individuum (eins) Gruppe (wenige) Masse (viele)

Sender L

Individuum (eins) E-mail (asynchron), |Chats, Multi User Chats, Multi U-
Chats, Multi User Dungeons (syn- ser Dungeons
Dungeons (syn- chron), Abruf von (synchron),
chron), Abruf von Webseiten (asyn- | Abruf von Web-
Webseiten (asyn- chron) seiten (asyn-
chron) chron)

Gruppe (wenige) Videokonferenzen

(synchron)
Masse (viele) Abruf von Websei- Radio Communi-

ten (asynchron), ties z. B. live365

personalisierte Ra- (asynchron)

dioprogramme Usenet,
Newsgroups (a-
synchron),
Napster

Quelle: Anlehnung an MORRIS /OGAN 1996: S.42-43

2.1.3. Ubertragungsarten fiir Webcaster: Push / Pull

Rundfunk&hnliche Daten lassen sich prinzipiell auf zwei verschieden Arten
dem Nutzer tbermitteln. Diese beiden unterschiedlichen Prinzipien werden als
,Push“ beziehungsweise ,Pull“ bezeichnet'’:

Pull/On-Demand ist die im Internet am meisten angewandte Form der Kom-
munikation. Der Nutzer entscheidet selbst, wann und was er an Informationen
durch Anklicken abruft. Bezogen auf Audio- und Videodaten ist er also unab-
hangig von Sendezeiten. Die einzelnen Beitrage oder Sendungen kann er ent-
weder aus einer Datenbank abrufen, in der sie als Archivfile abgelegt sind, oder
aber sich in das bestehende Live-Programm einschalten.

Push hingegen bezeichnet die automatische Ubertragung von Daten auf den
Rechner des Nutzers, ohne dass er diese direkt abgerufen hatte. Sie werden
praktisch ungefragt ereignisbezogen zugeschoben.* Eine Auswahl der ibermit-
telten Daten erfolgt durch vorherige Anforderung — beispielsweise von Newslet-
tern. Es kann aber auch ungefragt erfolgen, z. B. wenn jemand die Daten fir
den Nutzer als interessant erachtet. Auch wenn das Push-Prinzip der Idee des

% vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000; S. 35.
" MILES 1998; S. 5
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Broadcasting sehr nahe kommt, gilt es trotz einer heil3en Diskussion als Inter-
netiibertragungsform im Jahr 1997*? mittlerweile als Grundansatz fiir Web-
casting als Flop.*®

2.1.4. Entstehungsgeschichte des Internet-Radios

Der erste Internet-Radiosenderl4 war ein Collegeradio, das sein On-Air Pro-
gramm 24 Stunden (eins zu eins) Uber das Netz verbreitete, ein sogenannter
Simulcaster. Doch bald schon grindeten sich Webcaster, die ein Programm
ausschlief3lich fur das Internet produzierten. Jetzt konnten die Nutzer unter ver-
schiedenen Musikgenres wahlen, die weit enger gefaldt waren, als die auf den
kleinsten gemeinsamen Nenner eines Massenpublikums ausgerichteten Genre-
Zusammenstellungen der Format-Radiostationen — mit Musikformaten wie Adult
Contemporary oder Contemporary Hit Radio.

Als der Konkurrenzdruck, der von reinen Internet-Sendern ausging, fur traditio-
nelle Radioanbieter spirbar wurde, entschlossen sich 1995 die ersten grof3en
Konzerne (wie Magnitude Network und Electric Village) diesem entgegenzutre-
ten. Firmen wie Broadcast.com boten eine Plattform und die Technologie, um
ein On-Air Signal tUber das Internet zu streamen. So wurden de-facto Internet-
Radiogruppen zusammengestellt, bestehend aus den Radiostationen grof3er
Radiogruppen, die terrestrisch die Hauptmarkte der USA bedienten. Das war
keine leichte Entscheidung fur die grof3en Holdings. Zum einen setzten sie ihre
Radiostationen damit dem direkten Wettbewerb mit ahnlich formatierten Sendern
auf der ganzen Welt aus, und obendrein noch dem Wettbewerb mit Werbefreien
~Webcastern“ wie Spinner.com und Live365.com. Die Frage war, ob sich die
Konsumenten weiterhin herkdbmmlich gemachtes Radio im Netz anhoéren wir-
den, wenn sie gleichzeitig die Méglichkeit hatten sich ihre Titel personlich in Lis-
ten zusammenzustellen und diese dann auch noch ohne Werbeunterbrechung
horen kénnten?

Doch diese Beflirchtung wurde in der Realitéat widerlegt. Erste Schritte zur
Konsolidierung der beiden Medien sind bereits vollzogen. Mittlerweile haben,
bis auf wenige Ausnahmen, die meisten gréReren Gruppen mit dem Web-
casting begonnen. Reine Internet-Radiosender versuchen indes neue Hoérer-
schaften zu gewinnen, indem sie traditionelle Radiowerbung schalten. Durch sie
und weitere Internet-Firmen, die auf die gleiche Weise versuchen Neukunden
zu werben, sind die Werbezeitpreise der traditionellen Radiosender gestiegen.™
Chancen und Geldfluss wachsen also auf beiden Seiten.

2 vgl. WIRED MAGAZINE 3/1997
Vgl. MATTHIES 1998

4 WXYC Chapel Hill begann im Oktober 1994 die Ubertragung eines Off-Air Signals mit Hilfe der
an der Cornell Universitat entwickelten Cu-SeeMe Technologie, unter www.wxyc.org.

> vgl. WYLIE/EVANS 2000

=
w
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Die USA besitzt, was Verbreitung und Akzeptanz des Internet betrifft, eine
Vorreiterrolle fir Deutschland. Uber die Halfte der Amerikaner sind Online. Kre-
ditkarten sind weiter verbreitet und Sicherheitsbedenken bei der Ubermittlung
von Kreditkartennummern und anderen personlichen Daten sind geringer.
Gunstige Einwahl- und Telefonkosten tun ihr Ubriges.

Dennoch stellte im Januar 2001 GoGaGaDenver sein Audiostreaming ein, ob-
wohl GoGaGaDenver gerade dabei war eine beachtliche Hérerschaft (30000
unique vists per month) zu gewinnen und fir Werbekunden interessant zu wer-
den. Drei Grinde sieht der Geschaftsfuhrer Skibitsky als Ursache fir das der-
zeitige Scheitern, erstens die grof3e Talfahrt des Internet, zweitens hat es das
Internetradio noch nicht geschafft, die bendtigte Unterstlitzung der Werbetrei-
benden zu finden und drittens durch die Angliederung an die beiden lokalen
Zeitungen Denver Post und Rocky Mountain News. Bedauerlicherweise kam
durch diese das Aus - nach sechsmonatigem Aufbau einer Hérerschaft und ge-
rade erst angelaufenen Verkaufskampagnen (nur zwei Prasentationen)™®.

Am 27.10.2000 hat der deutsche Internet-Radio und -Fernseh-Anbieter Cyber-
Radio den Sendebetrieb einstellen miissen.!” Erst Mitte 1998 als Cyber-Radio
gegrundet, wurde ab Mitte 1999 auch Internet-TV angeboten, doch reichte das
Interesse an Bannerwerbung und Internet-TV-Spots nicht aus, um die Fixkosten
zu decken.

2.2. Internet: Funktionsweise, Verfahren, Software und Hardware
2.2.1. Funktionsweise des WWW

Das Internet*® ist dezentral aufgebaut. Es entstand zur Zeit des Kalten Krie-
ges aus der Uberlegung, Informationen und Daten auf verschiedene Knoten-
punkte zu verteilen, damit man im Falle eines Atomschlages auf ein zentrales
Kommandozentrum, nicht auRRer Gefecht gesetzt werden konnte.*® Jeder Kno-
tenpunkt sollte in der Lage sein seine Daten zu erhalten, zu verschicken oder
weiterzuleiten. Es erfolgte eine Aufteilung der Daten in Pakete, die einzeln ver-
schickt wurden, und bei denen der Weg, den sie durch das Netzwerk zu ihrem
Zielort einschlugen, ohne Belang war, da alle Knotenpunkte gleichwertig waren.
Selbst im Falle des Ausfalls groRer Teile der Netzknotenpunkte sollte so das
Netzwerk weiterhin funktionsféahig bleiben.

Durch das Fehlen einer zentralen Verwaltung war ein Anschlul3 weiterer
Rechner (als Netzknotenpunkte) problemlos, solange diese das TCP/IP-Proto-
koll, eine Vereinbarung, wie im Netz verschickte Daten zu behandeln sind, ver-

ROBERTS 18.01.2001
BAHRMANN, 27.10.2000
Der Begriff ,Internet” leitet sich ab von ,Interconnected Networks".

Vgl. www.lycos.de/webguides/computer/kurs/chrono.html.
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standen. An Universitaten wurde TCP/IP-fahige Software entwickelt und kosten-
los zur Verfiigung gestellt.

Anfang der 80er Jahre koppelte sich der militéarisch genutzte Teil (von da an
Milnet genannt) vom wissenschaftlich genutzten Teil des Netzes ab. Das World
Wide Web wurde offiziell 1991 an der Forschungsanstalt CERN in der Schweiz
eingefuhrt. Das WWW nutzt das von Tim Berners-Lee und Robert Calliou ent-
wickelte Protokoll HTTP und die Seitenbeschreibungssprache HTML. In Hyper-
text Markup Language (HTML) wird der Aufbau einer WWW-Seite (z. B. die Sei-
tenfarbe oder die Position eines Fotos) programmiert. Neben dem entscheiden-
den Vorteil von HTML-Seiten, Bild- und Textelemente zu verknipfen, sind auch
dynamische Verknipfungen zu weiteren Seiten mit Hilfe von Hyperlinks mdg-
lich. HTTP, das Hypertext Transfer Protocol, nutzt die TCP-Daten-ubertragung
und steuert iber die WWW-Adresse® auch URL (Uniform Resource Locator)
genannt, die entsprechende Seite an. Fir den Empfang und die Anwahl von
Seiten im WWW bendétigt man einen Browser, z. B. den Netscape Navigator
oder den Microsoft Internet Explorer. Ein Browser ist ein Empfangsgerat (als
Software), ahnlich z. B. einem Fernsehgerat, das die eingehenden Daten (beim
Browser Bits und Bytes, beim Fernseher Rundfunkwellen) in ein Bild umwandelt
und Uber das die Auswahl der rezipierten Inhalte gehandhabt wird. Der Browser
steuert Internetseiten Uber die WWW-Adresse an; der Fernseher sucht Sender
tiber die Programmwahltasten.?

2.2.2. Verfahren
2.2.2.1. Download / Streaming

Zwei Empfangsarten lassen sich zur konkreten Rezeption von Online-
Rundfunk unterscheiden: Download und Streaming. Beim Download muss vor
der Wiedergabe die komplette Datenmenge zum Rechner Ubertragen werden,
um dann von dort aus abgespielt werden zu kénnen. Das Download-Verfahren
wird auch als HTTP-Streaming bezeichnet;?* es erfordert zur Bereitstellung ei-
nen Webserver. Es eignet sich hauptséachlich fur kurze Filme und andere be-
schrankt datenintensiven Inhalte, da mit zunehmender Spiellange die Downlo-
ad-Zeit steigt. Entscheidend fur die Ladezeit ist die Komprimierungs-Qualitat
der Daten und der verfigbaren Bandbreite. Der Vorteil dieses Verfahrens liegt
in der Verflugbarkeit des Nutzers Uber bereits einmal heruntergeladene Musik-
sticke oder Videos (immer in bereitstehender guter Qualitat, direkt von der
Festplatte). Bis 1995 war dies die dominante Webcasting-Technologie.

Die Vorgehensweise des Streaming-Verfahrens kann man am Bild eines Stau-
sees verdeutlichen, der durch verschiedene Flisse gespeist wird und dessen

z. B. www.uni-koeln.de
mit dahinterstehender, entsprechend programmierten Frequenzbereichsauswahl

_www.apple.com
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Wasserabflu3 eine Turbine in der Staumauer antreibt. Die Daten werden erst in
den Zwischenspeicher (Cache) des Rechners geladen, um Verbindungs-
schwankungen auszugleichen. Dies entspricht dem Vollaufen des Sees. Nach
der ersten Fillung dieses Puffers (englisch: Buffer) beginnt die Wiedergabe. Die
nachfolgenden Daten fiillen sukzessive diesen Zwischenspeicher wieder auf.
So ist ein gleichmaliger Datendurchsatz bei der Wiedergabe (dem Antrieb der
Turbine) gewahrleistet. Das Abspielen der Daten kann im Gegensatz zum
Download-Verfahren bereits nach einer kurzen Vorlaufzeit (Buffertime) begin-
nen. Die Technik der kontinuierlichen Rezeption wird als RTP/RTSP-Streaming
(real-time streaming protocol) bezeichnet® und erfordert einen Streamingserver
zur Bereitstellung. Neben der kurzen Wartezeit liegt der Vorteil der Streaming-
technologie darin, ein Angebot von mehrstiindigen Aufzeichnungen oder Live-
Programmen von Radio- und Fernseh-Webcastern zu ermdglichen. Nachteilig
ist jedoch, dass ein nochmaliger Zugriff auf die Daten auch einen erneuten
Zugriff Uber das Internet erfordert.

Die Streamingtechnologie stellt heute das gangige Verfahren fir Online-Rund-
funk dar. Eine Fulle von Softwareentwicklungsfirmen bietet Streaming-Software
an; sowohl Encoding- und Server-Software fir die Rundfunkanbieterseite, als
auch die von den Nutzern bendtigten Abspielprogramme (Mediaplayer). Einen
Standard gibt es leider nicht. Aul3erdem sind die verschiedenen Softwarel6sun-
gen teilweise untereinander nicht kompatibel. Dies bedeutet fir den Rezipien-
ten, dass er sich den (zu dem Sendeformat der gewinschten Radiostation)
kompatiblen Mediaplayer besorgen muss. Dies ist i.d.R. einfach, da Grundver-
sionen der Mediaplayer von den Softwareanbietern zum kostenlosen Download
angeboten werden. Dies geschieht mit dem Ansinnen, méglichst schnell grol3e
Nutzerzahlen aufzubauen. Premiumversionen des Mediaplayer mit erweiterten
Funktionen werden z. B. von Real Networks als kostenpflichtiger Download an-
geboten. Der Verdienst der Softwarefirmen entsteht aus dem (teuren) Verkauf
der Server-Software an die Webcasting-Anbieter. Dies bedeutet fur die Web-
casting-Anbieter eine Abwagung zwischen potentiellen Nutzerzahlen (bezogen
auf die Verbreitung der Mediaplayer-Formate) und den sich aus der Formatbe-
reitstellung ergebenden Streaming-Kosten. Die gro3te Verbreitung hat der Real
Player von Real Networks mit 27,7 Mio. Nutzern. Etwa halb so viele Nutzer hat
der Windows Media Player von Microsoft. Etwas abgeschlagen aber trotzdem re-
levant ist der Quick Time Player von Apple (vgl. Tab. 3).

ebenda
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Tabelle 3:
Mediaplayer Nutzerzahlen

Format Juli 2000 November 2000 |Zusatzliche Nutzer-
(Millionen (Millionen Nutzer Wachstum
Nutzer) Nutzer) (Millionen (in %)

Nutzer)

Real 27.1 27.7 0.6 2.3%

Windows 10.9 13.2 2.3 20.7%

Media

Apple QT 8.1 7.9 -0.2 -2.5%

Quelle: Nielsen//NetRatings, November 2000

Die beiden Erzrivalen Real Networks und Microsoft liefern sich einen erbitter-
ten Kampf um Marktanteile und Kooperationen mit der Musikindustrie. Microsoft
hat ein digitales Rechte-Management System in den Windows Media Player in-
tegriert. Dies wurde von EMI, Warner Music Group und Sony aufgenommen,
um illegale Downloads zu verhindern. Real Networks konzentriert sich nach ei-
genen Angaben auf die qualitative Weiterentwicklung des Real Players. In den
Real Player 8 wurde ein neuer Audio-Codec integriert, der eine verbesserte Au-
dioqualitat bei geringeren Bitraten erméglicht**. Real Networks hofft, dass Sony
im Zuge einer Technik- und Marketing-Partnerschaft die Integration von Real-
Audio-Tracks in zukinftigen tragbaren digitalen Sony Abspielgeraten ermogli-
chen wird.

Doch Formate sind fur die Konsumenten relativ uninteressant. Sie wollen In-
halte - und die sollen sich gut anhéren.”® Um keine potentiellen Rezipienten zu
verprellen, werden wohl viele Webcaster, wie z. B. Virgin Radio,?® mehrere
Formate anbieten, bis sich ein Streaming-Standard durchsetzt. %’

2.2.2.2. Harddisk-Storage

Um zu niedrige Verbindungsgeschwindigkeiten der Nutzer und die damit ver-
bundenen EinbufRen an Audioqualitdt zu umgehen und die Verbreitungskosten

Dies bedeutet fur den Anbieter die Mdglichkeit, die zur Verfiigung gestellte Audio-Qualitat bei
gleicher Bitrate und Streaming Kosten zu verbessern, oder bei konstanter Qualitéat die Strea-
ming-Kosten zu senken. Vgl. news.webnoize.com/item.rs?elD= 20001023&ID=10832 v. 23. 10.
2000.

Das meint auch Ben Rotholtz, Real Networks' General Manager of Produkts and Systems.

Virgin Radio begann im Marz 1996, als erste europaische Radiostation, mit dem Livestreaming
eines Radioprogramms.

MORRIS, S. 2000
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eines Internetradios zu senken®, gibt es einen neuen, weiteren Ansatz: Die
Musikdaten werden auf die Festplatte des Nutzers tbertragen und von dort ab-
gespielt. Der Unterschied dieses Verfahrens zum Download-Verfahren ist, dass
die Songauswahl nicht direkt vom Nutzer gesteuert werden kann. Sie wird vom
Anbieter vorgegeben und der Nutzer kann die Songs nicht weiter verarbeiten,
umwandeln oder tauschen.

Die dahinter stehende Idee ist Folgende: Eine Radiostation spielt im Pro-
grammverlauf diverse Lieder mehrmals. Anstatt die Lieder jedesmal Uber das
Netz zu streamen, werden sie (einmal gespeichert) von der Festplatte abgeru-
fen. Die Ubertragung und regelmaRige Aktualisierung der Daten (Lieder und
Werbung) kann entweder tiber das Netz erfolgen® oder durch Postversand der
(Daten-)CDs*’. Das Abspielen und die Song-Auswahl erfolgt tiber einen Player
des Anbieters und kann auch offline erfolgen. Die Software stellt auch sicher,
dass die Regeln des Digital Millennium Copyright Act (siehe Kapitel 3.2.2.) ein-
gehalten werden und die Songs nicht kopiert oder getauscht werden kdénnen.

Nachteile dieses neuen Verfahrens sind lange Ladezeiten bei der Aktualisie-
rung und dem Download Uber das Internet, die flr die Musik bereitzuhaltende
Festplattenkapazitdt und (noch) gelegentliche Konflikte mit dem Betriebs-
system, sowie eine relativ hohe Beanspruchung der Rechnerleistung.®* Fraglich
ist auch, ob eine Zufallsauswahl von (zwar gut ausgewahlten) Songs nicht einer
Jukebox &hnlicher ist als einem Radioprogramm. Eine anspruchsvoll recher-
chierte Playlist alleine erzeugt noch keinen kreativen oder gar logischen Mu-
sikfluR mit unterschiedlichen Stimmungen und Intensitaten. Ohne diesen Flul3,
eine Klangmelodie und Moderatoren erhélt man eine Jukebox, jedoch kein Ra-
dio. Von daher bleibt abzuwarten, ob sich dieses Verfahren auf lange Sicht hal-
ten wird, oder es nur eine temporare Umgehung von Unwagbarkeiten des Inter-
net ist - bis zur Beseitigung derselben.

2.2.2.3. Komprimierung

Eine Datenverdichtung (Komprimierung) ist, wie bereits angesprochen, not-
wendig, um geringe Download- bzw. Wartezeiten und eine angemessene Da-
tendurchsatzrate (Datenempfangsrate) zu gewahrleisten. AuRerdem reduzieren
sich die Ubertragungskosten. Eine Vereinfachung der Audiodaten wird erzielt,
indem — unter anderem — fur das menschliche Ohr nicht hérbare Frequenzen
herausgefiltert werden. Die unter 1.2.2.1. angesprochenen Streaming-Lésungen
haben jeweils Hersteller spezifische Komprimierungsalgorithmen integriert. Sie

Supertracks, Anbieter des Jam Players, schatzt, da® ein Hérer, der taglich 1,5 Stunden online
Radio — in relativ hoher Qualitdt — hort, einen Sender 81$ jahrlich kostet. Radio Anbieter, die
den Jam Player nutzen kénnten die jahrlichen Kosten pro Nutzer, unabhangig von der Hérdau-
er, auf 15 $ senken, laut Supertracks (The Wallstreet Journal, 20.02.2001)

z. B. Jam Player von Supertracks
z. B. ClickRadio, Vgl. SANDS 20.10.00
MALONY 24.10.00
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werden beim Encoding, der Umwandlung des Audiosignals in die Herstellerfor-
mate (z. B. *.ra, *.ram), angewandt. Mit Hinblick auf die Kosten- und Qualitats-
auswirkungen empfiehlt es sich daher, Updates und Kombinationsmdglichkeiten
von Komprimierungs-Software zu beobachten.

Das wohl bekannteste Komprimierungsbeispiel ist das vom Fraunhofer Institut
entwickelte, auch unter der Abklirzung mp3 bekannte, MPEG Audio Layer-3
Kodierungsverfahren. Damit kénnen Audiodaten um den Faktor 12 geschrumpft
werden. Ohne Datenreduktion benétigt man typischerweise tber 1400 Mbit, um
eine Sekunde Stereo-Musik in CD-Qualitat zu reprasentieren. Nach der Kodie-
rung werden nur noch 112 kbps benétigt, um ein Stereo-Signal in CD-Qualitat
zu reprasentieren. Nimmt man EinbufR3en in der Tonqualitat in Kauf, kbnnen mit
diesem Verfahren auch starkere Kompressionsraten erzielt werden (vgl. Tab.
4).

Tabelle 4:
Typische MPEG Layer-3 Komprimierungsdaten

Tonqualitat Bandweite | Mode Bitrate Reduktions-
faktor

Telefonqualitat 2.5 kHz | Mono 8 kbps * 96:1
Besser als Kurzwelle 4.5 kHz | Mono 16 kbps 48:1
AM Radio 7.5 kHz | Mono 32 kbps 24:1
FM Radio 11 kHz | Stereo 56...64 kbps 26...24:1
Beinahe CD 15 kHz | Stereo 96 kbps 16:1
CD >15 kHz | Stereo 112..128 kbps 14.12:1

*) Das Fraunhofer Institut benutzt eine non-ISO Erweiterung des MPEG Layer-3
zur Erzielung zusétzlicher Leistung (performance) ("MPEG 2.5")

Quelle: Fraunhofer Institut unter www.iis.fhg.de/amm/techinf/layer3/index.htmi

2.2.3. Hardware
2.2.3.1. Netzwerkcomputer: Server, Clients und Hosts

Rechner, die mit mindestens einem anderen Rechner verbunden sind, der Da-
ten von ihnen abruft, werden als Server bezeichnet. Der Computer, der die Da-
ten abruft, wird als Client bezeichnet. Server, die angefragte Daten lediglich
weiterleiten, bezeichnet man als Router. Server, die auf Anfrage auf ihren Fest-
platten gespeicherte Daten zur Verfigung stellen, werden Hosts genannt.

Die Ubertragung von Audio- und Videostreams erfordert groRe Leistungsre-
serven der Server. Stabilitat und Sicherheit der Soft- und Hardwarekomponen-
ten sind entscheidende Kriterien flr einen anspruchsvollen Dauerbetrieb. Daher
ist die Wahl des Betriebssystems und die mogliche Skalierbarkeit der Server,
d. h. die Aufristung im laufenden Betrieb, um plotzlich auftretende hohe Zu-
griffszahlen, sog. Flash-Crowds, bewaltigen zu kdnnen, von grol3er Bedeutung.
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2.2.3.2. Schaltstellen: Router, Switches, Hubs

Router, Switches und Hubs stellen die physische Verbindung zwischen den
einzelnen Netzwerkcomputern her, und sind somit fir Funktion und Aufbau des
Internets sehr wichtig. Ein Router stellt in einem Netzwerk einen Vermittlungs-
rechner dar, der zu anderen Rechnern die Verbindung herstellt und ankom-
mende Daten weiterleitet — entweder zu den Empfangern direkt oder zu weite-
ren Routern auf dem Weg dorthin®2. Router kénnen somit als Basis-Hardware
bezeichnet werden, die in einer ,Weichen-Funktion“ heterogene Netzwerke
konstant miteinander verbinden und eine bestmdégliche Weiterleitung von Da-
tenpaketen anhand ihrer IP-Adresse ermdoglichen.

Switches stellen nur auf Anfrage eines beteiligten Rechners Verbindungen
her. Sie zeichnen sich durch Flexibilitdt und reduzierten Bedarf von permanen-
ten und somit teuren Verbindungen aus. Switches werden vor allem in stern-
férmigen, homogenen Netzwerken eingesetzt. Ein Hub (deutsch: Nabe) sitzt in
der Mitte eines in Sternform aufgebauten Netzwerkes und verbindet die einge-
bundenen Rechner.

2.2.3.3. Datenleitungen: Einwahl- und Standleitungen, Backbones

Zwischen den Netzwerkcomputern und den Schaltstellen liegen Datenleitun-
gen unterschiedlichster Kapazitat und Qualitat. Die Einwahl des Privat-Nutzers
zu seinem Internet Service Provider (ISP) erfolgt i. d. R. Uber eine Telefonlei-
tung, also ein Kupferkabel. Der ISP unterhalt Standleitungen zu wichtigen Netz-
knotenpunkten, von denen wiederum Standleitungen ausgehen. Von zentralen
Austauschpunkten wie z. B. dem deutschen DE-CIX (Commercial Internet Ex-
change) gehen Backbones, sehr leistungsstarke Datenleitungen, z. B. nach
Amerika. Beim Aufruf einer Adresse benutzt ein Anwender u. U. also sehr viele
Datenleitungen. Dabei kann es zu Engpassen auf der Datenautobahn kommen.
Sogenannte Bottlenecks, Nadelbhre oder Flaschenhalse bestimmen als
schwachstes Glied in der Verbindungskette, welche Daten wie schnell zum
Nutzer gelangen.

2.2.3.4. Beschleunigung: Cache, Proxy, Mirror, Multicasting, Extranet

Um das Internet zu beschleunigen, werden im Arbeitsspeicher des PCs, dem
Cache, haufig aufgerufene Webseiten abgespeichert. Sie missen dann nicht
mehr Uber das Netz geladen werden. Da der Offline Kontakt mit Werbebannern
von den Browsern nicht gezahlt werden kann, werden, zum Arger der Nutzer,
die Banner bei jedem Aufruf erneut geladen. Internet Service Provider halten
regelmaRig abgefragte Inhalte auf eigenen Proxy Servern vor. Um eine Uber-
lastung der Proxy Server zu vermeiden, werden diese Inhalte auf weiteren Ser-
vern (Mirror-Sites) gespiegelt, also kopiert. Ein etwas anderes Prinzip zur Be-

%2 vgl. PICHLER / RUF 2000.
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schleunigung des Netzes wird beim Multicasting verfolgt. Beim Multicasting
werden die Daten nicht fur jeden Abrufer einzeln versandt. Der Datenstrom wird
erst an bestimmten Verzweigungen auf die einzelnen Nutzer aufgeteilt. Auch
konnte man die Bildung eines Extranets wie z. B. das Internet Il als Weg zur
Beschleunigung des Internets auffassen. Es gibt Anséatze weitere Ebenen des
Internets aufzubauen, deren Zugang man beschréanken kann, beispielsweise
ein reines Firmennetz oder ein Subscriptionsnetz, in dem mehrere Premium-
dienste gegen eine pauschale Gebiihr abgefragt werden kénnen.*®

2.2.3.5. Internet-Empfangsgerate

Es gibt ein Grundkonzept, nach dem Internet-Empfangsgerate arbeiten: Mit-
tels eines Tragermediums (Telefon, ISDN, Mobiltelefon, Fernsehkabel oder Sa-
tellit) empfangt ein Modem (analog, ISDN, Kabel, ADSL) Daten von einem Pro-
vider aus dem Internet. Der Rechner des Nutzers (PC, Web-TV, Set-Top-Box)
steuert die Vorgange und bietet die technologische Plattform flr eine spezielle
Software (z. B. Browser), welche die Ubermittelten Daten auf einem Bildschirm
(TV, PC-Monitor) wiedergibt®*.

Neben den klassischen Empfangsgeréten, z. B. Personal Computer mit einem
Modem, gibt es zunehmend immer mehr Zugangsmaglichkeiten zum WWW.

Spielkonsolen werden nicht mehr ausschliel3lich fir Spiele genutzt. Sie wer-
den als Vehikel eingesetzt um Set-Top-Box Technologie in die Haushalte zu
bringen. Microsoft, Sony und andere planen dieses Jahr Spielkonsolen mit gro-
Ber Prozessorleistung, einem vollwertigen Betriebssystem, grof3er Speicherka-
pazitat, schnellen Grafiken und Breitbandzugang. Internetzugang, interaktive
TV-Features und dem Digital Video Recorder Entwickler TiVo &hnliche Auf-
nahmemaoglichkeiten, sollen eine Marktpenetration fur digitale Kabel- und Satel-
liten-Programmanbieter vorantreiben®.

Mobiltelefone bieten schon heute Uber WAP-Technologie Zugang auf daten-
reduzierte Webseiten. Mit der kommenden Mobilfunkgeneration, der UMTS-
Technologie, soll ein Zugang zu weit umfangreicheren Applikationen erméglicht
werden. Der Nutzer kann dann aufgrund der hdheren Bandbreite Audio-
Streamings und sogar Video-Streamings Uber das Handy empfangen.

Es gibt auch Ansatze fur freistehende Internetradiogerate. Kerbango hat ein
solches Radiogerat entwickelt, das mittels eines integrierten Modems und einer
Soundkarte nur eines Telefonanschlusses bedarf um auf Internetradiostationen
zuzugreifen®®. Doch das wirtschaftliche Fortbestehen von Kerbango ist unge-

0.V. unter www.hamradio-online.com/v. 14. 03. 01
Vgl. GOLDHAMMER / ZERDICK 2000.
www.webnoize.com v. 14. 03. 01

In Deutschland hat die Webcast Media Group ein vergleichbares Geréat, das ,Webradio" entwi-
ckelt. Mit einer Markteinfuhrung wird aber nicht vor Ende 2001 gerechnet. Vgl. www.heise.de
/newsticker/ data/pmo-26.10.00-001/ vom 14. 12. 00



37

38

18 Kap. 2: Grundlagen des Online-Rundfunks S

wil3. 3Com, die Kerbango nur neun Monate zuvor fiir 80 Millionen US$ aufge-
kauft hatten, kiindigten namlich im Méarz 2001 an, ihre gesamte Abteilung fur In-
ternetgerate (Kerbango eingeschlossen) zu schliel3en. Mégliche Kaufer werden
gesucht.>” Etwas weniger komfortabel ist Kima von Akoo.com. Dieses Gerét
stellt Gber Funk die Verbindung vom PC zu einem Radiogerat oder einer Ste-
reoanlage her und erméglicht so den Konsum von Internetradio, MP3-Files und
digitalen Satelliten /Kabel Musikkanalen in einem Radius von 1000 Ful3 (ca. 330
Meter) um den Computer. Bei Kima ist also noch immer ein PC zum Empfang
notwendig®®.

2.2.3.6. Ubertragungswege

Datenpakete werden auf allen Ubertragungswegen nach dem gleichen Proto-
koll Ubermittelt. FUr die Verbreitung des Internets bieten bestehende Kabelnetze
(analoges Telefonnetz, ISDN) den Vorteil, den angeschlossenen Haushalten
schnell und unkompliziert einen Zugang zu verschaffen. Drahtlose Ubertra-
gungswege (Funknetze, Satelliten) sind in ihrem Aufbau weniger kostenintensiv
als der Aufbau neuer Kabelnetze (z. B. Glasfasernetze), gerade was die prob-
lematische ,letzte Meile’ angeht. Dies und der Mobilitditsgewinn des Endnutzers
versprechen ihnen gute Zukunftschancen.

Ubertragungswege und die sich daraus ergebenden Bandbreiten (vgl. Tab. 5)
sind fur Anbieter von Online-Rundfunk aus zwei Grinden wichtig. Erstens: Sie
bestimmen auf der Rezipientenseite die Empfangsmdglichkeiten (Downstream/
Hinkanal). Im Jahr 2000 hatte bereits tUber die Halfte (58,1%) der Online-
bevolkerung Deutschlands Zugang zum Internet mit einer Bandbreite von min-
destens 64kbps (single-ISDN) oder schneller und 27,4% hatten Zugang uber
ein 56k Modem. Die Deutsche Telekom will bis Ende 2001 500.000 Nutzer mit
einem T-DSL Anschlu3 ausgestattet haben. Deutschland ist, was die
Zugangsgeschwindigkeiten betrifft, den USA hier voraus. In den USA haben
Uber zwei Drittel der Onlinebevéolkerung eine maximale Zugangsgeschwindig-
keit von 56 kbps (vgl. Tab. 6).

HANSON 22.03.01

NetRadio.com hat den nicht exklusiven Vertrieb von Kima im Oktober 2000 ibernommen; Vgl.
www.akoo.com/site/aboutus/press-releases.cfm?date= 20001023 v. 21. 02. 01
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Tabelle 5:
Ubertragungsnetze und ihre Kapazitaten im Vergleich

Netz

Technologie

Hinkanal | Ruckkanal

Telefonnetz

Analoge Telefonlbertragung

14,4 bis 56 kbps

ISDN

56 bis 128 kbps

ADSL (Asymmetric DSL) 0,786 bis 8 640kbps
Mbps
VDSL (Very high DSL) 12 bis 52 192 bis 640 kbps
Mbps
Kabelnetze DVB-C (Kabelmodem) 1 bis 10 Mbps 768 kbps
(geteilte
Leitung)
Glasfasernetz | T1 1,54 Mbps
T3 45 Mbps
Terrestrisch |GSM 9,6 kbps
GPRS 115 kbps
UMTS 2 Mbps
DVB -T 4-22Mbps
Satellitennetz | Versch. Projekte Bis zu 155 Mbps
Stromnetz DPL (Digital Power Line) 1 Mbps

Quelle: ECC 1999; aus GOLDHAMMER/ ZERDICK 2000, S. 73

Zweitens: Auf der Anbieterseite muss die bendtigte Bandbreite fur die Einspei-
sung des Programms ins Internet festgelegt werden (Upstream/Ruckkanal).
Diese ergibt sich aus der Bitrate der bereitgestellten Streams (und ist somit be-
stimmend fir die angebotene Tonqualitat), der Anzahl der maximal méglichen
gleichzeitigen Nutzer und einem festzulegenden Sicherheitsfaktor, um Ubertra-
gungsschwankungen im Netz ausgleichen zu kdonnen (Netzschwankungsaus-
gleichsfaktor = AGF).

Dieser Zusammenhang lasst sich (unabhangig von dem verwendeten Server)
in folgender Formel darstellen*®:

Erwiinschte Ubertragungs-Bitrate x AGF x max. Nutzer = bendétigte Bandbreite |

Dies bedeutet z. B. fur den Anbieter, der maximal 60 gleichzeitige Nutzer mit
einem Signal von 32 kbps (Tonqualitat vergleichbar zu AM-Radio; siehe Tab. 4)
bedienen méchte, den Bedarf einer 2 MBit-Standleitung®.

¥ vgl. MEYERS; MEYERS empfiehlt AGF=1,2

9 bei AGF=1,04; weitere Beispiele sieh Anhang Tab. 7
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Tabelle 6:
Verbindungsgeschwindigkeiten der Online-Nutzer

Online Online Online
1999 2000 2000
Deutschland* Deutschland** USA***
14,4 + 28,8 + 33,6 kbps 5% +24% = | 0,7%+2,1%+3,3%= 1%+7%+5%=
29% 6,1% 13%
56k Modem 16% 27,4% 56%
ISDN 19% 44,4% 1%
DSL und Kabel Modem Nicht erhoben 6,5% 3% + 9% =
12%
T1 oder T3 26% 7,2% 4%
(1,544 Mbs oder 45 Mbs)
Weil3 nicht Nicht erhoben 8,1% 15%

* Quelle: LAC/99 (Leseranalyse Computer)
** Quelle: W3B (10/11-2000)
*** Quelle: Streaming Media Study 08/00; MeausreCast, Inc.

Tabelle 7:
Beispiel-Bandbreiten Kalkulationen, in Abhangigkeit von Nutzerzahl
und Ubertragungsrate; mit AGF=1

Ubertragungsrate 20 kbps 33,3 kbps [60% 20 kbps,| 80 kbps
40% 80 kbps
Max. gleichzeitige 60 60 100 100
Nutzer

Bendotigte Bandbreite |1200 kbps =|2000 kbps =| 4400 kbps = |8000 kbps =

1.2 Mbps 2 Mbps 4.4 Mbps 8 Mbps

Beispielsverbindung T1 2 MB Stand-| fractional T3 | 10 Mbps
leitung fractional T3

Deutschland ist ein Hochpreisland bezogen auf die Ubertragungskapazitat von
Datenuibermittlungseinrichtungen. Zum vergleichbaren Preis einer 2 MBit-
Leitung in Deutschland, erhalt ein Kunde in den Vereinigten Staaten eine 34
MBit- oder gar eine 155 MBit-Leitung.** Da sind auch die Prognosen des Inter-
net-Experten George Gilder vorerst nur ein schwacher Trost. Gilder's Gesetz
sagt eine Verdreifachung der verfigbaren Bandbreite alle 12 Monate fur die
kommenden zehn Jahre voraus. Daher nimmt Gilder an, dass tendenziell die
Ubertragungskosten pro Bit, die Bandbreitenpreise, gegen Null sinken konn-

“1 vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000, S. 59
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ten.* Bis dahin wird die Providerwahl ein geritteltes MaR fiir oder wider die
Wirtschaftlichkeit von bandbreitintensiven Angeboten wie Online-Rundfunk bei-
tragen.

2.3. Die Internet-Okonomie

2.3.1. Vier-Ebenen-Modell von Warburg Dillon Read

Warburg Dillon Read, die Investment Banking Abteilung der UBS AG, subsu-
miert unter Internet-Okonomie alle Unternehmen, die einen Teil oder ihre ge-
samten Erlése aus dem Internet, oder im Zusammenhang mit Produkten oder
Dienstleistungen im Internet, erzielen. Das Internet ist ein Netzwerk von Netz-
werken, zusammengesetzt aus vielen Komponenten. Diese Komponenten sind:
fur die Infrastruktur des Netzwerks benétigte Hardware und Software, Server,
PCs und andere Zugangsgerate, Web-Software, Web-Designer, Internetan-
wender und die Firmen die E-Business betreiben. Innerhalb des Internets gibt
es eine Struktur oder Hierarchie, die direkt darauf zuriickzufiihren ist, wie die
Unternehmen ihre Erlése erzielen.

Darauf aufbauend grenzt Warburg Dillon Read zwei Bereiche ab: Infrastruktur
und 6konomische Aktivitaten. Diese Bereiche werden in vier verschiedene, for-
mal getrennte Ebenen aufgeteilt — die aufeinander aufbauen und dennoch un-
tereinander interagieren. Viele Firmen sind auch gleichzeitig in mehreren Ebe-
nen aktiv®.

Infrastruktur: Ebene 1: Internet-Infrastruktur
Ebene 2: Applikationen

Okonomische Aktivitaten: Ebene 3: Zwischenhandler
Ebene 4: Online-Transaktionen

Im Folgenden werden die vier Ebenen néher erlautert. Wichtige Geschaftsfel-
der der einzelnen Ebenen werden aufgezahlt und darin tatige grof3e Unterneh-
men beispielhaft aufgefuhrt.

Ebene 1: Internet Infrastruktur:

Genau wie die physikalische Okonomie eine effiziente Infrastruktur aus Trans-
portwegen, Rohmaterialien, Energie und geschulten Arbeitskraften braucht, ist
die digitale Okonomie abh&ngig von der Ubiquitat von Hochgeschwindigkeits-
und intelligenten elektronischen Netzwerken und der Fahigkeit, jede Art von In-
halten unter den einzelnen Spielern auszutauschen. In Ebene 1 fasst man da-
her Firmen zusammen wie:

» Fiberglashersteller: Corning, Pirelli;
* Netzwerk Hardware/Software Firmen: Cisco, Lucent, 3Com;

2 vgl. KELLY 1998, S. 49
3 Quelle UBSWarburg 01/00:S. 57 Warburg Dillon Read (France) SA
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* Internet Backbone Anbieter: Qwest, MCI Worldcom;
» PC & Server Hersteller: Dell, Compaq, Hewlett Packard;

» Sicherheitssystemanbieter: Verisign, Entrust Technologies, Checkpoint
Software

* Technologien;
* Internet Service Provider: Mindspring, AOL, Earthlink.

Ebene 2: Applikationen:

Die Produkte und Dienstleistungen dieser Schicht bilden die fur Online-Ge-
schafte notwendigen Hilfsmittel. Zusatzlich zu den Software-Anwendungen ist
hier auch das menschliche Kapital, das zum Design, Aufbau und Betrieb der
Portale und E-Commerce-Seiten bendtigt wird, angesiedelt. Schllsselrollen
spielen hier:

* Web development software: Adobe, NetObjects, Allaire, Vignette;

* Internet Datenbanken: Oracle, IBM DB2, MS SQL Server,

* Suchmaschinen-Software: Inktomi, Verity;

 E-Commerce Applikationen; Netscape, Microsoft, Sun, IBM;

* Multimedia Applikationen: RealNetworks, Macromedia;

* Internet Consultants: USWeb/CKS, Scient;

*  Web Hosting und Support Services: Exodus, Globix, Verio;

» Transaction processing companies: First Data, ADP;

* Online Training: Sylan Prometric, Assymetrix;

Ebene 3: Zwischenhéandler:

Zwischenhéndler erhéhen die Effizienz elektronischer Markte, indem sie K&au-
fer und Verkaufer Gber das Internet zusammenbringen und deren Interaktion
fordern. Internet-Zwischenhandler, dienen auch als Katalysatoren im Steue-
rungsprozel3, durch den versucht wird Investitionen in Infrastruktur und Applika-
tionen in geschaftliche Transaktionen miinden zu lassen. Ihre Hauptaufgabe ist
nicht die des klassischen Einzelhandels der Produkt-Distribution, durch k&ufer-
nahe Standorte effizient gestaltet. Auf physischer Verfiigbarkeit liegt nicht das
Hauptaugenmerk. Marktforschung, Kommunikation, Koordination und Sicher-
heitsgarantien fur Verkaufer und Kaufer, sowie die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen, sind die wichtigen Aspekte der Internet-Okonomie. Internet-
Zwischenhandler missen Wissenslocher flllen, die sonst das Internet als Dist-
ributionskanal versickern lasst. Ihre Erlose werden nicht direkt durch Transakti-
onen generiert, sondern durch Werbeerlose, Subskriptionsgebihren und Kom-
missionen. Firmen der dritten Ebene sind also hauptséchlich Inhalte-Lieferanten
(Content Provider), oder Marktbereiter und Marktmittler.

» Vertikale Marktbereiter (Vertical market makers): VerticalNet, PCOrder;
* Online Reiseburos; TravelWeb, 1Travel;



@7 Kroh: Marktchancen von Internet-Radioanbietern 23

* Online Makler: E*Trade, Schwab.com, DLJDirect;
* Online Auktionen: eBay, QXL;

* Inhalte Aggregatoren: Cnet, Zdnet, Broadcast.com;
* Portale: Yahoo!, Excite;

* Internet Werbemakler: Doubleclick, 24/7 Media;

Ebene 4: Online-Transaktionen:

Die vierte Schicht besteht aus den Firmen, die tatsachlich netzbasierten Handel
betreiben; all jene Firmen, die Produkte oder Dienstleistungen an Endverbrau-
cher oder Firmen, verkaufen. Zwischenhandler, wie VerticalNet (Handelsge-
meinschaft) oder eBay (Online-Auktion), wurden Ebene drei zugeordnet.

» Elektronischer Handel: Amazon.com, eToys;

* Onlineverkauf von Herstellern: Cisco, Dell, IBM;

* Online Ticketverkauf; American Airlines, United Airlines;

* Online Entertainment: Disney.com, ElectronicArt.com;

» Subscription-based companies: TheStreet.com, Wired.com;
* Logistikdienstleister; UPS, Federal Express.

Wie aus den Listen ersichtlich, treten viele Firmen auf mehreren Ebenen in
Aktion. Microsoft und IBM sind beispielsweise wichtige Firmen der Applikation-
und E-Commerce Ebene, und AOL spielt auf allen vier Ebenen eine wichtige
Rolle. Trotz der Uberlappung der Schichten wird durch dieses Modell eine dezi-
diertere Betrachtung der Internet-Okonomie mdglich als durch eine monolithi-
sche Konzeption, die nicht zwischen verschiedenen Aktionsebenen unterschei-
det, speziell was die Bewertung angeht. Aul3erdem wird es moéglich, zu analy-
sieren, warum manche Firmen auf einer Ebene in den Markt eintreten, spater
aber ihre Aktivitaten auf mehrere Ebenen ausdehnen, und welche wechselseiti-
gen Abhangigkeiten zwischen den Ebenen bestehen.

Ein Beispiel: Baut die Deutsche Telekom nicht ein ausreichend grof3es Netz
aus Breitbandzugangen, wie T-DSL-Zugéngen und Standleitungen, und der da-
zugehorigen Infrastruktur an Servern etc. auf, so wird es Anbietern von Breit-
bandanwendungen wie Video-Streaming nicht gelingen, genigend Abnehmer
zu finden. Gibt es aber nicht geniigend Breitbandanwendungen, die die Nutzer
veranlassen, sich Breitbandzugénge zuzulegen, so kann die Telekom ihre geta-
tigten Investitionen nicht refinanzieren.

2.3.2. Netzeffekte

Die durch das Internet geschaffene neue Infrastruktur verandert Vertriebs- und
Handelsstrukturen. Auch erlangen einige Spielregeln innerhalb eines 6konomi-
schen Marktmodells groRere Bedeutung, die gerade fir Unternehmen aus dem
Medien- und Kommunikationssektor eine grof3e Rolle spielen. Sogenannte
Netzeffekte bewirken den Wandel und beeinflussen alle Bereiche eines Unter-
nehmens: Kostenstrukturen, Erléstypen und Wertschopfungsketten.
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Wahrend in traditionellen Markten der Preis mit zunehmender Verknappung
eines Gutes steigt, steigt in der Internet-Okonomie mit zunehmender Verbrei-
tung der Wert eines Gutes. Masse statt Knappheit ist die neue Wertquelle.**
Der schnelle Aufbau einer kritischen Masse soll einen Standard setzen, der ei-
ne langfristige Durchsetzung am Markt garantiert und im gunstigsten Fall, durch
Nutzung von Netzeffekten, zu einem Selbstlaufer wird.

Ein Beispiel: Das erste Telefon hatte keinen Marktwert, weil niemand angeru-
fen werden konnte. Erst das zweite Telefon gab dem ersten den Nutzwert. Der
Nutzwert jedes einzelnen Telefons (und des Gesamtnetzes), wuchs mit jedem
zusatzlichen Telefoninhaber.

Netzeffekte sind also nicht neu, gerade fur Medien- und Kommunikationsbran-
chen. Doch ihre Bedeutung und Wirkungskraft ist im Internet stark gestiegen.
Die Mehrzahl der B-2-C Angebote, der Applikations- und Zwischenhandlerebe-
ne, sind an einem schnellen Aufbau méglichst hoher Reichweiten interessiert
und erreichen dies durch die kostenlose Abgabe ihres Hauptproduktes.

Die Refinanzierung soll aus dem Verkauf von Komplementarprodukten oder
Premiumangeboten erfolgen. Auch dieses Konzept ist nicht neu, entspricht es
doch dem des klassischen werbefinanzierten Rundfunks. Das Produkt ,Pro-
gramm*® wird fur die Empfanger kostenlos ausgestrahlt und finanziert sich durch
den Verkauf von Horer-, Zuschauerkontakten an die werbetreibende Wirtschaft.

2.3.3. Wertschopfungsnetzwerke

Die Wertschopfungsstrukturen der Markte haben sich verédndert. Das Internet
hat einen Konvergenzprozess von Medien-, Telekommunikations- und Informa-
tionstechnologie-Markten ausgel6st. Es findet eine Annaherung, Verkntpfung
sowie wechselseitige Durchdringung von Einzelméarkten und Branchen statt.
Veréanderte und erweiterte Finanzierungsmodelle werden gesucht und erprobt.
Eine Anbindung von Shopsystemen an den Internetauftritt eines Rundfunkan-
bieters stellt kein gré3eres Problem dar. Nicht nur Werbekontakte kdnnen ver-
kauft werden, sondern auch direkt Produkte. Fernsehsender kdnnen Zusatzin-
formationen zu Sendungen oder Nachrichtenberichten in ihr Online-Angebot
aufnehmen und werden zur Konkurrenz von Online-Zeitungen. Es wird versucht
das bisherige Leistungsportfolio zu erweitern. Wertschopfungsnetzwerke, nicht
lineare Wertschopfungsketten, entstehen durch die vielfaltigen Kombinations-
maoglichkeiten und VerknUpfungen der verschiedenen Wertschdpfungsketten
auf den verschiedenen Ebenen und versuchen die Transaktionskosten der Be-
teiligten und der Endverbraucher zu senken — sei es durch Kooperationen oder
Ausdehnung des eigenen Angebotsportfolios. Dies schafft auf der einen Seite
eine neue Dichte von Angeboten mit grof3erem Leistungsspektrum fir die Nach-
frager. Andererseits werden vollig neue Konkurrenzverhaltnisse der Multime-
diaanbieter geschaffen. Fernsehsender konkurrieren — auf derselben Plattform

4 ebenda, S. 204
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— mit Radiosendern, Printmedien und Online-Portalen um Zeit, Geld, Akzeptanz
und Aufmerksamkeit der Nutzer und der Werbeindustrie.

Business-Webs:

Als Business-Webs bezeichnet man Gruppen von Unternehmen, die unab-
hangig voneinander wertschopfende Teilleistungen erarbeiten, die sich dabei
gegenseitig erganzen®. In der Nutzenbeurteilung des Kunden steht nicht die
jeweilige Teilleistung, sondern das Gesamtprodukt im Vordergrund.

Man unterscheidet zwei Grundformen der Business-Webs: Technology- und
Customer-Webs.

Ein bekanntes Technology-Web bilden der Chiphersteller Intel und der Soft-
wareproduzent Microsoft. Die von Intel hergestellten Chips bzw. PCs bendtigen
ein Betriebssystem und Anwendersoftware, um flr den Anwender von Nutzen
zu sein. Diese liefert Microsoft.

Eine Customer-Web-Strategie verfolgt in Deutschland beispielsweise RTL. Als
bekannte Offline-Marke kann es hohe Besucherzahlen auf seinem unterhal-
tungsorientierten Online-Angebot generieren. Die hohen Nutzerzahlen sind An-
reiz fur andere Unternehmen, wie Music-Shops, Bucher-, Video- und Reise-
anbieter, sich bei diesem Angebot zu engagieren. Solche Unternehmen, soge-
nannte Adapter, missen sich dem RTL-Umfeld anpassen. Der Gesamtnutzen
fur den Anwender steigt und die zusatzlichen Angebote ziehen zusatzliche Nut-
zer in das Business-Web. RTL hat erheblichen Einflu? auf die Geschéaftsaktivi-
taten des Business-Web und wird daher als Shaper bezeichnet. Problematisch
bei Business-Web ist der erhthte Koordinationsaufwand, gerade an den
Schnittstellen der einzelnen Wertschépfungsketten.

2.3.4. Hollywood-Okonomie — Eine neue Projektkultur

Gelten fur die Wirtschaftswelt des World Wide Web also wirklich andere Re-
geln, als in der ,Old Economy*, oder handelt es sich um alten Wein in neuen
(Silizium-) Schlauchen?

Ein kleiner Ruckblick auf die Entwicklung der letzten Jahre:

Ein Faktor, der die ,New Economy* scheinbar von der ,Old Economy*“ unter-
schied, ist ein ganzes Meer neuer Geschaftsideen, die durch die neue Techno-
logie mdglich wurden. Die Ressource ,Idee”, abhangig von dem Wissen und der
Kreativitat der Entwickler, kann im Gegensatz zu materiellen Ressourcen als
unerschopflich angesehen werden. Daraus entwickelte sich das Vertrauen in
eine Phase grenzenlosen Wachstums, vorangetrieben durch Ideen, die den
Startup-Unternehmen grol3e Kapitalmengen von Venture-Kapitalisten und Bor-
senanlegern einbrachten. Bei dem Versuch, einen schnellen Markenaufbau zu
erreichen, um sich einen ,First Mover Advantage” zu sichern, wurde viel Geld in

%> GOLDHAMMER / ZERDICK (2000), S. 204
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Marketingbudgets gesteckt. Viele hofften, ihre Unternehmen wirden mit der
Zeit reifen wie Wein. Oft stellte sich heraus, dass der Wein im Laufe der Zeit zu
Essig wurde. Der Technologieindex Nemax 50 bifdte an der Frankfurter Borse
(vom Hochststand im Marz 2000 bis zum Spéatherbst 2000) 60% seines Wertes
ein.

Werbeeinnahmen allein konnten die eigenen Werbeaufwendungen und Be-
triebskosten nicht decken. Der Aufkauf der ,Old Economy* durch die ,New Eco-
nomy*, dessen Startschuss mit der Anktindigung der Fusionsbestrebungen von
AOL und Time Warner zu hdren geglaubt wurde, fand nicht statt. Im Gegenteil:
Derzeit versuchen immer mehr der einstigen ,Highflyer* sich unter die Fittiche
groRer Alt-Okonomiefirmen zu begeben. Bertelsmann kauft faktisch Napster
und versucht die kostenlose Musik Tauschborse in entgeltpflichtiges, marktfahi-
ges Peer-to-Peer Business-Modell umzuwandeln. Fir andere, wie den Online-
CD-Shop Boxman oder den Webcaster Cyberradio-TV*® aus Hamburg, finden
sich keine Kaufer — und der Betrieb wird eingestellt. Es findet ein Konzentrati-
onsprozel} statt, bei dem die Unternehmen mit dem langsten finanziellen Atem
die besten Chancen haben gestarkt aus dem ,Survival of the Fitest" herauszu-
gehen.*” SCHWARTZ bezeichnet dies als digitalen Darwinismus.*®

Die skizzierte Entwicklung bedeutet nicht die Verabschiedung von der bereits
vor dem Internet entwickelten ldee der Wertschépfungsnetzwerke und der Bu-
siness-Webs, die es im Idealfall den beteiligten Unternehmen ermdéglichen, sich
auf ihre Kernkompetenzen zu konzentrieren und im Netzwerk rasch und flexi-
bel, die zur Realisierung eines Auftrages bendtigten Partner in Projektgruppen
zusammenzuschlie3en. Vielmehr werden Projektkultur und Projektmanagement
im Hinblick auf die sich im Zeitverlauf rasant andernden und stéandigem Wandel
unterworfenen Umweltbedingungen eine immer gréRere Bedeutung erhalten.
Projekte werden zu Wissensgenerierungsprozessen, die lberall, wo bestehen-
des Wissen nicht mehr ausreicht, in evolutiondren "trial & error"- Prozessen, die
Erzeugung neuen Wissens zulassen. Die Hinwendung zu einer neuen Projekt-
kultur wird von EIGNER/EIGNER als Hollywood-Okonomie*® bezeichnet, da
Hollywood und andere Felder des Kulturbetriebes als erste konsequent auf Pro-
jektkultur gesetzt haben.

Cyberradio-TV stellte am 27. 10. 2000 den Sendebetrieb ein. Der Nachruf im Internet unter
www. cyberradiotv.de lautete: ,...Trotz intensiver Bemihungen hat sich in der Medienszene so-
wie in der Telekommunikationsbranche kein Unternehmen gefunden, das an einer Ubernahme
und Fortfihrung von CyberRadio-TV interessiert war. Wir waren unserer Zeit weit voraus und
sind sehr gespannt, welche Unternehmen in Zukunft Internet-TV weiterentwickeln und im Markt
etablieren werden. ..."

W&V Future 1/01; 0. V., S. 85
SCHWARTZ 1999
EIGNER/EIGNER 2001



3. Recht

3.1. Zulassungspflicht?

Der Gesetzgeber unterscheidet zwischen Individual- und Massenkommunika-
tion. Abhangig von dieser Einordnung unterliegen Angebote unterschiedlichen
rechtlichen Regelungen. Im Bereich der Online-Kommunikation ist diese Gren-
ze schwer zu ziehen. Eine Einordnung ist stark abhéangig von der gewahlten
Perspektive. Der Nutzer entscheidet individuell zu welchem Zeitpunkt er welche
Angebote abruft. Dies sprache fir eine Individualkommunikation. Der Anbieter
ermdglicht einer beliebigen Anzahl von Rezipienten ein zeitgleiches Abrufen
seiner Dienste. Dies stiinde fur die Zuordnung zu den Massenmedien.

Hinzu kommt, dass je nach Zuordnung der Dienste nicht nur unterschiedliche
rechtliche Regelungen greifen, sondern ebenso die Zustandigkeiten wechseiln.
Der Bund ist zustandig fur Individualdienste, die Lander fir Mediendienste, ein-
heitliche EU-Richtlinien werden angestrebt. Im Hinblick auf den prinzipiell welt-
weiten Charakter von Internet-Angeboten erscheinen weltweit einheitliche recht-
liche Vorschriften sinnvoll.

Fur die Frage welche rechtlichen Regelungen fir Internet-Radios gelten ist al-
so entscheidend, als welche Art Dienst der Gesetzgeber Internet-Radio einstuft.
In Betracht kommen Teledienst, Mediendienst oder Rundfunk.

3.1.1. Informations- und Kommunikationsdienste-Gesetz - luKDG

Das IuKDG, allgemein auch ,Multimedia-Gesetz* genannt, soll einen rechtlich
adaquaten Rahmen im Bereich der computervermittelten Kommunikation bzw.
dem Online-Sektor schaffen®®. Neben dem Teledienstegesetz (TDG), dem Tele-
dienstedatenschutzgesetz (TDDSG) und dem Gesetz zur digitalen Signatur
(Signaturgesetz — SigG) sind in diesem vom Bundestag beschlossenen Artikel-
gesetz u. a. Anderungen des Jugendschutzes sowie des Urheberrechtsgeset-
zes (speziell in Bezug auf Datenbanken) enthalten.

Teledienstegesetz (TDG)

Unter Telediensten versteht man nach 82 Abs. 1 TDG alle elektronischen In-
formations- und Kommunikationsdienste, die fur eine individuelle Nutzung von
kombinierbaren Daten wie Zeichen, Bilder oder Téne bestimmt sind und denen
eine Ubermittlung mittels Telekommunikation zugrunde liegt. Nach 84 des
TDG sind Teledienste zulassungs- und anmeldefrei.

Entscheidend fir eine Einordnung als Teledienst ist die individuelle Nutzung.
Internet-Radio-Angebote kdnnen weder technisch noch inhaltlich als Individual-
kommunikation eingestuft werden.>* Technisch kénnte zwischen Anbieter und
Nutzer eine ,individuelle Kommunikation®, der den Datenflu? steuernden Nut-

* vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000, S. 82.
L vgl. ORY 1997, S. 846
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zungsprotokolle, stattfinden. Doch diese Begriindung entféllt sofort beim Ein-
satz von Multicasting und Proxy-Servern, die einen vom Anbieter kommenden
Stream an mehrere Nutzer aufteilen. Inhaltlich handelt es sich bei Internet-
Radio um eine einseitige Kommunikation vom Server zum Nutzer. Der Informa-
tionsflu® unterscheidet sich nicht vom traditionellen Radio. Eine Vielzahl unbe-
kannter Horer wird als Zielgruppe angesehen. Es handelt sich um ein Angebot
an die Offentlichkeit und eine Anwendung des TDG scheidet also aus.

3.1.2. Mediendienste-Staatsvertrag (MDStV)

Nach § 2 Abs.1 MDStV handelt es sich bei Mediendiensten um an die Allge-
meinheit gerichteten Informations- und Kommunikationsdiensten in Text, Ton
oder Bild, die unter Benutzung elektromagnetischer Schwingungen ohne Ver-
bindungsleitung oder langs oder mittels eines Leiters verbreitet werden. Nach
84 MDStV sind Mediendienste ebenfalls zulassungs- und anmeldefrei.

3.1.3. Rundfunkstaatsvertrag (RStV)

Rundfunk ist, nach 8 2 Abs. 1 RStV, die fur die Allgemeinheit bestimmte Ver-
anstaltung und Verbreitung von Darbietungen aller Art in Wort, in Ton und in
Bild, unter Benutzung elektromagnetischer Schwingungen ohne Verbindungs-
leitung oder langs oder mittels eines Leiters. Wenn und soweit Mediendienste
dem Rundfunk zuzuordnen sind, bedirfen Anbieter solcher Dienste nach § 20
Abs. 2 RStV eine Zulassung nach Landesrecht.

Entscheidend fir die Abgrenzung von Rundfunk zu Mediendiensten ist das
Merkmal der Darbietung. Dabei soll wohl von einer Darbietung gesprochen
werden, wenn die Einwirkung des Kommunikationsangebotes auf die 6ffentliche
Meinungsbildung erheblich ist, wenn also das Angebot fur das Gleichgewicht
des Zu-Wort-Kommens in der Gesellschaft ,gefahrlich® ist®>. Eine besondere
Meinungsbildungsrelevanz des Rundfunks geht von seiner Breitenwirkung, sei-
ner Aktualitédt und seiner Suggestivkraft aus (BverfGE 90,60,87; DLM 1998, S.
4).>® Die zustandige Landesmedienanstalt entscheidet im Einvernehmen mit al-
len Landesmedienanstalten, ob diese Voraussetzungen vorliegen; sie somit in
ihren Kompetenzbereich fallen und einer Zulassung nach § 20 Abs. 2 RStV be-
durfen. Andererseits sind Anbieter von Mediendiensten berechtigt, bei der zu-
standigen Landesmedienanstalt einen Antrag auf rundfunkrechtliche Unbedenk-
lichkeit zu stellen. Problematisch ist hier zum einen die Frage welche Landes-
medienanstalt zustandig ist (z. B. Sitz des Anbieters, des Providers oder Ort der
Angebotsherstellung, oder der Einspeisung oder der intendierten Nutzung?);

2 ORY 1997, S. 846
3 aus GOLDHAMMER/ZERDICK 2000, S. 88
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zum anderen entscheidet die Landesmedienanstalt in ,rechtsstaatlich bedenkli-

cher Weise*** (iber ihre eigene Zustandigkeit.

3.1.4. Fazit

Die Bestimmungen fur Mediendienste und privaten Rundfunk gleichen sich in
den wesentlichen Punkten beziglich Jugendschutz, Finanzierung, Werbung,
Teleshopping, Datenschutz sowie deren Sanktionierung bei Verstd3en (bis
500.000 Euro Geldstrafe bei Ordnungswidrigkeiten und Freiheitsstrafe bis zu
einem Jahr bei Versté3en gegen den Jugendschutz). Der RStV beinhaltet de-
taillierte Regelungen (8 20 - § 24 RStV), die zur Zulassung oder Ablehnung als
Rundfunkanbieter fiihren, sowie Uber die Zuordnung und Nutzung von (be-
grenzten) Ubertragungskapazitaten (§ 50 - § 53 RStV). Insbesondere sei die
Publizitatspflicht von Jahresabschlul? und Lagebericht, sowie Auskinfte Uber
bestehende Beteiligungsverhéltnisse erwahnt. Da es sich beim Rundfunk um
meinungsrelevante Inhalte handelt, legt der Gesetzgeber Wert auf die Siche-
rung der Meinungsvielfalt und deren Aufsicht (8§ 25 - § 42 RStV).

Die Zuordnung von Internet-Radio zum Rundfunk wirde evtl. PCs zu Rund-
funkempfangsgeraten und diese somit gebuhrenpflichtig machen. Die Minister-
prasidenten der Lander, sowie ARD und ZDF haben im Herbst 1997 einver-
nehmlich beschlossen bis zum 31.12.2003 keine Gebuhren fir Internet-PCs zu
erheben und danach die ,Gesamtthematik® zu Uberprifen. Ob eine Gebuhren-
pflicht volkswirtschaftlich erwiinscht ist, oder ob sie eine Beeintrachtigung der
Unternehmen bedeuten wuirde, die in ihrer Produktion PCs einsetzen und so
plétzlich einer zusatzlichen Belastung ausgesetzt waren, bliebe zu diskutieren.
Profitieren wirden die offentlich-rechtlichen Anbieter, fur die sich eine neue Ein-
nahmequelle er6éffnen wirde. Private Anbieter blieben von den positiven Aus-
wirkungen unberihrt und wirden eher sogar in ihrer Wettbewerbsfahigkeit be-
nachteiligt. Dies wirde jedoch alle privaten Anbieter gleichermal3en betreffen.

Ein Vergleich zwischen RStV und MDStV allein lasst somit kaum Aussagen
Uber die sich aus einer entsprechenden Einordnung ergebenden wirtschaftli-
chen Folgen verschiedener Privatanbieter zu. Hierzu sind die jeweiligen Lander-
regelungen eingehender zu studieren, die z. B. in Bayern fir Rundfunk bei einer
Lizenzgenehmigung auch konkrete inhaltliche Vorgaben auferlegen.>® Fiir NRW
wird eine Integration von Rundfunk und Mediendiensten in ein einheitliches
Landesmediengesetz angestrebt, um Rechtsunsicherheiten auf Anbieterseite
zu begrenzen.*® Bleiben jedoch landerspezifische Regelungen mit konkret wirt-
schaftlichen Auswirkungen bestehen wird hieraus eine Standortfrage.

ENGELS / SCHULZ 1998, S. 26
Art. 111a bayVerf; E-mail Auskunft Dr. Stephan Ory

Laut telefonischer Auskunft von Ralph Kiihr, Jurist im Medienausschul des Landtags NRW, ist
damit frhestens 2002 zu rechnen.
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3.2.  Urheberrecht

Um Innovationen, wissenschaftlichen und kulturellen Fortschritt zu sichern, ge-
niellt geistiges Eigentum einen rechtlichen Schutz. Der gesellschaftlich er-
wlnschte Fortschritt findet nur statt, wenn es geniigend Anreize fiir die Urheber
dieses Fortschritts gibt. Daher werden dem Urheber Verwertungsrechte einge-
raumt, die ihm den Lohn fiir seine Werkschopfung sichern und eine kostenlose
Verwendung oder Imitation verhindern. Ein grol3es Problem fir das Urheber-
recht ist durch die neuartigen Verbreitungs- und Vervielfaltigungsmoglichkeiten,
die das Internets bietet, entstanden. Ohne groRen Aufwand kdénnen urheber-
rechtlich geschitzte Werke in nahezu identischer Qualitat kopiert und nahezu
weltweit verwandt werden ohne, dass die Urheber davon partizipieren.

Fur Immaterialgtterrechte gilt grundsatzlich, dal3 sie keine universelle Geltung
beanspruchen und national begrenzt sind. Nach ungeschriebenen Grundsatzen
wird von den meisten Staaten das Territorialitatsprinzip bzw. das auf diesem
basierende Schutzlandprinzip angewandt. Das auch im Vdélkerrecht angewand-
te Territorialitatsprinzip bedeutet flir das Urheberrecht im Kern: ,Ein inlandi-
sches Schutzrecht kann nur im Inland, ein auslandisches nur im jeweiligen Aus-
land verletzt werden.*”’ Internationales Urheberrecht setzt sich aus einem ,Fli-
ckenteppich” von nationalem Recht zusammen. Die sogenannte ,Kegel sche
Blndeltheorie* besagt, dass internationaler Urheberrechtsschutz sich nicht ein-
heitlich nach einem Land richtet, sondern dass die Urheber durch ein Bindel
einzelner Urheberrechte geschutzt sind, die an den jeweiligen Territorialgrenzen
enden. Solange Vervielfaltigungsexemplare zur Verwertung eines Werkes notig
waren, war auch die Lokalisierung einer potentiellen Urheberrechtsverletzung
relativ einfach mdglich. In einem virtuellen weltweiten Datenraum ist dies prak-
tisch nicht mehr mdglich. Durch die bestehende Aufsplitterung des Rechts kann
es zur ,Schutzlicken-Piraterie® kommen, indem das Land mit dem schwachsten
Urheberrechtsschutz als ,Haftungsoase” fur die geplante Verwertungshandlung
auserkoren wird. Eine Lokalisierung der Verletzungshandlung ist somit fir die
Verfolgung von Urheberrechtsverletzungen eine Voraussetzung. Relevante
Handlungen im Online-Bereich kénnten das Angebot, die Suche und das Abru-
fen von Informationen sein. Technisch also das Bereitstellen von Informationen
auf einem Server (Uploading), das sogenannte Browsing und das Herunterla-
den (Downloading). Alle drei Varianten werden als urheberrechtlich relevante
Vervielfaltigungen verstanden.®® Fir die Frage, ob der Anbieter eine Urheber-
rechtsverletzung begeht, hat es sich bei der Anwendung des Schutzlandprin-
Zips gezeigt, dass ,es letztlich immer zumindest auch auf das Recht des Lan-
des ankommt, in dem der Server steht®, und dies kann der Anbieter zum
Nachteil der Urheber ausnutzen.

" Schack bzw. Braun in INTVEEN 1999, S. 24
% vgl. INTVEEN, S. 20 ff.
* INTVEEN, S. 47
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Eine Losung der Schwierigkeiten des Territorialitatsprinzips mit seinen be-
grenzten Rechtsgebieten fiir die Urheber konnte die Bogsch-Theorie®, die
Theorie vom Recht des Empfangerlandes, sein. Hiernach reicht es fur einen
Anbieter nicht aus, den rechtlichen Anforderungen im Sitzland zu genigen,
»vielmehr muss er zumindest auch den Rechtsordnungen der Lander gentigen,
an die sich das Programm richtet.“®*

Allen bisherigen (bis auf das Abkommen von Montevideo) beschlossenen in-
ternationalen Abkommen® liegt das Territorialprinzip zu Grunde. Sie erreichen
keine internationale Vereinheitlichung der Urheberrechte, sondern nur einen Min-
destschutz — hauptsachlich durch den aus dem Fremdenrecht stammenden In-
landerbehandlungsgrundsatz fur Auslander — und nur in gewissen Staaten. So-
lange nicht alle Staaten diese Mindestrechte anerkennen, bleibt das Problem von
Haftungsoasen bestehen.

Wirtschaftlich stellt sich aber auch die Frage, ob sich ein kommerzieller Anbie-
ter wissentlich der Gefahr von langwierigen, kostenintensiven und Nerven rau-
benden Gerichtsprozessen (, die auch die Gefahr des Abspringens von Werbe-
kunden und Partnerfirmen in sich bergen) mit Verwertungsgesellschaften und
der Musikindustrie aussetzen sollte, um Lizenzzahlungen durch entsprechende
Server-Wahl zu vermeiden. Oder sollte er sich nicht einfach den Verwertungs-
gesellschaften stellen und ein Motto der Techno-Generation ,zahlen und froh-
lich sein* Gbernehmen?

3.2.1. Deutsche Verwertungsgesellschaften

Das Urheberrechtswahrnehmungsgesetz vom 09.09.1965 bildet die rechtliche
Grundlage fir die Tatigkeit aller dt. Verwertungsgesellschaften. GEMA und GVL
nehmen in Deutschland die Interessen der Urheber und Leistungsschutz-be-
rechtigten von Musikdarbietungen wabhr.

3.2.1.1. GEMA

Die Gesellschaft fur musikalische Auffihrungs- und mechanische Vervielfélti-
gungsrechte (GEMA) vertritt die Urheberberechtigten,®® d. h. die Komponisten,
Textdichter und Verleger. Sie nimmt treuhandlerisch die Rechte im Bereich des
Auffihrungs-, Sende- und Vervielfaltigungs- und Verbreitungsrechts wahr. Die
GEMA ist Rechtevermittler und ermdglicht die Nutzung von Musikwerken fast

benannt nach dem ehemaligen Direktor der WIPO
GERLACH 2000, S. 857

Revidierte Berner Ubereinkunft (RBU) in Deutschland giiltig in der Pariser Fassung von 1971,
Welturheberrechtsabkommen (WUA) in der revidierten Pariser Fassung von 1974 (mit Beitritt
der USA 1989 zum RBU weitgehend bedeutungslos), TRIPS-Abkommen (Trade-Related
Aspects of Intellectual Property Rights) der WTO (World Trade Organistion) von 1994, WIPO
Copyright Treaty (WCT) von 1996

Urheberrechte sind die ,Rechte an der Melodie“.
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des gesamten Weltrepertoires in einfacher Weise Uber Pauschallizenzen. So
eruibrigen sich Einzelverhandlungen mit den Rechteinhabern. Die GEMA hat
auch im Internet fir die Vorgadnge der Vervielfaltigung (beim Server bzw. U-
ser)® und fir den Vorgang der Ubermittlung® geschiitzter Musikwerke einen
urheberrechtlichen Vergiitungsanspruch.®® Die Abteilung Rdf/NM (Rundfunk/
Neue Medien) der GEMA lizenziert die Ubertragung von Sendungen im Internet
fur Sender die zeitgleich terrestrisch oder per Kabel diese Sendungen verbrei-
ten. Das Bereitstellen zum Abruf von Sendeteilen (als Music-on-demand) ist
davon zu unterscheiden und gesondert bei der GEMA zu lizenzieren. Entspre-
chendes gilt auch fir Anbieter, die im Internet ein Sendeprogramm auf3erhalb
bestehender Senderechtsvertrage anbieten.

Fur die Lizenzierung durch die GEMA ist der wirtschaftliche oder persénliche
Standort des Musiknutzers (also des fir das Angebot Verantwortlichen z. B. des
Radiobetreibers) ausschlaggebend; auf den Standort des Servers kommt es
nicht an.®” Gesetzliche Auflagen hinsichtlich der Programmstruktur (wie in den
USA Uber das DMCA festgelegt) existieren nicht. Jedoch ist es von der Pro-
grammgestaltung abhéngig, ob die GEMA ein Angebot tariflich als Webradio
oder Music-on-demand-Dienst einordnet.

Fur reine Webcasts richten sich die Tarife nach der gleichzeitigen technischen
Empfangbarkeit, dem Musikanteil und der taglichen Sendezeit, sowie bei Mehr-
kanalradios nach der Anzahl der Kanéle. Ausgehend von einem Mindestbetrag
von 25 Euro betragt die monatliche Mindestvergitung z. B. bei 24 Stunden, 7
Tage die Woche und 100% Musikanteil, bei 50 gleichzeitigen Empfangern 50
Euro (bei 100 gleichzeitigen Empfangern 100 Euro). Bei geringeren Sendezei-
ten oder Musikanteilen verringern sich die Vergutungen im Verhéltnis entspre-
chend. Bei zusatzlichen Kanélen erhéht sich die Vergitung um 15 % pro Kanal
(bei den ersten zehn Kanéalen). Sollte der Prozentsatz von 10 % der Einnahmen
des Anbieters diese Mindestvergitungen ubersteigen so sind 10 % der Ein-
nahmen als Regelvergitung zu entrichten. Ab 25 Kandalen betragt der Tarifsatz
12 % der Einnahmen.®®

3.2.1.2. GVL

Die Gesellschaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten®® mbH (GVL) ist
die urheberrechtliche Vertretung der austibenden Kiinstler und der Tontrager-

gemal Vervielfaltigungsrecht 8§16 UrhG (Urheberrechtsgesetz)

gemal Art. 8 des WCT das "Right of Communication to the Public" im Rahmen der WIPO-Ver-
trage (World Intellectual Property Organisation) vom Dezember 1996; erfasst vom ,Recht der
offentlichen Wiedergabe® in § 15 Abs. 2 UrhG, 5.Fassung

Vgl. Merkblatt ,GEMA Information — Online-Musiknutzung".
Vgl. Merkblatt ,GEMA Information — Online-Musiknutzung".
Vgl. GEMA Vergiitungssatze S-VR/IntR (giltig fur 2001)

Unter Leistungsschutzrecht versteht man das ,Recht an der Aufnahme*
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hersteller, also der Plattenfirmen und Labels. Sie nimmt traditionell die Zweit-
verwertungsrechte wahr. Diese betreffen die Nutzungen, die der Hauptverwer-
tung der Aufnahmen (z. B. dem CD-Verkauf) nachfolgen. Fir diese bestehen
I. d. R. Vergutungsanspriche. Ausschlief3lichkeitsrechte haben die Kinstler und
Tontragerhersteller fur die Erstverwertung, nicht aber fir die Zweitverwertung.
D. h. Vertrage fur die Erstverwertung kénnen nur zwischen den beteiligten Par-
teien (z. B. Kinstler und Tontragerhersteller) geschlossen werden. Ohne einen
solchen, direkt mit dem Kunstler geschlossenen Vertrag, diurfen z. B. keine
CDs geprel3t werden. Bei der Zweitverwertung, also z. B. einer Sendung oder
offentlichen Wiedergabe bestehen solche Ausschliellichkeitsrechte fir die
Kinstler oder Tontragerhersteller nicht. Die Zweitverwertungsrechte werden
von der GVL wahrgenommen und Verwertungsgesellschaften unterliegen nach
8§ 11 Wahrnehmungsgesetz einem Abschlusszwang. Erlaubte Aufnahmen dur-
fen also ohne Einwilligung des Kinstlers tUbermittelt werden; jedoch haben er
und der Tontragerhersteller das Recht auf eine Vergitung (876 Abs. 2, 8 77 .
V. m. 886 UrhG).

Entscheidend fiir eine kollektive Rechtswahrnehmung durch die GVL ist, ob
ein Internet-Angebot als Webcast ohne Speichermdglichkeit oder als Audio-
on-demand einzustufen ist. Im Falle von Audio-on-demand, was in die N&he ei-
ner Vervielfaltigungshandlung kommt und eher dem Making-Available-Recht’
zuzuordnen ist, kann sie die Rechte nicht lizenzieren. Ist es dem Nutzer mdglich
die Sendung zu einem von ihm gewahlten Zeitpunkt zu starten oder gar einzel-
ne Titel selbst abzurufen und zu speichern werden Einzelverhandlungen mit
den jeweiligen Kiinstlern bzw. Urhebern notwendig.”* Handelt es sich bei den
vom Anbieter ausgestrahlten Streaming-Programmen um wiederkehrende
Schleifen, darf eine Mindestlange von 70 Minuten nicht unterschritten werden,
da es ansonsten einem Near-On-Demand-Dienst gleichgesetzt wird.”? Eine end-
gultige Tarifverdffentlichung der GVL wird voraussichtlich bis Ende des Jahres
2001 erfolgen. Die derzeit praktizierten Pauschalen der GVL gleichen in H6he
und den zu Grunde liegenden Berechnungskriterien aber stark denen der
GEMA.

Art. 10, 14 WPPT.

In diesen oder anderen Féllen kann sich die Suche nach den Rechteinhabern als sehr aufwen-
dig erweisen. Die 1996 eingerichtete Clearingstelle Multimedia fir Verwertungsgesellschaften
von Urheber- und Leistungsschutzrechten GmbH (CMMV) hilft beim Auffinden der Rechteinha-
ber. Neun Verwertungsgesellschaften in den Bereichen Musik, Text und visuelle Medien sind
ihre Gesellschafter. Die benétigten Rechte kénnen entweder von der CMMV direkt lizenziert
werden oder die CMMV ebnet den Weg zu den Rechteinhabern, fir den Fall, dass sie nicht di-
rekt mit der Wahrnehmung dieser Rechte betraut ist.

Formbrief ,Internet-Radio” der GVL
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3.2.2. Digital Millenium Copyright Act (DMCA)"

Die USA und die EU haben sehr unterschiedliche Rechtstraditionen. Gesetzli-
che Schrankenregelungen die, wie in Deutschland, die Ausschliel3lichkeitsrech-
te begrenzen und eine Sendung oder oOffentliche Wiedergabe per Gesetz ges-
tatten, existieren kaum. Im Common Law gibt es zwar das Konzept des ,fair
use*, i. d. R. miissen Einzellizenzen jedoch ausgehandelt werden’*. Das DMCA
stellt somit auch eine Anpassung des US-amerikanischen Rechtes an internati-
onales Recht dar. Mit einer Zentrallizenzierung (compulsory license) fur digitale
Ubertragung von Musik lber das Internet werden den Rechteinhabern Zahlun-
gen garantiert, wahrend sie zuvor im Falle einer offentlichen Auffihrung keiner-
lei Zahlungen erhielten. Andererseits werden Kriterien an die Programmgestal-
tung aufgestellt, die zu erfullen sind, um die Pauschallizenz zu erhalten. Einer-
seits sind es Programmeinschrankungen, z. B. dirfen innerhalb jeder Periode
von drei Stunden hdchstens drei Titel einer CD (bzw. héchstens vier eines
Kinstlers) auf einem Kanal gespielt werden, davon hochstens zwei (bzw.
hdchstens drei) direkt hintereinander. Auch gibt es Regelungen tber den Ein-
satz von wiederkehrenden Schleifen. Laufende Programme mussen eine Min-
destdauer von 3 Stunden haben; sind sie kirzer, dirfen die Programmabschnit-
te maximal viermal innerhalb von zwei Wochen gesendet werden.”® Anderer-
seits ist eine Uber deutsches Recht hinausgehende Lizenzierung von zum Abruf
angebotenen Archivsendungen und damit von in den Sendungen enthaltenen
Tontragern moglich.”® Die Sendungen missen eine Mindestdauer von finf
Stunden aufweisen und durfen nicht langer als zwei Wochen nach der eigentli-
chen Sendung verfiigbar sein.”’

Eine DMCA Lizenzgebuhr, die von einer sich noch im Aufbau befindlichen
Verwertungsgesellschaft eingezogen werden soll, ist noch nicht festgelegt. Der
Verhandlungszeitraum endet Ende Mai 2001.

Abrufbar unter www.loc.gov/copyright/legislation/hr2281.pdf.

Laut telefonischer Auskunft von Frau Schulz, Bundesministerium der Justiz, zustandig fir
Urheberrecht.

Vgl. www.webcasters.org/legal/index.html
US Code, Title 17, Sec. 114 (d) (2).
Sec. 114 (d) (2) (c) (iii).
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4. Anbieter von Online-Rundfunk

4.1. Grunde fir eine Onlineprasenz von Rundfunkanbietern
in Deutschland

Waren 1996 nur rund ein Viertel aller deutschen Rundfunkanbieter im Internet
vertreten, so waren 1998, laut einer Studie im Auftrag der Direktorenkonferenz
der Landesmedienanstalten’® (DLM), schon 69 % der Fernsehsender und 61 %
der Radiosender Online. Von den o6ffentlich-rechtlichen Anbietern besal3en
90 % eine Internetprasenz, von den Privaten lediglich 56 %. Dies wird im Zu-
sammenhang gesehen mit der grol3en Anzahl kleiner Lokalradiosender die sich
keinen Internetauftritt leisten konnten. Im Jahr 2001 kann man davon ausgehen,
dass fast jeder Rundfunksender, zumindest mit einem Minimalangebot im Netz
vertreten ist.

Als Griunde fir eine Internetpréasenz wurden 1998 vor allen Dingen die zusatz-
liche Verbreitungsmoglichkeit und die Publikumsbindung gesehen. Fast die
Halfte der im Internet vertretenen Sender glaubte dadurch zuséatzliches Publi-
kum zu gewinnen und die Vermarktungsmaoglichkeiten zu verbessern. Ebenso
viele waren prasent, weil andere es auch waren. Nur ein gutes Viertel glaubte
an den Zuflul3 neuer Werbebudgets. Grinde die eine Internetpréasenz verhin-
derten, waren bei knapp der Halfte fehlendes qualifiziertes Personal und bei ei-
nem guten Viertel fehlende Realisierungskonzepte. Fir gut ein Drittel sprach
eine schlechte Kosten/ Nutzen-Relation und eine zu geringe Anzahl von Inter-
netnutzern gegen eine Onlineangebot.

Der Internetauftritt kostete Horfunksender im Durchschnitt 8.700 DM. Nur gut
jeder Funfte konnte die entstehenden Kosten decken, etwa jeder Funfte hielt
eine Kostendeckung fur unwahrscheinlich und knapp jeder Dritte erwartete eine
Kostendeckung bis zum Jahr 2000 oder spéater. Die geringe Kostendeckung ist
wenig verwunderlich, wenn nur knapp ein Drittel Internetvermarktung durch
Werbung betreiben, und zwei Drittel keine anderen Einnahmequellen, wie Mer-
chandising (5 %), Verkauf von Fremdprodukten (1 %), staatliche Fordermittel
(3 %) oder wenigstens eine Querfinanzierung aus anderen Etats (18 %), reali-
sieren. Die Frage bleibt jedoch offen, ob Einnahmen aus Werbung und anderen
Quellen nicht gewollt sind, oder aber ob sich die Erlése am Markt nicht realisie-
ren lassen.

4.2. Webcasting Modelle

Im folgenden Abschnitt sollen Abgrenzungskriterien zur Einordnung von im In-
ternet vorhandenen Webcasting-Modellen aufgezeigt werden. Die Kombinati-
onsmoglichkeiten sind mannigfaltig und werden je nach Geschaftsmodell auch
praktiziert. Erweiterungen um weitere Varianten durch neue Technologien sind
zu erwarten.

GOLDHAMMER / ZERDICK 2000
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4.2.1. Abgrenzung nach der zeitlichen Verfigbarkeit

Kommerziell orientierte und mit dem nétigen finanziellen Background ausges-
tattete Webcasting-Anbieter sind bestrebt ihr Audio-Programm 24 Stunden am
Tag, 7 Tage die Woche, im Netz zur Verfigung zu stellen, um keine Interessen-
ten zu enttduschen. Dies kann entweder realisiert werden, indem jeden Tag ein
24 Stunden Programm fur die Internet-Horer produziert wird, oder indem man
zur Verringerung von Produktionskosten zeitlich begrenzte Sendungen (z. B.
ein Drei-Stunden-Programm) in einer Schleife wiederholen lasst. Eine andere
Variante ist die Bereitstellung zeitlich begrenzter Sendungen (On-Demand-
Stream). Hierbei ist der Aufbau eines Archivs vergangener oder besonders er-
folgreicher Sendungen maoglich.

Ein nur zu bestimmten Tagen oder Zeiten verfiigbares Programm erscheint
wenig attraktiv, sowohl fur eine breite Nutzerschaft als auch fir Werbetreiben-
de. Diese Variante nutzen viele Hobby-Webcaster, die weder genigend Zeit
noch genugend finanzielle Mittel in eine stéandige Verflugbarkeit investieren kon-
nen.

4.2.2. Abgrenzung nach der Zahl der angebotenen Programme

4.2.2.1. Das Angebot eines Programmes: One-broadcast-too-many-listeners

Traditionelle Broadcaster konvertieren in der Regel ihr On-Air-Signal fur das
Netz (Simulcast). Sie nutzen das Internet als zusatzlichen Distributionskanal,
um eine zusatzliche Horerschaft zu erreichen, die ihr Programm weder terrest-
risch, oder Gber Kabel oder Satellit empfangen kann.

Verfligt ein Sender Uber keine Sendelizenz, weil keine Frequenz mehr frei ist
der oder die erforderlichen Kriterien zur Erlangung einer Lizenz nicht erfullt, so
ist er auf die Verbreitung seines Programmes tber das WWW angewiesen, um
seinen Betrieb aufrecht zu erhalten bzw. zu starten (Webcast).

4.2.2.2. Angebot von mehreren Programmen

Da es im Internet keine Sendefrequenzenlimitierung gibt, ist es naheliegend
und verspricht Synergien, auf einer Plattform auch verschiedene Programme
anzubieten.

* Few-broadcasts-to-many-listeners: Angebot von mehreren formatierten
Sendern/Programmen

Radioformate sind entstanden, um bestimmte Zielgruppen an den Sender zu
binden und sie von einem Senderwechsel abzuhalten, falls Lieder gespielt wer-
den, die nicht ihrem Geschmack entsprechen. Dies wird erreicht, indem maog-
lichst nur Musikstlicke gespielt werden, die ihrem Geschmack entsprechen. Um
eine ausreichend grol3e Horerschaft flr die teure terrestrische Verbreitung zu
gewinnen, sind diese Musikformatierungen so weit wie mdglich und so eng wie
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notig gewahlt. Durch die geringeren Verbreitungskosten im Netz ist es Anbietern
maoglich, die Sender enger zu formatieren, um so kleinere, homogenere Ziel-
gruppen gezielter anzusprechen. So kann beispielsweise eine Rock-Radio-
Station im Internet einen ,Neben Sender” (Side Channel) kreieren, der harter
rockt als ihr On-Air-Programm. Durch das Angebot diverser eng formatierter
Kanale’™, kann versucht werden, eine insgesamt ahnlich groBe oder gréRere
Zielgruppe anzusprechen als On-Air-Sender. Die Ansprache erfolgt dabei seg-
mentierter, auf eine grolRere Zahl kleinerer, aber dafir homogeneren Zielgrup-
pen ausgerichtet.

Von den Besuchern von Radio-Webseiten gaben in einer Umfrage®® von Arbi-
tron / Edison Media Research 73 % der Amerikaner an, sie seien interessiert an
verwandten Abwandlungen bestehender Radioformate. Unter den Radio-
Format-Partisanen zeigen Urban Horer (mit 32 % ,sehr interessiert”) den héchs-
ten Grad des Interesses, gefolgt von Alternative Rock (27 %), CHR (25%),
Spanish (23 %), Rock (20 %).

Nicht nur die Befriedigung der Wiinsche der Internethérer kann der Konzepti-
on von Side Channels zu Grunde liegen. Es kbnnen auch neue Sendekonzepte
erprobt oder Marktforschung betrieben werden. Ein Side Channel kann z. B.
Neuerscheinungen auf ihre Hittauglichkeit testen, indem er das Publikum die
Musikstiicke bewerten lasst, um dann dem On-Air-Zielpublikum des Senders
nur die Neuerscheinungen zu prasentieren, die auch im Netz gut angekommen
sind®?,

* Many-broadcasts-to-many-listeners: Radiocommunities

Eine noch groRere Auswahl von verschiedenartigen Musikprogrammierungen
bieten Portalseiten (z. B. live365.com) Hier werden sehr viele Radioanbieter,
private Hobbysender ebenso wie kommerzielle Sender, unter einem Dach ver-
sammelt. Die dahinter stehende Idee ist folgende: Der Nutzer hat den Vorteil
einer riesigen Auswahl und die Anbieter kdnnen auf Hardware, Software und
Know-how des Portalbetreibers zurtickgreifen und bekommen Publikum zuge-
fuhrt.

4.2.3. Abgrenzung nach den bei der Programmerstellung
eingesetzten Technologien

Das Erscheinungsbild des Programms wird stark gepragt durch die eingesetz-
te Technik. Einerseits lasst sich auf unterschiedliche Weise ein Programm er-
stellen, auf das alle Nutzer zugreifen kbnnen. Andererseits ist es aber auch
maoglich fur jeden Nutzer ein individuelles Programm zusammenzustellen.

z. B. www.spinner.com
ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH, Aug 2000b

z. B. HitMachine.de, betrieben von Radio Hamburg und radio ffn
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Eine fertige Sendung fir alle I&sst sich auf verschiedenen Wegen produzieren.
Sie kann traditionell hergestellt werden mit einem Moderator in einem Studio,
der Platten auflegt, zwischen den Musikstiicken kommentiert, Meldungen oder
Nachrichten verliest®?, mit Werbeblécken, offentlichen Durchsagen etc. Eine
Sendung kann auch komplett Uber den Computer generiert werden. Die im
Computer gespeicherten Lieder kénnen nach der Zufallsauswahl oder speziel-
len Algorithmen ausgewahlt und nacheinander abgespielt werden. Dabei ist es
auch maglich, vorher aufgezeichnete (allgemeine) Zwischenmoderationen, Pro-
mos, Jingles oder Werbespots vom Computer einbinden zu lassen.®

Einige Anbieter nehmen fir sich in Anspruch personalisierte Programme zu
erstellen, die fur jeden einzelnen Nutzer individuell mafligeschneidert werden.
Die Bandbreite der Personalisierung reicht von der Versorgung mit unterschied-
lichen Werbebotschaften, die anhand der ermittelten Nutzerdaten zu gré3tmog-
licher antizipierter Nutzeraffinitat ausgewahlt werden (z. B. lasst die Nutzer-ID
Ruckschlisse auf den geographischen Standort des Nutzers zu und dieser wird
dann nur mit Werbebotschaften betreffend des entsprechenden lokalen Ein-
zugsgebietes bestiickt),®* bis hin zu der individuellen Musikzusammenstellung®
aufgrund von Angaben Uber die persénlichen Musikpraferenzen. An letzterem
Angebot zeigen sich 21 % aller Befragten einer Umfrage von Arbitron / Edison
Media Research®®  sehr interessiert* und 32 % ,ein wenig interessiert*.

4.3. Unterschiede zwischen Broadcastern und reinen Webcastern

Klassische Broadcaster, die ein Internetangebot erstellen, konnen auf den ho-
hen Bekanntheitsgrad einer bestehende Offline-Marke und deren Image auf-
bauen. Sie haben im Vergleich zu Webcastern einen Glaubwirdigkeitsvor-
sprung bei Publikum und Werbekunden. Sie kdnnen auf eingespielte Produkti-
onsprozesse mit entsprechender Infrastruktur und auf ein Gber Jahre, oft Jahr-
zehnte, hinweg aufgebautes Know-how (im Offline-Bereich) zurlckgreifen. Dies
verspricht ein enormes Potential an Synergieeffekten bei der Gestaltung des In-
ternetangebotes. Bestehende Inhalte kbnnen zweit- und drittverwertet werden.
Beispielsweise kénnen produzierte Nachrichtenbeitrdge oder Interviews, die im
Offline- bzw. On-Air-Programm nur in Ausschnitten Platz finden ausfuhrlicher
oder in voller Lange im Internet erscheinen oder in einem entgeltpflichtigen Pre-
miumangebot prasentiert werden. Dieses Prinzip bezeichnet man als Versio-
ning®’ (unterschiedliche Differenzierungsebenen in mehreren Verwertungstu-

z. B. www.wxyc.org
z. B. www.3WK.com
z. B. live365.com; WALLACE 2001, S. 16

z. B. Binary Broadcasting; ,We're offering branded radio, rather than random radio, via the
Internet* www.binarybroadcasting.net/press_111000.html v. 22. 02. 01

ARBITRON /EDISON MEDIA RESEARCH Aug. 2000a
Vgl. GOLDHAMMER/ZERDICK 2000, S. 162f.
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fen). Der Radioanbieter tritt als Mehrproduktunternehmen auf, das seine Ver-
bundvorteile (economies of scope) nutzt und eine Risikostreuung vornimmt. Es
wird sowohl eine Produkt- als auch eine Preisdifferenzierung betrieben, um un-
terschiedliche Nachfragekurven auf den Teilmarkten abzuschopfen. Dies be-
zieht sich zum einen auf die Rezipienten der jeweiligen Programme, die unter-
schiedliche Praferenzen hinsichtlich der Programmtiefe (oder der zeitlichen Ver-
fugbarkeit) aufweisen und eine entsprechende Zahlungsbereitschaft haben
(Rundfunkgebihr, Onlinekosten und Abonnementpreis). Zum anderen gilt es
Bezug zu nehmen auf die Werbetreibenden, die in den unterschiedlichen Pro-
grammen (On-Air, entgeltfreier Webauftritt und entgeltpflichtiges Premiumange-
bot) Kontaktchancen zu verschiedenen Zielgruppen unterschiedlichster Zu-
sammensetzung und GroRRe erhalten und je nach Zielgruppenattraktivitat bereit
sind, andere Kontaktpreise zu bezahlen.

Es lassen sich also Synergien beziglich der Programmerstellung, sei es durch
eine datenbankbasierte Inhalteproduktion oder durch komplementare Angebote,
realisieren. Auch kann in der Programmvermarktung auf eine bestehende Or-
ganisation und Kontakte zurtickgegriffen werden.

Ferner ist eine kostengunstige Bewerbung der Online-Angebote im eigenen
On-Air-Programm und im Verbund mit bestehenden Marketingaktivitaten fur das
klassische Programm mdoglich. Es bestehen also hauptséachlich finanzielle Vor-
teile fur traditionelle Broadcaster. Ob aber ein Know-how-Vorsprung bezuglich
der Inhaltegenerierung besteht ist fraglich. Entweder wird er nicht ausreichend
genutzt oder bei der Erstellung von Online-Rundfunkangeboten ist ein anderes
Know-how und ein verstarktes Eingehen auf eine ,Internet-Mentalitat* wie enge-
re Zielgruppenfokussierung erforderlich. Denn die Nutzerzahlen von Internet-
Only Anbietern sind stark gestiegen und haben mittlerweile eine mit denen von
traditionellen Broadcastern vergleichbare Gro3e erreicht. Der Anteil der Ameri-
kaner, die schon mindestens einmal Internet-Only Radiostationen angehdort ha-
ben, ist innerhalb eines Jahres von 5 % im Juli 1999 auf 13 % im Juli 2000 ge-
stiegen. Damit haben beinahe 30 Millionen Amerikaner das Angebot von Inter-
net-Only Radiostationen schon einmal genutzt. Was die regelmaRige Nutzung
betrifft, waren 14 Millionen ,Hérer letzten Monat” von Internet-Only Sendern.
Dies entspricht einem Anteil von 6,1 % der Gesamtbevolkerung und 5,9 Millio-
nen ,Horer letzte Woche*, was einem Anteil von 2,6 % an der Gesamtbevdlke-
rung entspricht. On-Air-Radiostationen, die Webcasts anbieten, haben nicht viel
mehr Hérer (,Horer letzten Monat“: 18 Millionen bzw. 7,9 % Millionen; ,Horer
letzte Woche* 7,2 Millionen bzw. 3,2 %).%8

% ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH Aug. 2000a
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4.4. Inhalte der Onlineauftritte von Radiostationen in den USA

Eine Analyse der Onlineauftritte von 412 Radiostationen der USA und deren
Nutzer von Arbitron / Edison Media Research® hat aufgezeigt, dass viele An-
gebote nicht die Features enthalten die sich ihre Besucher wiinschen. Da 76 %
der Besucher On-Air-Stammhorer (,over the air‘-P1s) der jeweiligen Station
sind, sollten die Radiosender ein Augenmerk darauf haben, welche Inhalte die-
se im Netz suchen. Einen Audiostream des Programmes, das am Meisten ge-
wlnschte Feature, bieten nur 60 % der Radiostationen an. Das zweithaufigste
Interesse der Besucher ,Informationen tUber Konzerte in der Umgebung® wird
von nur der Halfte der Radiostationen befriedigt. Nur 6 % bieten ,Titel- und
Kinstlerangaben der gerade gespielten Lieder* an, das am dritt haufigsten ge-
wulnschte Feature (vgl. Tab. 51).

Viele Webauftritte sind nicht mehr als bessere Broschiren. Die am haufigsten
angebotenen Features sind Bilder und Informationen tber Moderatoren (78 %)
und Programmplane (63 %). Im Interesse der Besucher rangieren diese jedoch
auf den Platzen neun und acht. Sicherlich sind derartige Angebote in einem
Webauftritt einer Radiostation gerechtfertigt, aber sie stehen nicht fur die Sorte
Inhalt, die zu einem taglichen Besuch der Webseiten ermuntert. Sehr unterhal-
tend findet die Onlineangebote nur ein gutes Drittel der Webseitenbesucher.
Weniger als ein Viertel der Besucher kommen téglich auf das Angebot zuriick.
Knapp die Halfte besucht es auch nicht wochentlich. Streaming-Audio-Angebo-
te erhdhen die Verweildauer (,stickyness®) und fuhren zu der erwinschten regel-
malfigen Wiederkehr. Ein Drittel der Onlinehérer findet sich fast taglich auf dem
Angebot ein — hingegen nur 13 % der Nicht-Onlinehérer.

8 vgl. fur folgende Angaben ROSIN/SCHUH 2000.



5. Nutzer von Online-Rundfunk

Fur jeden Anbieter von Konsumgutern ist es wichtig seine Kunden, ihre Win-
sche und Gewohnheiten, sowie ihre Lebensumstdnde so gut wie mdglich zu
kennen, um seine Produkte den Bedurfnissen der Zielgruppe anpassen zu kon-
nen. Aus Marketinggesichtspunkten will der Anbieter namlich keine Produkte,
sondern Problemlésungen verkaufen. Lost das Produkt keine Probleme, oder
befriedigt es keine Bedirfnisse, ist es unverkauflich.

Fur einen privaten Rundfunkanbieter ist es also essentiell, seine tatsachliche
und potentielle Horerschaft zu kennen. Liegt doch auf ihnen der Hauptfokus, auf
gleich zwei — fur seinen Geschéaftserfolg wesentlichen — bedeutenden Absatz-
markten. Zum einen sind es seine Horer oder Zuschauer, fir die er ein attrakti-
ves Programm produzieren muss, zum Anderen ist es die werbetreibende In-
dustrie der er Kontaktchancen zu seinem Zielpublikum verkaufen muss. Dazu
muss er sowohl die Préferenzen des Publikums kennen als auch seine Zu-
sammensetzung. Fur den Rundfunkanbieter im Internet sind daher Daten wich-
tig, die sein potentiell Gber diesen Distributionskanal erreichbares Publikum als
Ganzes, als ,Internet-Nutzerschaft®, beschreiben. Er benétigt Daten Uber den
engeren Kreis der Personen, die Rundfunkangebote aufsuchen oder Strea-
ming-Media-Angebote nutzen sowie Daten der traditionellen Radiohdrerschatft.

Da gerade Daten Uber einen stark segmentierten Radiomarkt und dessen
Pendant im Internet nur aus den USA verfligbar sind, werden diese auch in die-
ser Arbeit verwendet. Dies geschieht teilweise auch im Hinblick auf die Prog-
nostizierbarkeit von Trends, da die USA, was Verbreitung und Nutzung von In-
ternetangeboten angeht, eine Vorreiterposition gegentiber Europa innehat. Ver-
gleicht man die USA mit Deutschland, so mag es zwar Unterschiede geben, ge-
rade aber grundlegende Verhaltensmuster der Konsumenten stimmen weitge-
hend tiberein.®

5.1. Soziodemographie der Onlinenutzer
5.1.1. Altersgruppen und Verbreitung

Im Jahr 2000 sind die Onlinenutzer in Deutschland mit 61 % noch tberwie-
gend méannlich, wenngleich sich eine Tendenz zur Angleichung an den Durch-
schnitt der Gesamtbevdlkerung (48 %) erkennen lasst. Dies lasst sich u. a. mit
der ansteigenden Nutzung und Verbreitung des Internets erklaren. Geht man
davon aus, dass das Alter der ,Early-Adaptors” (Uberwiegend technikbegeister-
te Méanner) zwischen 20 und 39 lag, so ist mit zunehmenden Anteil der Online-
nutzer, der 2000 bereits 28,6 % der Gesamtbevdlkerung ausmachte, auch eine
Diffusion quer durch alle Altersgruppen und Geschlechter anzunehmen bzw. zu
verzeichnen. Hervorstechend ist jedoch, dass (quer durch alle Studien) der An-
teil der jungen Nutzer noch weit hoher liegt, ja mitunter sogar fast doppelt so

% vgl. McKinsey/Media Metrix und BAT.
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hoch ist als ihr prozentualer Anteil an der Gesamtbevolkerung. Hingegen sind
die Uber 60jahrigen deutlich unterreprasentiert (vgl. Tab. 8+9).

Tabelle 8:
Soziodemographie, Angaben in %

Onlinebevolkerung* Gesamt
Bevolkerung**
1997| 1998 1999 2000 2000
Geschlecht
Méannlich 73 72 65 61 48
Weiblich 27 28 35 39 52
Alter in Jahren
14 bis 19 7 11 13 13 8
20 bis 29 31 29 26 25 13
30 his 39 35 34 26 27 19
40 bis 49 18 17 18 18 17
50 bis 59 8 7 14 12 16
60 und alter 1 2 3 4 28
Onlinenutzer
ab 14 Jahre in Mio. 4,1 6,6/ 11,2| 18,3
Anteil an gesamt in % 6,5 10,4 17,7/ 28,6

*Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; Grundgesamtheit:
Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland

** Quelle: Media-Analyse 2000 Telefon (CATI)-Erhebung, Media Perspektiven,
SWR Medienforschung;Bevdlkerung ab 14 Jahren

Aus vorgenannten Strukturen ergibt sich dementsprechend auch eine gro3ere
Erreichbarkeit jingerer Zielgruppen uber das Internet. So ist es beispielsweise
fur Inhalteanbieter bereits moglich, mit mehr als der Halfte der 14-29jahrigen via
Internet in Kontakt zu treten. Von den tber 60jahrigen erreicht man gerade ein-
mal 5 bis 10 Prozent (vgl. Tab. 10).
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Tabelle 9:

Alter der Internet-Anwender 1999, Vergleich verschiedener Studien

Alter W3B GfK Emnid/ComCult | Bevolkerung
14-19 Jahre 6,5% | 18,0% 13,0% 7,2%
20-29 Jahre 31,8% | 25,0% 28,8% 15,3%
30-39 Jahre 32,6% | 25,0% 25,7% 18,4%
40-49 Jahre 17,2% | 18,0% 17,8% 15,2%
50 Jahre und alter 11,9% | 15,0% 14,7% 44,0%

Quellen: WWW-Benutzer-Analyse W3B, Fittkau & Maal3 1999, Online-Monitor,
GfK 1999,0nline-Nutzung 1999/2000 von TNS Emnid und ComCult Research 1999

Tabelle 10:

Internetnutzung, Reichweite nach Altersgruppen

Alter in Jahren GfK GfK ARD/ZDF Online-
Februar 2000 August 2000 studie 2000

14 bis 19 60% 58% 48,5%

20 bis 29 47% 52% 54,6%

30 bis 39 34% 38% 41,1%

40 bis 49 29% 35% 32,2%

50 bis 59 19% 23% 22,1%

60 und alter 5% 10% 4,4%
Gesamt 30% 34% 28,6%

Quelle: GfK 2000; ARD/ZDF-Online-Studie 2000

Bildung und Einkommen

WWW-Benutzer sind iberdurchschnittlich gebildet und einkommensstark. U-
ber die Halfte der Online-Bevélkerung besitzt einen Schulabschluss mit Abitur
oder hoher. Der Anteil der Bevolkerung der BRD mit Abitur oder einem héhe-
rem Abschluss liegt dagegen gerade mal bei 18 Prozent. Wahrend die Halfte
der Bundesbevélkerung als hdchsten Abschluss die Volksschule hat, sind es
gerade mal 13 Prozent derer mit Online-Zugang, die keinen hoheren Abschluss
aufweisen. Anders ausgedrickt, man kann vier von funf mit Abitur oder héhe-
rem Abschluss Uber das Internet erreichen, jedoch nicht einmal jeden Dreizehn-
ten mit Volksschulabschluss (vgl. Tab. 11).
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Tabelle 11:

Schulbildung und Einkommen

Onlinebevolkerung*

Reichweite**

Gesamt Bevol-

kerung***

1997|1998(1999|2000 2000 2000
Schulbildung
Volksschule 11 | 14 | 14 | 13 7,5 50
Weiterf. Schule ohne Abitur | 28 | 23 | 29 | 36 31,4 33
Abitur, Hochschule, Studium| 62 | 62 | 57 | 51 | 79,2 Abitur 18

86,0 Studium
Berufstatigkeit

Berufstatig 74 | 70 | 69 | 70 38,4 52
in Ausbildung, Schuler, Stu- | 24 | 24 | 22 | 21 58,5 10
dent
Rentner/in, Hausfrau, nicht 3 6 9 9 6,8 38

berufstatig, keine Angabe

*Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren;
** ARD/ ZDF-Online-Studie 2000 nach VAN EIMEREN / GERHARD 2000, S. 341
*** Quelle: Media-Analyse 2000 Telefon (CATI)-Erhebung,

Media Perspektiven, SWR Medienforschung; Bev. ab 14Jahren

Siebzig Prozent der Online-Nutzer sind berufstatig (der Bundesdurchschnitt
der Berufstatigen liegt bei 52 Prozent) und verfugt daher tber eigenes Einkom-
men. Der Anteil an leitenden Angestellten und Selbstandigen ist mehr als dop-
pelt so hoch wie bei der Gesamtbevdlkerung (vgl. Tab. 12). Dies lasst sich auch
an den Netto-Monatseinkommen ablesen. Zirka 41 Prozent der Internetnutzer
haben ein Haushalts-Netto-Einkommen von mehr als 5000 DM pro Monat. Le-
diglich 23,1 % der Gesamtbevolkerung kann dies aufweisen. Noch deutlicher
wird die gute Einkommenssituation der Internetnutzer, betrachtet man das per-
sonliche Netto-Monatseinkommen (vgl. Tab. 13). Fast funfmal so viele Nutzer
des Internets (13,3 %) verfugen Uber ein Netto-Monatseinkommen von Uber
5000 DM als der Bundesdurchschnitt (2,7 %).
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Tabelle 12:

Berufsgruppen der Internet-Anwender 1999, Vergleich div. Studien
Berufsgruppe W3B Cir:nnclt(ill ¢ GfK Bevolkerung
Selbstéandige, Freiberufler 15,1% 11,6%| 11,6% 7,3%
Leitende Angestellte, Beamte k.A. 14,6% | 13,2% 4,3%
Sonst. Angestellte, Beamte K.A. 32,6% | 45,4% 43,5%
Angestellte, Beamte insg. 54,1% 47,6% K.A. 47,8%
Arbeiter K.A. 4,7% 4,4% 32,3%
In Ausbildung (Student, Azubi) | 20,8% 29,3% | 27.6% K.A.

Quellen: WWW-Benutzer-Analyse W3B, Fittkau & Maal} 1999, Online-Nutzung 1999/2000
von TNS Emnid und ComCult Research 1999, Online-Monitor, GfK 1999

Tabelle 13:
Netto-Monatseinkommen (NMk)

Haushalts- Online |BRD Personliches | Online |BRD
NMk in DM GfK VUMA NMk in DM w3B |VUMA
Unter 2000 5% 10,7% Unter 1500 17, 7% |39,9%
2000-2999 9% 19,7% 1500-2999 28,9% (41,3%
3000-3999 14% |24,4% 3000-3999 18,5% |11,9%
4000-4999 16% |22% 4000-4999 10,6% |4,2%
5000-5999 13% [10,2% Uber 5000 13,3% |2,7%
Uber 6000 28% |12,9% Keine An- 11,1% |0
gabe

Quellen: Online-Monitor, GfK 2000; WWW-Benutzer-Analyse W3B, Fittkau & MaalR 2000;
VUMA 2000, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse

5.1.2. Nutzungssituation

Ort der Nutzung

Noch vor 3 Jahren konnte man die Uberwiegende Nutzung des Internets am
Arbeitsplatz oder in der Uni feststellen. Im Jahr 2000 nutzen es lediglich noch
ungefahr ein Funftel der Online-Nutzer ausschlie3lich dort. Zunehmend findet
die Nutzung auch zu Hause, in offentlichen Einrichtungen oder Internetcafes
statt. Lediglich 27 % haben nur am Arbeitsplatz, der Schule oder der Universitéat
Zugang zum Internet. 43 % haben ausschliel3lich zu Hause die Mdglichkeit der
Nutzung und ein Drittel hat mehrere Zugangsmaoglichkeiten (vgl. Tab. 14).
Damit verdndern sich Erreichbarkeit, Nutzungssituation und die gesuchten
Inhalte der Anwender (vgl. Tab. 15). Zu Hause oder in Internetcafes werden
andere Inhalte abgerufen als am Arbeitsplatz, morgens andere als abends.
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Tabelle 14:
Ort der Onlinenutzung

1997 | 1998 | 1999 | 2000
Nur Arbeitsplatz / Schule / Uni 59% 36% 29% 27%
Nur zu Hause 27% 41% 42% 43%
Sowohl als auch 14% 23% 29% 33%

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000

Tabelle 15:
Reichweite nach Nutzungsorten

Februar 2000 August 2000
Aul3er Haus 10,1Mio. 19% 10,3 Mio. 20%
Zu Hause 8,4 Mio. 16% 11,6 Mio. 22%
Sowohl als auch 3,2 Mio. 6% 3,9 Mio. 7%
Gesamt 15,9 Mio 30% 18,0 Mio 34%

Quelle: GfK Medienforschung 2000

Betrachtet man die Ortsgréf3en in denen Internetnutzer angesiedelt sind, so
fallt auf, dass man es mit einem tberwiegend grof3stadtischen Publikum (52%)
zu tun hat. Ein gutes Drittel stammt aus kleineren Gemeinden und 14 Prozent
aus mittelgrofRen Stadten (vgl. Tab. 16).

Tabelle 16:
Nutzerstrukturen nach BIK-Ortsgréf3en

Februar 2000* August 2000* Offline-BRD**
Grol3stadte 58% 52% 39%
MittelgroRe Stadte 13% 14% 22%
Kleinere Gemeinden 29% 34% 39%

Quelle: *GfK Medienforschung (2000), **BIK-Schlissel zum 31.12.99 mit kl. Gem.: bis 50.000
EW, mittelgr.Stadte: 50-500Tsd. EW, Grof3stadte: ab 500 Tsd

Haushaltsausstattung

Wahrend man Fernseh- und Radiogerate in fast jedem Haushalt finden kann,
sind weniger als die Halfte der Haushalte im Jahr 2000 mit einem PC oder Lap-
top ausgestattet. Deutschland liegt damit aber noch Uber dem Europadurch-
schnitt und wird es auch, allen Erwartungen nach, bleiben. Jupiter Communicati-
ons z. B. geht fur das Jahr 2003 von einer 56%igen Haushaltsabdeckung mit
PCs in Deutschland aus — bei einer angenommenen Steigerungsrate von 3 %
jahrlich (vgl. Tab. 17, 18a, 18b).
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Tabelle 17:
Medienausstattung Erwachsene ab 14 Jahren in %

Fernsehgeréat 97,9 %
Radiogerat 94,9 %
Radiogerat als Teil einer Stereoanlage 74,2 %
Autoradio 83,3 %
Personalcomputer 40,2 %
Laptop / Notebook 5,6 %

Quelle: MA 2000 Radio

Tabelle 18a:
Prognose zur PC-Quote der Privathaushalte bis 2003 (Deutschland, Europa)

Jahr Deutschland | Europa
1999 44 % 34 %
2000 47 % 37 %
2001 50 % 39 %
2002 53 % 42 %
2003 56 % 45 %

Quelle: Jupiter Communications, In: www.emar.de v.15.03.01

Tabelle 18b:
Prognose zur Online-Quote der Privathaushalte bis 2003 (Deutschland, Europa)
Jahr Deutschland | Europa
1999 20 % 14 %
2000 25 % 19 %
2001 31 % 23 %
2002 37 % 28 %
2003 41 % 32 %

Quelle: Jupiter Communications ( 03/2000) www.jup.com, In: www.emar.de v.15.03.01
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Tabelle 19:
Private Computernutzung

Schreiben, Textverarbeitung 94 %
Spielen 63 %
Rechnen, Kalkulieren, Tabellen erstellen 51 %
Nutzung von Internet, Online-Diensten, Datenbankdiensten 44 %
E-Mail 41 %
Lernen, Fortbildung 39 %
Adressenverwaltung 37 %
Nachschlagewerke, Lexika auf CD-ROM 36 %
und andere Dateien zur Bildung und Information

Zeichnen, Grafik 34 %
Steuererklarung 27 %
Faxen 21 %
fur (andere) Hobbys 21 %
Homebanking, Online-Banking 20 %
Haushaltsfihrung, Haushaltsverbrauchs-Berechnungen 18 %
Foto-, Videobearbeitung 14 %
Betriebliche Anwendungen wie Auftrage, Rechnungen 12 %
Vereinsverwaltung 11 %
Musikbearbeitung, Sound-Mix, Vertonung 10 %
Programmieren, eigene Computerprogramme erstellen 10 %

Wozu wird der Computer daheim am meisten genutzt?
Basis: Personen (14-64 Jahre), die einen privaten Computer daheim selbst nutzen

Quelle: Allensbacher Computer- und Telekommunikations-Analyse (ACTA) 2000

Doch der Besitz eines Computers lasst nur bedingt auf die WWW-Nutzung
schlieBen. Laut ACTA 2000 setzen lediglich 44 % der Computerbesitzer diesen
auch zum surfen im WWW ein. Fast jeder hingegen nutzt ihn zur Textverarbei-
tung (vgl. Tab. 19).

5.1.3. Nutzungsdauer

In den letzten drei Jahren stieg die durchschnittliche Nutzungsdauer werktags
von 71 Minuten auf 91 Minuten téaglich; mit Steigerungsraten von 7 bis 10 Prozent
jahrlich. Uber die Halfte der Nutzer befindet sich zwischen 30 und 90 Minuten
Online (Werktag 56 %, Wochenende 54 %). Die Wochenendnutzung schwankt
etwas, aber um einen stabilen Wert (Mittelwert der Nutzungsdauer ca. 85 Minu-
ten) und nahert sich der Werktagsnutzung an. War die Nutzung noch 1997 am
Wochenende durchschnittlich 16 Minuten langer als werktags, so ist die Diffe-
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renz im Jahr 2000 gerade mal eine Minute. Samstags ist die Nutzungsdauer
etwas hoher als an Sonntagen®® (vgl. Tab. 20; Abb. 3 und 4).

Tabelle 20:
Nutzungsdauer, Angaben in %,

Werktags Am Wochenende

1997(1998(1999 (2000 1997/1998|1999|2000
Dauer der Onlinenutzung
bis 0,5 Std. 19/ 16| 15/ 10 15/ 13] 13| 11
0,5 bis 1 Std. 28| 29| 27| 26 22| 25| 25| 22
1 bis 1,5 Std. 27| 27| 29| 30 25/ 29| 26| 32
1,5 bis 2 Std. 7 8 8 8 8 8 6 7
2 bis 3 Std. 11, 12| 10| 15 17, 13} 18| 19
3 bis 4 Std. 4 4 5 4 7 6 6 6
uber 4 Std. 4 5 6 7 7 6 5 6
iI\r/]h:\t/leiIr\l/T/ert der Nutzungsdauer 1 76 82| o1 37l 80l 85 90

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000

Abbildung 3 (nach Tab. 20):
Online-Nutzungsdauer Veranderungen im Zeitablauf
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Abbildung 4 (nach Tab. 20):
Online-Nutzungsdauer 2000
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5.1.4. Nutzung im Tagesverlauf

Nicht nur die Dauer der Internetnutzung, auch die Haufigkeit der Internetsit-
zungen steigt. Ging man 1997 an durchschnittlich 3,3 Tagen ins Netz, so sind
es 2000 bereits durchschnittlich 4,5 Tage pro Woche. Der Anteil der Heavy User,
derjenigen die jeden Tag ins WWW gehen, hat sich seit 1997, laut ARD/ZDF-
Online Studie, von 10 % auf 34 % mehr als verdreifacht.®? Die GfK geht davon
aus, dass sich 15 % der Gesamtbevolkerung taglich im Netz befindet (vgl. Tab.
21). Das entspricht einem Anteil von 44 % der Internutzer. Der Anteil derer die
sich an funf Tagen im Internet befinden, ist von 21 % auf 15 % gesunken. Dies
ist ein weiteres Indiz flr die zunehmende private Nutzung — verstecken sich
doch in groBem MaRe die Arbeitsplatznutzer hinter dieser Gruppe.®®

Tabelle 21:
Nutzungsstrukturen — Nutzungsintensitat
Februar 2000 August 2000
Nutzer 30 % 34 %
Nutzer pro Monat 25 % 29 %
Nutzer pro Woche 20 % 24 %
Nutzer pro Tag 13 % 15 %

Basis: Personen zwischen 14 und 69 Jahren in Privathaushalten
mit Telefonanschluss in der Bundesrepublik Deutschland.

Quelle: GfK Medienforschung 5/6-2000

Die Online-Prime-Time liegt 2000, sowohl am Wochenende als auch an Werk-
tagen, zwischen 18 und 21 Uhr (ein nicht unerheblicher Grund hierfir dirfte der

EIMEREN / GERHARD 2000
EIMEREN / GERHARD 2000
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gunstigere Telefontarif sein). An Werktagen gibt es vormittags zwischen 9 und
12 Uhr einen Nutzungsanstieg; dies dirfte durch die Arbeitsplatznutzer bedingt
sein. Am Wochenende steigen die Nutzer i. d. R. spéater ein, und von 14.00 Uhr
bis in den frihen Abend (ca. 21.00 Uhr) ist 40 bis 45 Prozent der Online-
Gemeinde im Netz versammelt (vgl. Tab. 22; Abb. 5).

Tabelle 22:
Onlinenutzung im Tagesverlauf, Angaben in %,

Werktags Am Wochenende

1997 | 1998 | 1999 | 2000 1997 | 1998 | 1999 | 2000
vor 9 Uhr 26 12 20 21 6 4 9 9
9 bis 12 Uhr 42 36 37 33 15 17 23 22
12 bis 14 Uhr 29 26 27 29 11 14 23 17
14 bis 18 Uhr 36 34 36 35 31 33 44 40
18 bis 21 Uhr 31 42 47 49 41 50 58 45
21 bis 24 Uhr 28 35 41 34 48 48 51 32
0 bis 5 Uhr 8 7 9 4 15 12 15 7

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000

Abbildung 5 (nach Tab. 22):
Online-Nutzung 2000 im Tagesverlauf
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5.1.5. Online-Nutzung und die Auswirkung auf andere Medien

Geht man von einem Medien-Zeitbudget aus, das ein Jeder individuell auf ver-
schiedene Medien verteilt, so dréngt sich die Frage auf, welchen Medien das In-
ternet die aufgewandte Zeit wegnimmt und ob das Medien-Zeitbudget aufge-
stockt wird.
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Im Durchschnitt wendet jeder Erwachsene (ab 14 Jahren) téglich 8 Stunden
und 21 Minuten fir Mediennutzung auf. Auf Horfunk und TV entfallen jeweils
ungefahr 3,5 Stunden, auf das Lesen von Zeitung, Zeitschriften und Blchern
knapp 1 Stunde. Die Computernutzung ist im Bundesdurchschnitt mit 12 Minu-
ten taglich im Vergleich dazu sehr gering. Allerdings werden hier ja auch all die-
jenigen hinzugezahlt die Uberhaupt keinen Zugang zu einem Computer haben
(vgl. Tab. 23). Mit einer durchschnittlichen Online-Zeit von 1 % Stunden (siehe
5.1.3.) sind diejenigen mit Zugang zum Internet mehr Zeit Online, als der
Durchschnitt der Bevdlkerung fur Printmedien aufwendet.

Tabelle 23:
Mediennutzung in Deutschland

Nutzungsdauer pro Tag in Minuten
Horfunk 209
CD / Tonkassette 22
Fernsehen 198
Video 2
Zeitung 30
Zeitschrift 10
Buch 18
Computer 12

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland, Montag bis Sonntag, 3:00 bis 3:00 Uhr;
Quellen: GfK-PC#TV, MA 2000 Radio, Massenkommunikation 2000

Betrachtet man den Verlauf der Nutzungszeiten von Radio und TV (vgl. Abb.
6), so liegt die Vermutung nahe, die Internetnutzung kénne sich negativ auf die
Fernsehnutzung auswirken. Die Fernsehnutzung nimmt, wie die Internetnut-
zung, im Tagesverlauf zu und ist zwischen 19 und 23 Uhr am grof3ten; 48 % der
Internetnutzer 2000 rechnen mit einem abnehmenden Fernsehkonsum. Der An-
teil derer, die angeben tatsachlich weniger fernzusehen, ist seit 1997 relativ
stabil (ein gutes Drittel), 21% sagen aus weniger Zeitschriften und Zeitungen zu
lesen und 15% horen weniger Radio.
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Abbildung 6:
Radio- und Fernsehnutzung im Tagesverlauf
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Basis: Montag bis Samstag, Mediennutzung Erwachsene 20 bis 49 Jahre
Quelle: MA 2000 (Horer gestern), AGF/TV-System (01.10.1999 - 31.03.2000)

Ahnliche Werte ergeben sich in den USA (vgl. Tab. 24); und US-Fernsehsen-
der auf3ern sich besorgt Uber sinkenden Fernsehkonsum in der Gruppe der 18-
bis 34-jahrigen. Der Radiokonsum der Amerikaner mit Internetzugang ist mit 19
Stunden pro Woche um 1,5 Stunden geringer, als derer ohne Online-Zugang.®*
Vor die Wahl gestellt, entweder auf ihren Internetzugang oder auf ihren Fern-
seher zu verzichten, wirde sich ein Drittel der Amerikaner eher fur den Internet-
zugang entscheiden. Bei den jingeren Gruppen und den aktiven Streaming-
Media-Nutzern wirde sogar fast die Halfte einen Verlust des Fernsehers einem
Verlust des Internets vorziehen (vgl. Tab. 25). In der Aufteilung ihres Medien-
zeitbudget wollen, saldiert, 13 % U.S. Amerikaner im kommenden Jahr weniger
fernsehen. Hingegen wollen, saldiert, 7 % der Amerikaner ihre Online-Zeit aus-
dehnen. Aber auch die Radiozeit wollen die Amerikaner ausdehnen. Mit 18 %
ist dies sogar die grof3te Gruppe (vgl. Tab. 26). Wie passt das mit dem Bild ei-
nes festen Medienzeitbudgets zusammen?

% FITZGERALD/ROSIN 1999 (Arbitron Internet 11)
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Tabelle 24:

»2Aufgrund der Online verbrachten Zeit verbringe ich weniger Zeit mit..."

Prozentsatz derer die | Prozentsatz derer die
bejahen Deutschland* |bejahen USA**
Fernsehen Schauen 34 % 37 %
Lesen 21 % 29 %
Radio horen 15 % 16 %
Schlafen k. A. 12 %
Ausgehen k. A. 12 %
Zeit mit der Familie verbringen k. A. 10 %
Zeit mit Freunden verbringen K. A. 10 %

Tabelle 25:

Basis: Online

Entscheidung entweder Internetzugang oder Fernsehapparat (USA)

Verzicht auf | Verzicht auf | Weil3 nicht
Basis: USA... Internet TV
Onlinebevolkerung, 62 % 33 % 5%
alter als 12 Jahre
Onlinebevolkerung 50 % 47 % 3%
Zwischen 12 und 24 Jahren
Aktive Streaming Media Nutzer 47 % 47 % 6 %

Quelle: Arbitron / Edison Media Research, Internet VI, 01/2001

Quelle: *ARD/ZDF-Online-Studie 2000; **Arbitron 11 (1999)

Quelle: Arbitron / Edison Media Research, Internet VI, 01/2001

60%
50%
40%
30% +
20%
10% -

0% -

v Radio

Internet

Tabelle 26:
Angestrebte Mediennutzung in den nachsten 12 Monaten (USA)
Mehr Genauso | Weniger
viel
TV 20 % 47 % 33 %
Radio 34 % 50 % 16 %
Internet 30 % 47 % 23 %
Zeitung 25 % 51 % 24 %

Zeitung

OMehr
EGenauso viel
Oweniger

Basis: Gesamte Bevolkerung USA Uber 12 Jahre
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Vergleicht man die Mediennutzungszeiten in Deutschland im Zeitverlauf, so
lasst sich allerdings eher eine andere Aussage bekraftigen. Ein neues Medium
verdrangt die Alten nicht, es erganzt sie. Fur das neue Medium wird eben zu-
satzliche Zeit aufgewandt. So ist die durchschnittliche Internetnutzung von 2
Minuten 1997 auf 17 Minuten 2000 angestiegen. Die durchschnittliche Fern-
sehdauer stieg im gleichen Zeitraum ebenfalls von 196 Minuten auf 206 Minu-
ten (vgl. Tab. 27). Des weiteren findet, gerade bei den jingeren Konsumenten,
eine Parallelnutzung von Medien statt. Phonoaufnahmen wie CD oder LP, ho-
ren 60 % der 14- bis 19-Jahrigen wahrend sie im Internet surfen; 46 % Radio®
(vgl. Tab. 28). Es findet also sowohl eine substitutive als auch eine komplemen-
tare Nutzung der unterschiedlichen Medien statt.

Tabelle 27:
Nutzung von Fernsehen und Internet im Zeitverlauf in Minuten

1997 1998 1999 2000
Sehdauer Fernsehen* 196 201 198 206
Internetnutzung** 2 4 8 17

*Sehdauer Erwachsene ab 14 Jahren 2000:1. Halbjahr; Quelle AGF/GfK
**Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(2000:n=1 005;1999:n=1 002;1998:n=1 006;1997:n=1 003).

Quelle: ARD / ZDF-Online-Studie 2000 (EIMEREN / GERHARD 2000, S.346)

Tabelle 28:
Parallelnutzung von Medien und Internet

Musik CD / LP / Kassette 60%
Radio horen 46%
Fernsehen 21%

Basis: 14- bis 19jahrige in Deutschland
Quelle: OEHMICHEN / SCHROTER 2000

5.2. Praferenzstrukturen der Internetnutzer

Allgemein erwarten Internetnutzer von Webseiten eine schnelle Aufbauzeit
und exklusive Informationen. Rund 70 % wuinschen sich ein Themenangebot,
das tagesaktuell und auf ein Fachgebiet spezialisiert ist. Dies zeigt, dass das In-
ternet nach wie vor tUberwiegend als Informationsmedium genutzt wird. Doch
immerhin schon mehr als die Halfte der Internetnutzer bevorzugen Seiten, die
mehr Spal} versprechen (vgl. Tab. 29).

% OEHMICHEN/SCHROTER 2000
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Tabelle 29:
Online-Nutzung: Bevorzugte Elemente einer Website

Zeitsparender Aufbau 75,8 %
Exklusivinfos 75,2 %
Themenspezialisierung 70,9 %
Tagesaktuell 69,5 %
Abwechslungsreicher 57,2 %
Hoherer Vertrautheitsgrad 53,1 %
Mehr Spal} 52,2 %
Kostenvorteile 41,6 %
Breite Themenvielfalt 40,7 %
Kostenlose Downloads 38,7 %
Info-Material per Post 34,8 %
Bei Problemen geholfen 33,3%

Quelle: Zielgruppen im Netz 2000, ComCult Research

Die Nutzung des Internets zum Produktkauf ist noch nicht vorrangiges Ziel
beim Aufsuchen von Webauftritten. Zwar nutzen fast 50 % Webseiten, um Pro-
duktinformationen abzurufen, aber lediglich ca. 40 % suchen Kostenvorteile im
Netz. Einen Preisvergleich oder ein echtes Sondieren von Angeboten nimmt je-
doch nur ein gutes Drittel der Nutzer vor.*® Viele informieren sich also online,
kaufen aber offline.

Fur den einzelnen Internet-Anbieter sind jedoch weniger allgemeine Préaferen-
zen und Vorlieben von Interesse. Diese variieren mitunter zu stark von Ziel-
gruppe zu Zielgruppe. Daher muss er, gerade als Anbieter von Nischenproduk-
ten, versuchen seine Zielgruppen enger zu umschreiben, sie analysieren und
die gewonnenen Erkenntnisse umsetzen.

5.2.1. Online-Nutzertypologien

5.2.1.1. Unterscheidung nach Interessensgebieten

Die ComCult-Studie "Zielgruppen im Netz 2000" definiert zehn Zielgruppen,
die anhand von Interessensgebieten, charakterisiert und gegeneinander abge-
grenzt werden. Das Unterscheidungskriterium ist das vorrangige Interesse der
jeweiligen Gruppe. Demzufolge lassen sich folgende Interessengruppen unter-
scheiden: Computer, Reise, Film/Kino/TV, Musik, Spiele, Sport, Lifestyle, Ge-
sundheit, Finanzen und Wirtschaft. Auf die Frage, wie haufig Online-Angebote/

ComCult Research 2000
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Websites im WWW zu folgenden Themen aufgesucht werden, wurden mit "sehr
haufig" und "haufig" genannt:

Tabelle 30:
Haufige Interessen der Internetnutzer

Nachrichten 81,7 %
Bildung 73,8 %
Computer 67,9 %
Wirtschaft/Handel 67,0 %
Wissenschaft 66,5 %
Finanzen 61,7 %
Film/Kino/TV 57,2 %
Reisen 52,2 %
Musik 51,6 %
Lifestyle 46,8 %
Gesundheit 41,0 %
Spiele 39,8 %
Sport 36,9 %

Quelle: ComCult Research 2000

Die einzelnen Interessensgruppen legen unterschiedliches Surfverhalten und
Praferenzen fur Internetangebote an den Tag. Im Durchschnitt nutzen zwei Drit-
tel der Internetnutzer das WWW aus Unterhaltungsgriinden. Bei Sport-, Film-
und Musikinteressierten sind es Uber drei Viertel der Nutzer, bei Spiel- und Life-
style-Interessierten sogar Uber 8 %. Bei den Wirtschaftsinteressierten hingegen
ist nur fur ein gutes Drittel der Unterhaltungscharakter des Internets vorrangig.
Zum Preisvergleich oder der Sondierung von Angeboten, nutzen lediglich rund
ein Drittel der Anwender das Netz héaufig oder sehr haufig. Computer- und Fi-
nanzinteressierte sind Uberdurchschnittlich (44,3 % und 40 %) an Preisinforma-
tionen interessiert. Auch die Musikinteressierten zeigen ein leicht erhdhtes Inte-
resse an Preisinformation (vgl. Tab. 31).



58 Kap. 5: Nutzer von Online-Rundfunk S

Tabelle 31:
Grinde fur die Nutzung des Internets (nach Interessengruppen)

Zur Unterhaltung, Zum Preisvergleich, Sondieren
aus Neugier von Angeboten

Interesse Index Interesse Index
Spiele 85,4 % 129 Computer 44,3 % 132
Lifestyle 83,8 % 127 Finanz 40,0 % 119
Sport 77,0 % 117 Reise 39,4 % 118
Film 76,2 % 115 Musik 36,8 % 110
Musik 75,0 % 114 Wirtschaft 32,1 % 96
Reise 62,7 % 95 Lifestyle 30,3 % 90
Gesundheit 58,3 % 88 Spiele 30,1 % 90
Computer 57,9 % 88 Film 29,5 % 88
Finanz 46,8 % 71 Sport 27,4 % 82
Wirtschaft 37,6 % 57 Gesundheit 25,2 % 75
Schnitt: 66,1 % 100 Schnitt: 33,5% 100

Quelle: Zielgruppen im Netz 2000, ComCult Research

Das Interesse an Preisinformationen sagt jedoch nicht unbedingt etwas Uber
das Kaufverhalten im Netz aus. So sind Lifestyleinteressierte, zwar unterdurch-
schnittlich an Preisen interessiert, finden aber sehr gro3es Interesse (70,2 % an
den Bestellmdglichkeiten im Internet. 56 % der Musikinteressierten sind mit On-
line-Auktionen zu begeistern. Im Schnitt zeigen lediglich 46,5 % der Anwender
Interesse an Bestellmdglichkeiten oder Auktionen — von den Sportinteressierten
ist es nicht mal ein Drittel. Beratung wird von knapp 80 % der Anwender ge-
wiunscht. Gerade Gesundheits-, Reise- und Computerinteressierte sind an Be-
ratung sehr interessiert. Dies spiegelt sich auch in den Praferenzen fur den
Aufbau einer Webseite wieder. So finden diese Gruppen gefallen an Webseiten
mit Textinformationen, Bildern und Graphiken. Andere Zielgruppen sind mehr-
heitlich auch an einem multimedialen Aufbau sehr interessiert. Besonders be-
liebt ist diese Gestaltungsform bei Musikinteressierten (vgl. Tab. 32).



57 Kroh: Marktchancen von Internet-Radioanbietern 59

Tabelle 32:
Praferenzen der Interessengruppen: Gefallen an Websites mit ....

Bestellmoéglichkeiten, Online-Aukti- Beratungsinfos, Tipps und Ratsch-
onen lage

Interesse Index Interesse Index
Lifestyle 70,20 % 151 Gesundheit 91,70 % 115
Musik 56,70 % 122 Reise 90,60 % 114
Computer 56,30 % 121 Computer 88,50 % 111
Wirtschaft 50,00 % 107 Finanz 88,30 % 111
Finanz 44,90 % 96 Wirtschaft 85,60 % 107
Spiele 43,80 % 94 Lifestyle 85,30 % 107
Reise 40,60 % 87 Spiele 78,40 % 98
Film 39,40 % 85 Musik 72,80 % 91
Gesundheit 35,40 % 76 Sport 58,70 % 74
Sport 28,00 % 60 Film 57,70 % 72
Schnitt: 46,53 % 100 Schnitt: 79,76 % 100

Quelle: Zielgruppen im Netz 2000, ComCult Research

5.2.1.2. Unterscheidung nach dem Onlineverhalten

McKinsey und Media Metrix unterscheiden in der Studie "Surfen oder Schnup-
pern — Wer nutzt das Internet wofiir?"®" Internetnutzer aus USA, Deutschland,
GrofRbritannien und Frankreich anhand ihres Onlineverhaltens, und gruppieren
folgende sieben Segmente:

Surfer, Schnupperer , Convenience-Orientierte, Kontakter, Routiniers, Schnapp-
chenjager, Entertainment-Orientierte.

Das grofite Segment stellen mit 26 % die Schnupperer. Sie sind im Durch-
schnitt 4,4 Stunden monatlich im Netz. lhr Onlineverhalten ist charakterisiert
durch relativ schnelles wechseln der Seiten und Themengebiete. Hierbei wer-
den haufig Offline-Marken wie z. B.: BILD-ONLINE.DE oder WDR-ONLINE.DE
aufgesucht.

Die Kontakter machen einen Anteil von 22 % aus. Sie sind erst kurze Zeit im
Internet aktiv, und verbringen ihre zwei Stunden monatlich im Netz hauptsach-
lich mit der E-Mail-Nutzung. Es sind mit 61 % Uberwiegend Frauen (Untersu-
chungsdurchschnitt Frauen: 33 %), die mit nur 18 verschiedenen Domains, eine
unterdurchschnittliche Anzahl von Angeboten (Schnitt: 49) aufsuchen, und 94 %
der Online-Zeit auf ihren zehn Lieblingsseiten verbringen. Dazu gehéren z. B.
GMX.DE, HOTMAIL oder BLUEMOUNTAIN.COM.

% McKinsey&Company / MMXI Europe (2000)
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Convenience-Orientierte nutzen das Internet, um sich das Leben zu erleich-
tern. Sie stellen eine 21 % grofRe Gruppe dar. Auch sie nutzen unterdurch-
schnittlich viele Domains und verbringen weniger Zeit im Netz als der Durch-
schnitt. Dennoch bilden sie eine attraktive Zielgruppe fur E-Trailer, da sie haufig
Transaktionen durchfiihren und Shopping-Sites wie AMAZON.DE bevorzugen.

Als Routiniers werden 14 % bezeichnet. Sie verbringen kaum Zeit im Netz,
sind zu 73 % mannlich und konzentrieren sich auf das Aufsuchen von Informa-
tionsangeboten wie SPIEGEL-ONLINE, FOCUS-ONLINE oder STOCK-CITY.

Surfer verbringen im Schnitt 13,4 Stunden monatlich im Netz. Sie sind somit
fur 28 % der gesamten Onlinezeit verantwortlich. Nur 57 % ihres Online-Zeit-
kontingentes verbringen sie auf ihren personlichen Top-10-Sites (Durchschnitt:
82 %). Sie sind mannlich (88 %), technologieorientiert und Early Adopters.

Die kleine Gruppe der Schnéppchenjager (3 %) verbringt die Halfte der Zeit
auf Auktionsangeboten, wie EBAY.DE oder RICARDO.DE, oder bei Shopping-
Enablern, wie LETSBUYIT.COM oder WEBMILES.DE. Zwar sind sie besonders
haufige Online-Kaufer, dennoch steht haufig bei ihnen nur die Suche und nicht
das Finden im Vordergrund.

Ebenso klein ist die Gruppe der Entertainment-Orientierten. Diese nutzen das
Internet aus Unterhaltungsgriinden und konzentrieren sich auf ihre Hobbys. Sie
verbringen Uberdurchschnittlich viel Zeit online, nutzen aber unterdurchschnitt-
lich viele Domains. Auf den einzelnen Seiten verbringen sie, mit 76 Sekunden,
sehr viel Zeit (Durchschnitt: 31 Sekunden). Typische Hobbys sind Computer-
spiele, Sport oder Schach. Haufig aufgesuchte Angebote sind beispielsweise
MP3.COM, SPORT1.DE, SWR3.DE oder RTL.DE, sowie Online-Spiele und
Web-Cams.

Im Vergleich Europa zu den USA wurden weitgehende Ubereinstimmungen
hinsichtlich der ermittelten Segmentgrof3en und grundlegenden Verhaltensmuster
festgestellt.

Der ,digitale Konsument an sich” konnte ebenfalls nicht ermittelt werden. Viel-
mehr scheint der Verbraucher seine Verhaltensmuster, entgegen allen Annah-
men, im Netz nicht zu verdndern. Das Netz wird in traditionellen
Verhaltensmustern wahrgenommen; Beispielsweise wird eine Auktion als neue
Form des Flohmarktes interpretiert.

5.2.1.3. Unterscheidung nach MNT-Gruppen

Die MedienNutzerTypologie (MNT) unterscheidet Zielgruppen im Hinblick auf
sich ahnelndes Mediennutzungsverhalten und ist somit sehr hilfreich fir Rund-
funksender. Zur Abgrenzung dienen kulturelle und berufliche Interessen, sowie
die Lebenssituation und ,Lebensphilosophie” der Personen. Kern-Altersgruppen
werden zwar in den Gruppenumschreibungen genannt, doch auch ein 50jahri-
ger kann z. B. vom Verhalten her zu den ,Jungen Wilden“ gezahlt werden. Auf-
fallig ist, dass sich die Gruppengrof3en Online und Offline sehr unterscheiden.
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Auch dies ist nur bedingt mit der Altersstruktur zu erklaren. So ist z. B. die
Gruppe der ,jungen Wilden“ Online dreimal so gro3 wie Offline.

Tabelle 33:
Zusammensetzung der Onlinenutzer nach MNT-Gruppen

Onlinenutzer Gesamt- Index
bevolkerung
Junge Wilde 21 % 7% 300
Leistungsorientierte 23 % 10 % 230
Neue Kulturorientierte 11 % 5% 220
Erlebnisorientierte 14 % 10 % 140
Unauffallige 14 % 14 % 100
Aufgeschlossene 9 % 13 % 69
Klassische Kulturorientierte | 5 % 14 % 36
Zuruckgezogene 2% 10 % 20
Hausliche 2% 17 % 12

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland n=1005
Quelle: MedienNutzerTypologie (MNT), ARD / ZDF-Online-Studie 2000%

Im folgenden werden die einzelnen Gruppen umschrieben.®® Jiingere Perso-
nen (Durchschnittsalter knapp Uber 20), bei denen personliche Entfaltung im
Mittelpunkt steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch (Spal3 ha-
ben) und spannungsorientiert beschrieben werden kann, bilden die ,Jungen
Wilden“. Fernsehen wird dem Horfunk vorgezogen. Sie kénnen mit sogenannter
Hochkultur (Theater und Konzertsaal) nichts anfangen, nutzen daher auch nicht
die entsprechenden Angebote in Horfunk und TV. Sie sind auf der Suche nach
intensiven Reizen und bevorzugen Events der Szene, die von sich schnell ver-
andernden (musikalischen) Trends bestimmt wird.

Weltoffen, urban, karriereorientiert, in ihrer Weltsicht nichtern und sachlich
zeigen sich die ,Leistungsorientierten“. Sie verfigen Uber ein hohes Bildungs-
kapital und sind 6konomisch gut gestellt. Ihr breites Allgemeininteresse schlief3t
Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (Durchschnittsalter: Mitte 30). Die
Horfunk- und TV-Nutzung ist bei ihnen unterdurchschnittlich, sie tendieren aber
eher zum Radio. Sie gehdren, wie die ,Neuen Kulturorientierten“, zu den kultu-
rellen Grenzgangern. Sie zeigen sowohl Interesse an Rock und Popmusik, als
auch an E-Musik, Jazz, etc. Theater und Konzertsaal werden genauso frequen-
tiert, wie die Szenekultur. Es geht ihnen dabei auch um die Vermehrung ihres
kulturellen Kapitals, im Interesse des eigenen gesellschaftlichen und beruflichen
Fortkommens.

% OEHMISCHEN / SCHROTER 2000
% vgl. EIMEREN / OEHMISCHEN 1999 und DUBRAU / OEHMISCHEN / SIMON 2000
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.,Neue Kulturorientierte” unterscheiden sich von ,Leistungsorientierten* durch
ein héheres Mald an kultureller Aktivitat (Neue Kulturszene), durch Kreativitéat
und Intellektualitat. Sie sind weltoffen, reflexiv, geistig beweglich und eher post-
materiellen Werten verpflichtet (Durchschnittsalter: Anfang 40). Horfunk und
Fernsehen scheinen ihnen insgesamt wenig zu bedeuten — im Zweifel wird eher
offentlich-rechtliches Radio eingeschaltet. Sie besitzen ein breites kulturelles
Spektrum und ihre Rezeptionsbereitschaft umfasst selbstverstandlich neue kul-
turelle Formen und Angebote, ebenso wie die klassische Kultur. Eigene musika-
lische Aktivitaten sind in diesem Milieu am ausgepragtesten.

~Erlebnisorientierte” unterscheiden sich von den Jungen Wilden durch mehr
Realismus und ein héheres MalR an Berufsorientierung. Eine hedonistische
Grundhaltung bleibt jedoch typisch. Sie zeigen Distanz zur etablierten Hochkul-
tur. Im Durchschnitt sind sie ca.30 Jahre alt. Inre Doméne ist die Fun- und Ac-
tionkultur. Sie tendieren eher zum Radio als zum Fernsehen. Kommerzielle
Sender sind beliebt.

,=Unauffallige“ sind gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am
hauslich-familiaren Umfeld, durch einen eher schwachen 6konomischen Status,
sowie durch ausgepragtes Desinteresse an Vorgangen auf3erhalb des personli-
chen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungszwecken genutzt
(Durchschnittsalter: Anfang 40). Der Unauffallige gehort zu den Vielnutzern von
Radio und TV. Trivialkulturelle Ereignisse werden bevorzugt.

»Aufgeschlossene” sind aktiv, gesellig, bodenstandig, burgerlich, etabliert und
zufrieden. Charakteristisch ist ihr breites Interessenspektrum und ihre Aufge-
schlossenheit gegentuber allem Neuen — gro3es Nutzungsspektrum auch im
Medienbereich (Durchschnittsalter: Ende 40).

.Klassisch Kulturorientierte” reprasentieren am ehesten das klassische Bil-
dungsbirgertum: geistig beweglich, weltoffen, selbstbewul3t bis elitar, groRes
Interesse am kulturellen Geschehen (klassischer Kulturbegriff), eher traditionel-
les und konservatives Weltbild (Durchschnittsalter: Anfang 60).

»Zurickgezogene® bilden das alteste Milieu. Sie sind gepragt von einem Stre-
ben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am Traditionellen, Hauslichen und
Bewéhrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales), die Zahl
der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel dieses Typus sind weiblich
(Durchschnittsalter: Mitte bis Ende 60).

.-Hausliche" auliern ein starkes Bedurfnis nach Sicherheit und Kontinuitat im
Alltag. Festgefigte, traditionelle Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie,
Pflichterfillung, Bescheidenheit, Heimatverbundenheit) stehen im Mittelpunkt
(Durchschnittsalter: Anfang 60).
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5.2.2. Gesuchte Inhalte

E-Mails bleiben auch im Jahr 2000 die Killer-App“*®® im Netz. Viele Nutzer
(81 %) surfen dann und wann ziellos im Netz, lediglich 55 % einmal pro Woche.
Auch Informationsangebote und Datei-Downloads wurden schon von mehr als
der Halfte (bis zu drei Viertel) der Onlinebevdlkerung genutzt. Rund ein Drittel
der deutschen Internetnutzer hat schon einmal das Online-Angebot von Radio-
oder Fernsehanbietern genutzt. Doch bis auf E-Mails und Homebanking schaf-
fen es nur wenige Angebote mehr als die Halfte der Erstnutzer zu einer regel-
mafigen, wochentlichen Wiederkehr zu bewegen. Nur 12 Prozent der Nutzer-
schaft sucht mindestens einmal woéchentlich Angebote von Radio- und Fern-
sehanbietern auf (vgl. Tab. 34).

Die berufliche Nutzung unterscheidet sich naturgemafd von der privaten Nut-
zung, doch gibt es auch hier Parallelen. Fast drei Viertel der privaten Nutzer
gehen zur Unterhaltung und aus Neugier ins Netz. Berufliche Nutzer suchen in
der Uberwiegenden Mehrheit (83,5 %) aktuelle Informationen und Nachrichten.
Ungefahr zwei Drittel wollen Produktinformationen, Berichte oder Recherchen
abrufen. Zwar nehmen solche Informationen auch fir Privatnutzer einen hohen
Stellenwert ein, doch in einer ganz anderen Gréf3enordnung. Beispielsweise
nutzen lediglich 40 % das WWW um Produktinformationen abzurufen (vgl. Tab.
35 und 36).

,S€eX and music drives the internet” sagt Pete Townsend in einem Interview
auf MCY.com. Der Gitarrist der Rockgruppe ,The Who" hatte schon in den
siebziger Jahren mit dem Rockmusical ,Lifehouse” die Existenz eines globalen
Kommunikationsnetzes vorweggenommen und vermarktet heute in Zusammen-
arbeit mit MCY.com Webcasts seiner Konzerte Gber das Internet. Seine Aussa-
ge scheint bestatigt, betrachtet man die bevorzugten Stichworte bei grof3en
Suchmaschinen. Im Marz 2001 bezogen sich von den 20 meistgesuchten Beg-
riffen im Netz vier auf Sex und drei auf Musik (vgl. Tab. 37).

abgeleitet von ,Killer-Applikation“; bezeichnet eine Anwendung mit herausragendem Nutzen fir
die Anwender
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Tabelle 34:
Genutzte Online-Einsatzmdglichkeiten 2000

Uberhaupt schon | Mindestens ein-
genutzt ... mal wochentlich
genutzt ...
Angaben in % Angaben in %
Gesamt |14-19J. Gesamt
Versenden / Empfangen von E-Mails 93 88 82
Zielloses Surfen im Internet 81 92 55
Download von Dateien 77 69 44
Reiseinfos, wie Zug-/Flugplane 71 45 19
Ratgeber-/Serviceinformationen 71 58 38
Infos Uber PCs und Software 70 70 39
Aktuelle Nachrichten 65 56 46
Aktuelle Infos aus der Region 58 49 26
Veranstaltungshinweise, Kartenservice 58 55 17
Gesprachsforen, Newsgroups, Chatten 52 78 24
Computerspiele 49 71 23
Kleinanzeigen 48 32 19
Homebanking a7 23 40
Sportinformationen a7 56 25
Onlineshopping 45 30 12
Buch- und CD-Bestellungen 44 30 8
Wetter 43 32 17
Radio-/Fernsehprogramm 34 43 12
Onlineauktionen, Versteigerungen 28 22 10
Verkehrsmeldungen 26 12 6
Multiuserspiele 24 44 7
Gewinnspiele 23 28 7

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1.005).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000, (EIMEREN/GERHARD 2000)




57 Kroh: Marktchancen von Internet-Radioanbietern 65

Tabelle 35:
Zweck der Nutzung des Internet durch Consumer-Anwender

zur Unterhaltung aus Neugier 72,0 %
Um aktuelle informationen und Nachrichten abzurufen 65,8 %
Zur Kommunikation 57,5 %
Zur Recherche um Berichte abzurufen 45,2 %
Um Downloads durchzufiihren 43,3 %
Um Produktinformationen abzurufen 40,1 %
Zum Spielen 16,9 %
Zum Shopping 14,8 %

Quelle: www.comcult.de/ccstudie/coumgang.htm vom 12.12.00

Tabelle 36:
Zu welchem beruflichen Zweck wird das Internet genutzt?

um aktuelle informationen und Nachrichten abzurufen 83,5 %
Um Produktinformationen abzurufen 68,1 %
Zur Recherche um Berichte abzurufen 65,1 %
Zur Kommunikation, zur Kontaktaufnahme 60,9 %
Zur Marktbeobachtung 51,7 %
Um Downloads durchzufihren 48,4 %
Zum Sondieren von Angeboten und Anbietern 40,7 %
Zum Preisvergleich 39,6 %
Zur Aus- und Weiterbildung 39,2%
Um geschaftliche Transaktionen durchzufiihren 31,6 %
Zum Shopping, zur Bestellung 18,5 %
Zur Ablenkung, zum Spielen 8,6 %

Quelle www.comcult.de/ccstudie/coumgang.htm vom 12.12.00
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Tabelle 37:
Meistgesuchten Begriffe im Netz
Ranking Suchbegriff Ranking Suchbegriff

1 Sex 11 Napster
2 Travel 12 Warez
3 Mp3 13 Dictionary
4 Health 14 Lyrics
5 Real estate 15 maps
6 Shopping 16 Porn
7 Hotmail 17 College
8 Games 18 e-bay
9 Yahoo 19 Free sex

10 Free Porn 20 chat

Quelle: www.searchterms.com vom 09.03.01

Tabelle 38:
E-Commerce — Meistgekaufte Produkte /Dienstleistungen

GfK ACTA

Anzahl E-
Produkte Consumer
Bucher 3,6 Mio 41 %
CD’s 2,3 Mio 26 % 61,2%
Software 1,9 Mio 21 % 22,2 %
Hardware 1,6 Mio 18 % 25,3 %
Kleidung, Schuhe 1,6 Mio 18 % 16,7 %
Dienstleistungen
Eintrittskarten 1,7 Mio 19% 14,0 %
Hotelbuchung 1,5 Mio 16 % 16,7 %
Reisebuchung 1,3 Mio 15 % 20,1 %
Wertpapierverkauf 1,3 Mio 15 % 12,5 %
Online-Auktionen 1,2 Mio 14 % 129 %

Quelle: GfK 2000, Basis: BRD - 14-64 jahrige Online-Kaufer
Quelle: Allensbacher Computer- und Telekommunikations-Analyse (ACTA) 2000
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5.2.3. E-Commerce Verhalten

Der E-Commerce-Markt im B-2-C Segment hat, laut GfK, ein Volumen von
1,1 Milliarden DM. In ihm zahlen 9 Millionen E-Consumer durchschnittlich 62
DM fur ein Produkt oder eine Dienstleistung, wobei das Erwerben von Produk-
ten (43 %) die Nutzung von Dienstleistungen (30 %) tiberwiegt.*** Ungefahr zwei
Drittel der E-Konsumenten kaufen Bicher und CDs.

Griunde fur das Aufsuchen eines Online-Handlers sind vor allem Bequemlich-
keit und eine gro3e Auswahl. Gerade die Unabhangigkeit von Ladenschlusszei-
ten und Einkaufen, ohne das Haus verlassen zu mussen, stellt fir drei Viertel
einen Vorteil des E-Commerce dar. Die Mdglichkeit des Preisvergleichs ist fur
57,2 % ein entscheidender Vorteil. Uber ein Drittel der Online-Kaufer nutzt nur
das Informationsangebot der Internethandler, um sich bequem zu informieren,
kauft aber dann woanders (vgl. Tab. 39)

Tabelle 39:
Vorteile des E-Commerce aus Sicht der Online-Kaufer

Man kann vieles ganz einfach von zu Hause aus erledigen 76,4 %
Man kann rund um die Uhr bestellen, ist nicht mehr von Laden-
. . 76,0 %
zeiten abhangig
Man hat eine grof3e Auswabhl, ein grol3es Angebot 69,2 %
Man kann Preise besser vergleichen 57,2 %
Man kann auch international bestellen, Waren aus ganz anderen
. 51,6 %
Landern
Man sieht gleich, ob ein Artikel noch vorhanden ist, oder ob er
. 51,4 %
schon ausverkauft ist
im Internet kann man eigentlich alles kriegen, es gibt da nichts,
. 35,5%
was man da nicht bestellen oder kaufen kann
Ich schaue gern im Internet nach, was da angeboten wird, aber
34,2 %
kaufe das dann woanders

Basis: BRD- Online-Kaufer 14-64 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Telekommunikations-Analyse (ACTA) 2000

Das Allensbacher Institut fur Demoskopie ist der Auffassung, die Gesellschaft
sei in eine Phase der Kompetenzgewinnung eingetreten. Die Haushalte sind
zunehmend mit PCs und Handys ausgestattet und ,mit zunehmender Kenntnis
im Umgang mit den neuen Technologien habe auch eine Veranderung der Ver-
triebswege eingesetzt.“!*> Doch die grundsatzliche Bereitschaft, Produkte oder
Waren online zu bestellen, ist noch nicht sehr ausgepragt. Uberwiegend spielen

191 GfK 2000

102

W&V 2000; Unter: www.wuv-studien.de /wuv/studien/112000/133/index.htm vom 20. 11. 00
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Preisvorteile, Liefervorteile, verbindliche Preislisten und die Zahlungsmodalita-
ten eine entscheidende Rolle bei der Auswahl von Shopping Angeboten. Hinzu
kommen hochwertige Produktqualitat, Produktvielfalt sowie die Spezialisierung
der Online-Shops auf einzelne Produktbereiche. Die Anbieterseriositat ist fur
Uber 70 % ein Auswahlkriterium. Nur jeder Zweite legt Wert auf Erfahrung des
Anbieters mit klassischen Vertriebswegen. Eine ,Geld-Zurick-Garantie® bei
Nichtgefallen ist fur fast 90 % ein entscheidendes Kriterium (vgl. Tab. 40). An-
dererseits waren gerade die kostenlosen Retouren bei Nichtgefallen ein Grund
fur die Einstellung des Geschéftsbetriebs des Online-Handlers Boo.com, im
Friahjahr 2000.

Tabelle 40:
Entscheidungskriterien fur die Auswahl von Online-Shop Anbietern

Kriterien, bezogen auf das Anbieter-Image:

Seri6sitat des Anbieters 74,2 %
Bekanntheit des Anbieters 70,6 %
Erfahrungen per klassischem Einkauf 54,1 %
Produktbezogenen Kriterien:

Sonderangebote/Preisvorteile 82,8 %
Verbindliche Preisliste 76,8 %
Ausfihrliche Produktinformationen 73,4 %
Hochwertige Markenprodukte 62,6 %
Produktvielfalt 61,5 %
Spezialisierung auf Produktbereiche 59,6 %
Gebrauchsanweisungen 54,0 %

Produkte nicht am Wohnort zu erwerben 48,7 %
Servicebezogene Kriterien:
Geld-Zurluck-Garantie bei Nichtgefallen 88,0 %

Bezahlung per Nachnahme 86,6 %
Liefervorteile 86,0 %
Sicherheit der Datentbermittlung 81,2 %
Serviceleistungen 68,6 %
Zusammenstellung von Warenkérben 58,9 %

Basis: Auswabhlkriterien mit “trifft voll und ganz zu" und "trifft zu" genannt
Quelle: Zielgruppen im Netz 2000, ComCult Research

Nur rund ein Viertel der Anwender bezahlt per Kreditkarte. Die Uberwiegende
Mehrheit nutzt klassische Zahlungsweisen wie: Uberweisung, Nachnahme oder
Lastschrift (vgl. Tab. 41a und 41b) .



103

104

57 Kroh: Marktchancen von Internet-Radioanbietern 69

Tabelle 41a:
Bezahlweise beim Online-Shoppen

Per Uberweisung 34,3 %
Per Kreditkarte 24,8 %
Per Nachnahme 23,8 %
Per Lastschrift 19,7 %
Anderes 11,4 %

Quelle: TdW Intermedia GmbH & Co. KG, Offenburg

Tabelle 41b:
"Welche Zahlungsmethoden im Internet finden Sie akzeptabel?" (Deutschland)

Rechnung 91 %
Nachnahme 36 %
Lastschrift 31 %
Kreditkarte online (verschlisselt) 30 %
E-Cash, Cyber-Cash u.&. 12 %
Kreditkarte per Telefon, Fax, Post 7%
Vorausscheck 4 %
Kreditkarte online (unverschlisselt) 2%

Basis: 8689 Befragte; Werte gerundet (Mehrfachnennungen mdglich)

Quelle: Internet Shopping Report 2000/Symposion (Verodffentlicht 1/2000)
www.symposion.de; www.emar.de v. 15.03.01

5.2.4. Einstellung zur Online-Werbung

Online-Werbung wird von knapp 40 % der deutschen Internetnutzer flr den
Storfaktor Nummer Eins im Internet gehalten. Sie sind genervt durch den von
der Werbung verursachten Bremseffekt. Zu diesem Ergebnissen kommen so-
wohl TNS Emnid'®® als auch die GfK. Die Halfte der Online-Nutzer zeigen Inte-
resse am Bezug von Produkt- und Serviceinformationen per E-Mail direkt von
den Werbetreibenden, sogenanntes ,one-to-one“-Marketing, welches naher auf
die individuellen Interessengebiete und Praferenzen der Nutzer eingeht.*®*

Immerhin jeder Fiinfte akzeptiert, dass ohne Werbeflachen viele Online-Ange-
bote nicht existieren kdnnten. Gut jeder Zehnte begrif3t die Werbung als Weiter-
leitung auf die Webseite des Werbetreibenden. Nur 7,6 % sind erfreut, durch
Werbeflachen auf interessante Angebote aufmerksam gemacht zu werden (vgl.
Tab. 42). Zum Vergleich sprechen 27,7 % der Bevolkerung Werbung (allgemein)

Vgl. www.web-media.at/news/onlinead_overview 010224 835.htm v. 15.03.01
FITZGERALD / ROSIN 1999 (Arbitron Internet II)
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einen Informationsaspekt zu. Und nur knapp jeder Fiunfte findet Werbung
~-manchmal richtig toll“ (vgl. Tab. 43).

Tabelle 42:
Meinungen zum Thema Onlinewerbung

Aussage Zustimmung
Ich empfinde es als stérend, dass oft unnétige Zeit durch das lan- 39,0 %
ge Laden der Werbeeinblendungen verloren geht

Ohne Werbeflache kénnten viele Angebote im Internet nicht mehr 20,2 %
kostenlos angeboten werden

Ich empfinde diese Werbeflache als stérend 15,6 %
Ich finde es gut, dass man durch Klicken auf die Werbeflache so- 11,2 %
fort auf die dazugehdrige Webseite gelangen kann

Ich finde es gut, dass man durch diese Werbeflachen auf weitere 7,6 %
interessante Angebote im Internet aufmerksam gemacht wird

Weil3 nicht 6,4 %

Quelle: GfK-Online-Monitor 1998 nach Zimmer 1998: 500

Tabelle 43:
Einstellung zu Werbung allgemein (also auch Offline)

Zustim-
Aussage

mung
Werbung macht auf Produkte und neue Ideen aufmerksam 27,7 %
Werbung ist notwendig , um tber die Vielfalt der Angebote einen 222

Uberblick zu behalten

Werbung finde ich manchmal richtig toll 18,8 %

Ein Markenartikel muss etwas teurer sein, die Qualitat ist auch

23,6 %
besser
Ich nehme mir Zeit, Marken zu vergleichen 25,9 %
Ich schaue mir gerne Anzeigen in Zeitschriften an 15,4 %
Ich schaue mir gerne TV-Spots an 12,9 %
Ich bummle oft ziellos durch Geschéfte und kaufe dann ganz 15.0 %

spontan, wenn mir etwas gefallt

Konsumeinstellungen, Werbung, Marken trifft voll und ganz zu

Quelle: TdW Intermedia GmbH & Co. KG, Offenburg
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5.3. Die Nutzung von Webcasting-Angeboten

5.3.1. Die Nutzung von Webcasting-Angeboten in Deutschland

Uber die Halfte der deutschen Internetnutzer haben schon einmal die Internet-
angebote von Radio- und Fernsehsendern genutzt, in der Gruppe der unter
30jahrigen sogar tber 60 %. Ein Drittel der Nutzer hat schon die Seiten eines
Radiosenders besucht (vgl. Tab. 44 und 45). 20 % der Nutzer haben schon Vi-
deolbertragungen live gesehen und 19 % der Nutzer haben Radiosendungen
Online gehort.'® Nach einer Studie von Netvalue nutzen doppelt soviel Manner
wie Frauen Audio- und Videoangebote (vgl. Tab. 46). Das Abspielen von Live-
Video- oder Live-Audiodaten stellt noch keine Onlineroutine dar. Nur 3 % nut-
zen Streamingangebote taglich.'® Bei einer Onlinebevélkerung von 18,3 Millio-
nen sind dies 549.000 Streaming-Media-Nutzer pro Tag. Rezipierte Radiopro-
gramme sind hauptséchlich auf jingere Zielgruppen ausgerichtete Musik- und
Servicewellen o6ffentlich-rechtlicher Rundfunksender — oder Angebote mit ho-
hem News- und Informationsanteil. Insgesamt lasst sich ein kognitv-rational ge-
pragtes Surfverhalten feststellen. Dies lasst sich auch bei den abgefragten Pro-
grammgenres im Internetangebot von Fernseh- und Radioanbietern sowie in
dem geaulierten Interesse an deren Online-Inhalten ablesen. Die beiden hau-
figsten abgefragten Programmgenres bei Internetangeboten der Radiosender
sind nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2000, ,Nachrichten und Informationen*
(bereits von 59 % der Online-Nutzer aufgesucht) und ,Hinweise zu Veranstaltun-
gen” (bereits von 56 % der Online-Nutzer aufgesucht) (vgl. Tab. 47).

Tabelle 44:
Genutzte Internetangebote verschiedener Mediengattungen

Alter in Jahren Radio-/ Fernsehsender Zeitschriften / Zeitungen
Gesamt 53 % 56 %
14-19 64 % 47 %
20-29 61 % 60 %
30-39 58 % 59 %
40-49 42 % 56 %
50+ 35 % 53 %

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1005)
Quelle: ARD / ZDF-Online-Studie (EIMEREN / GERHARD 2000)

195 vgl. EIMEREN/GERHARD 2000, S.347
19 vgl. EIMEREN/GERHARD 2000, S.347
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Tabelle 45:
Genutzte Internetangebote offentlich-rechtlicher und kommerzieller Sender

Nutzer gesamt

Offentlich-rechtliche Fernsehsender 54 %
ARD 20 %

ARD - dritte Programme 14 %

ZDF 20 %

Kommerzieller Fernsehsender 43 %
Radiosender 33 %
Offentlich-rechtliches Radioprogramm 22 %
Kommerzielles Radioprogramm 19%

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1005)
Quelle: ARD / ZDF-Online-Studie (EIMEREN / GERHARD 2000)

Tabelle 46:
Internet-Nutzung nach Geschlecht

Nutzungsart Frauen Manner
WWW 97,1 % 99,2 %
E-Mail* 43,6 % 47,5 %
Dateilbertragung 14,2 % 34,5 %
Audio/Video 7,5 % 14,9 %
Instant Messaging 6,3 % 10,7 %
Nachrichten 2,4 % 6,8 %
Chat 3,3 % 5,0 %
Spiele k. A. 2,8 %

Basis: alle Online-Nutzer (Deutschland) *Nur POP3- oder SMTP-Mail, nicht Web-Mail
Quelle: Netvalue (03/00) www.netvaluation.com; www.emar.de v. 15.03.01

Die Onlineangebote der Rundfunksender haben positive Auswirkungen auf
das Verhaltnis der Nutzer zum Sender. Der Wert einer Sendung steigt fur zwei
Drittel der Rezipienten, wenn sie im Internet detailliertere Informationen finden.
Weitere Synergieeffekte von Online- und Offline-Angebot sind die Erh6hung
des Interesse am Offline-Programm durch den Online-Kontakt von einem Dirittel
der Nutzer oder steigender Konsum von Sendungen mit Zusatzinformationen im
Netz von immerhin 43 % der Online-Besucher. Jeder funfte Online-Besucher ist
erst durch das Internet auf den Sender aufmerksam geworden (vgl. Tab. 48).
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Tabelle 47:

Genutzte Programmagenres im Internetangebot von Fernsehen und Radio

Nutzer gesamt

Fernsehen

Ratgeber- oder Servicesendungen 46 %
Nachrichtensendungen 45 %
Politische und Wirtschaftsmagazine 36 %
Sportsendungen 35 %
Unterhaltungssendungen 31 %
Comedy 27 %
Serien 26 %
Talksendungen 15 %
Radio

Nachrichten und Information 59 %
Informationen zu CDs und Kinstlern 42 %
Hinweise zu Veranstaltungen 56 %

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1005).
Teilgruppe: Befragte, die zumindest einmal eine Onlineangebot von Radio- oder Fernsehsen-

dern genutzt haben (n=334).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; (EIMEREN / GERHARD 2000 S.347)

Tabelle 48:

Auswirkungen der Onlinenutzung auf das Verhaltnis zum Sender

Nutzer gesamt
Habe mehr von Sendung nach Detailinfo 64 %
Nutze Sendung mit Onlinezusatzinfos haufiger 43 %
Onlinekontakt hat Interesse am Programm erhdht 32 %
VerknlUpfung von Sendungsinhalten erhoht Interesse 29 %
Kontakt zu Machern steigert Interesse 21 %
Onlineangebot macht auf Sender aufmerksam 20 %

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1005). Teilgruppe: Befragte,
die zumindest einmal eine Onlineangebot von Radio- oder TV-Sendern genutzt haben (n=334).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; (EIMEREN / GERHARD 2000 S.347)
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Tabelle 49:
Interesse an Onlineinhalten von Fernseh- und Radiosendern in %

bin sehr/etwas | Bereits

interessiert genutzt
Aktuelle Infos Uber das Weltgeschehen 64 % 73 %
Aktuelle Infos Uber das Geschehen in der Region 50 % 62 %
Serviceinfos zu Boérse, Wetter und Verkehr 50 % 78 %
Verbraucherinfos und Ratgeber 50 % 77 %
Veranstaltungskalender aus der Region 50 % 52 %
Erganzende und vertiefende Infos zu Sendungen 48 % 78 %
Meinung zum Programm zu auf3ern 43 % 50 %
Vorabinfos zu Inhalt der Sendungen 40 % 68 %
Programmubersicht des Senders 34 % 69 %
E-Mail Newsletter des Senders 30 % 58 %
Kontakte,Chats,Foren 29 % 70 %
Einblicke in den Sender bekommen 28 % 46 %
Selbst interaktiv Programm gestalten 28 % 27 %
Veranstaltungen eines Senders 27 % 63 %
Sendungen live im Internet sehen 26 % 59 %
Kontakt zu Programmachern 23 % 27 %
Abruf von Horfunk- und Fernsehsendungen 20 % 59 %

Grundgesamtheit:: Onlinenutzer ab 14 (n=1005). Teilgruppe: Befragte besuchen
die Onlineangebote von TV- oder Radiosendern monatl.;
sind daran sehr/etwas interessiert (n=31 bis 202).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000 in EIMEREN / GERHARD 2000

5.3.2. Die Nutzung von Webcasting-Angeboten in den USA

Drei Viertel der Amerikaner mit Internetzugang wissen, dass es maglich ist, Uber
das Internet Radio zu horen, jeder Vierte kennt die Mdglichkeit, Videos Uber das
Internet zu sehen. Mittlerweile hat jeder Funfte schon einmal online Radio gehort
und schatzungsweise 34 Millionen Amerikaner haben sich schon einmal einen
Film-Trailer, Musikvideo oder andere Videos Uber das Internet angesehen — vom
Proporz her also mit Deutschland vergleichbare Zahlen. Ebenso suchen tenden-
ziell eher jingere Altersgruppen das Angebot von Radiosendern im Internet auf.
Uber ein Drittel der 12-24jahrigen haben schon Webseiten einer Radiostation
aufgesucht (vgl. Tab. 50).



@I Kroh: Marktchancen von Internet-Radioanbietern 75

Tabelle 50:
Reichweite von Internet-Radio in den Altersgruppen (USA)

Altersgruppe Prozent derer in der Altersgruppe,
die jemals eine Radiostation Webseite besucht haben

12-17 36 %
18-24 35 %
25-34 29 %
35-44 22 %
45-54 20 %
55-64 12 %

65+ 3 %

Quelle: ROSIN / SCHUH 2000

Unterschiede gibt es bezlglich der gesuchten Inhalte. Hier gilt das grof3te Inte-
resse der Amerikaner bei dem Webaulftritt eines Radiosenders, der Mdglichkeit
Radio zu hdren (Tab. 51), wahrend es in der ARD/ZDF-Online-Studie 2000 ge-
rade jeden vierten Besucher ,sehr/etwas interessiert” (vgl. Tab. 49). Ob der Un-
terschied, namlich relativ geringes Interesse an Audio-Streams in Deutschland
und sehr grol3es Interesse daran in den USA, eine Mentalitatsfrage, eine Frage
der unterschiedlichen Radiolandschaften oder eine Frage der Vergleichbarkeit
von Studien mit unterschiedlichster Fragestellung und Auftraggebern ist, kann
im Rahmen dieser Arbeit nur als Frage in den Raum gestellt, nicht aber beant-
wortet werden. Zu konstatieren ist, dass im Radiomarkt der USA o6ffentlich-
rechtliche Sender eine viel geringere Rolle spielen und er in seinen Formaten
weitaus segmentierter ist als der Deutsche. Die einzelnen Format-P1ls, die
Stammbhorerschaft der einzelnen Musikformate, haben eine unterschiedliche Af-
finitat zum WWW. Teilweise ist dies wohl auch durch die Altersstruktur der
durch die Musikauswahl angesprochenen Zielgruppen bedingt. Offline-Radio-
horer, die Formate bevorzugen, wie Alternative, CHR oder Rock, sind haufiger
Online als Horer von Formaten mit eher alterem Zielpublikum, wie Religious
oder Country (vgl. Tab. 52 und 53).
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Cli

Tabelle 51:

Inhalte von Online-Auftritten von Broadcastern und Webcastern in den USA

Radioformat: Alle Formate | Format:
Alternative
c |E:|c |EL
3 e8| |o8
SH 38 |2 29
2358285 §°2
Webseiten Feature: SErjuLs [ Exiued
Mdoglichkeit Radio zu héren 1 59 % 3 68 %
Informationen Uber Konzerte in der Umgebung 2 50 % 1 76 %
Titel- und Kunstlerangaben der gerade gespielten Lieder 3 6 % 2 20 %
Moglichkeit an Wettbewerben teilzunehmen 4 49 % 4 56 %
Tips zu interessanten Platzen und Aktivitaten in der Um- 5 27 % 7 24 %
gebung
Mdoglichkeit Lieder mit gut oder schlecht zu bewerten 6 13% 5 20 %
Lokale Wetterinformationen 7 44% | 13 | 32%
Programm Zeitplan 8 63 % 6 64 %
Bilder von und Informationen Uber Moderatoren 9 78 % 8 72 %
Kontakt- oder E-mail Adressen der Moderatoren und Mit- | 10 | 53 % 9 64 %
arbeiter
Verkehrshinweise 11 [ 12% | 15 | 12%
Hinweise auf Auftritte der DJs oder Personlichkeiten in 12 | 43% | 10 | 56 %
der Umgebung
Liste von Restaurants oder Bars der Umgebung 13 [ 10% | 12 | 12%
Side-Channels 14 1% 11 0
Kinoplan und Besprechungen 15 | 17% | 14 | 24 %
Hinweise auf lokale Sportereignisse 16 [ 26% | 16 | 24 %
Hinweise auf lokale Wohltatigkeitsveranstaltungen 17 | 26% | 20 | 32 %
Mdglichkeit Werbe-/Rabatt-Coupons auszudrucken 18 8 % 19 8 %
Informationen Uber Einkaufsmdglichkeiten in der Nahe 19 | 13% | 18 | 12%
Kauf von Radiostation T-Shirts oder anderen Merchandi- 20 | 11% | 17 | 24 %
singartikeln
Maoglichkeit beworbene Produkte zu sehen 21 9 % 22 | 12 %
Kauf von Produkten oder Dienstleistungen (nicht Radi- 22 | 14% | 21 | 12%

ostations-Merchandising)

*Der Rang basiert auf der Haufigkeit der Aussage ,sehr interessiert” der Befragten
in der Pop-Up Umfrage ; **Basis: 412 untersuchte Webauftritte von Radiostationen

Quelle: ROSIN/SCHUH 2000
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Tabelle 52:
Soziodemographie der Besucher von Radio-Webseiten

Alternative| CHR| Rock AC News / Oldies| Country
Talk

Mannlich 44 %| 26 %| 63 % | 26 % 59 % 54 % 24 %
Weiblich 56 %| 74%| 37%| 74% 41 % 46 % 76 %
12-17 J. 3%| 19%| 5%| 3% 0 2% 4 %
18-24 J. 39%| 29%| 16%| 14 % 4 % 5% 14 %
25-34 J. 40% | 32%| 37 %| 36 % 17 % 8 % 27 %
35-44 . 15%| 15%| 32%| 28 % 27 % 21 % 29 %
45-54 J. 3%| 4% 9%| 16% 28 % 51 % 19 %
55-64 J. 0 1 % 1%| 3% 15 % 11 % 6 %
65+ 0 0 0 0 9 % 2% 1%

Quelle: ROSIN/SCHUH 2000

Tabelle 53:
Internetverhalten der Format-Pls
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25 |70 |8 |82 g2 23 |8 6
Alternative | 80 44 40 32 30 45 31 27
CHR 75 29 25 27 18 41 21 25
Rock 67 33 24 28 18 39 22 20
AC 64 18 12 20 12 30 14 15
News/Talk | 64 27 19 24 16 35 18 10
Urban 64 21 16 24 12 31 14 32
Jazz 63 27 15 22 11 34 17 18
Classical |60 12 12 10 8 21 8 9
Oldies 55 13 10 14 6 18 7 11
Country 50 15 13 12 7 20 10 10
Religious |50 19 17 14 9 21 13 17
Spanish 41 6 6 16 5 22 9 23
MOR 34 7 5 9 2 12 4 10

Quelle: ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH Internet Study V
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Auch die Grunde fur den Besuch einer Radiosender-Webseite variieren stark
nach der Stammhorerschaft. Der Hauptbesuchsgrund der meisten Hérer von
Klassikformaten ist das Horen von Audio-Streams. Alternative Horer besuchen
hauptséachlich die Seiten ihrer favorisierten Sender, um dort Informationen tber
lokale Konzerte zu finden. Sie hoéren dann aber in &hnlich hohem Mal3e, wie die
Klassikhorer, den Sender online (vgl. Tab. 54).

Wie traditionelles Radio, so ist auch Internet-Radio ein Sekundéarmedium. Die
meisten Leute horen Internet-Radio, wahrend sie mit dem Computer arbeiten.
Weniger als 20 % sind mit anderen Aktivitaten beschaftigt, wahrend sie online
Radio horen'®’ (vgl. Tab. 55).

Tabelle 54:
Hauptgrund zum Besuch einer Webseite einer Radiostation,
Online-Audio nach Formaten (USA)

% der Besu- | % der Radio-
Hauptgrund zum Besuch einer cher héren stationen die
Webseite einer Radiostation* diese Online** | Audio-Streams
anbieten***

Classical |Radio horen (40 %) 63 % 83 %
AC Radio horen (25 %) 52 % 56 %
Urban Radio horen (23 %) 40 % 70 %
CHR Radio horen (21 %) 53 % 60 %
Rock Info Uber lokale Konzerte (28 %) 45 % 69 %
Alternative | Info Uber lokale Konzerte (26 %) 58 % 68 %
Jazz Info Uber lokale Konzerte (25 %) 49 % 78 %
Country Info Uber lokale Konzerte (21 %) 24 % 33 %
News / Lokalnachrichten (36 %) 36 % 62 %
Talk
Oldies Teilnahme an Wettbewerben 10 % 40 %

(16 %)

Basis: *Diejenigen, die eine Aussage machten; ** Befragten in der Pop-Up Umfrage;
*** 412 untersuchte Radiostations Webauftritte

Quelle: ROSIN/SCHUH 2000

Tabelle 55:
Aktivitaten wahrend des Radiohorens tUber das Internet

Arbeiten mit dem Computer 29 %
Besuch anderer Webseiten 27 %
Verbleib auf der Webseite, des Audioanbieters 21 %
Andere, Nicht-Computer-Tatigkeiten 19 %

Quelle: ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH Internet Study V

197 ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH Aug. 2000a (Internet V)
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5.4. Restriktionen aus Nutzersicht

5.4.1. Monetare Restriktionen

Fehlende Preistransparenz und zu hohe Zugangskosten verhindern eine
schnellere Ausweitung der Internetnutzerschaft. Diesen Schluss zieht das Inter-
netportal Web.de im November 2000 aus einer Umfrage zu dem Thema Surf-
hemmnisse, die vom Marktforschungsinstitut eMind@emnid durchgefihrt wur-
de.'® Von den tber 3000 Befragten haben 69,1 % einen schlechten Uberblick
Uber Preise und Tarife; 28,8 % davon sind Home-User, also Personen die be-
reits Uber einen Internetanschluld verfiigen. Pauschalzugangspreise, sogenann-
te Flatrates, bei denen ein monatlich fixer Betrag als Entgelt fur die Bereitstel-
lung des Internetzugangs an die Provider abgefuhrt wird — unabhangig von der
abgefragten Datenmenge oder der im Internet verbrachten Zeit — sieht die
Mehrzahl der Vielnutzer als besonders interessant an. Diese Preise halten je-
doch 40,1 % der Home-User, bei einer geringen Nutzung im Monat, flr zu hoch
angesetzt. Von den Intendern, denjenigen die beabsichtigen, sich einen Inter-
netzugang zuzulegen, sind 32,5 % ebenfalls dieser Meinung. Service und Preis
sind die entscheidenden Kriterien von tber 80 % der Intender fur die Auswabhl
eines Providers. Ebenfalls knapp tber 80 % halten die Zugangsgeschwindigkeit
und die Verfugbarkeit des Dienstes fur wichtig. Die Gewichtung der Home-User
ist genau kontrar. Wichtigster Punkt der Providerwahl ist fur knapp 85 % Ge-
schwindigkeit und Verfligbarkeit des Dienstes. Preis (78,9 %) und Service
(72,4 %) folgen mit geringem Abstand. Inhalte der Webseite des Anbieters sind
nur fir gut die Halfte der Home-User ein Auswahlkriterium — und fir knapp zwei
Drittel der Intender.*®®

5.4.2. Zeitliche Restriktionen

Die fur Internetnutzung aufgewandte Zeit ist prinzipiell limitiert, da das Medien-
zeitbudget nicht unendlich ausgedehnt werden und eine Parallelnutzung nur zu
einem gewissen Grad stattfinden kann. Eine weitere Limitierung ist bedingt
durch geringe Ubertragungsgeschwindigkeiten, die zu langsamem Seitenauf-
bau und langen Downloadzeiten fihren. Dies stellt fur Gber zwei Drittel der Nut-
zer ein Problem dar. Gerade erfahrene Nutzer sind davon genervt (vgl. Tab.
56). Doch nicht allein die Bandbreite des eigenen Internetzugangs ist dafir ver-
antwortlich. Es treten immer wieder Daten-Flaschenhdalse (sogenannte Bottle-
necks) auf, die die Daten auf ihrem Weg zum Nutzer verlangsamen. Gerade bei
datenintensiven Inhalten, wie audiovisuellen Angeboten, stellt dies ein Problem
dar. Datenpaket-Verluste sind in diesem Zusammenhang ein weiteres Problem.

198 W&V, Unter: www.wuv-studien.de/wuv/studien/112000/132/ summary.htm v. 20.11.00
199 W&V, Unter: www.wuv-studien.de/wuv/studien/112000/132/summary.htm v. 20.11.00
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5.4.3. Inhaltliche Restriktionen: Unubersichtlichkeit

Der Nutzer verbringt nach einer Studie der Internet-Agentur NADS GmbH aus
dem Jahr 1998 70 % seiner Onlinezeit mit Sekundarinformationen, wie der Be-
dienung von Suchmaschinen und Hyperlinktabellen. Veraltete Links und un-
ubersichtlich gestaltete Homepages tun ihr Ubriges (vgl. Tab. 56). Nur 30 % der

Zeit verbleiben fir die Sichtung der tatsachlich relevanten Informationen.

Tabelle 56:

Probleme wahrend einer Internetsitzung ,kommt haufig/gelegentlich vor* (in %)

Beginn Online-

nutzung

Langer

Probleme wahrend einer Internetsitzung Gesamt |[Bis1J. |als 4 J.
Langsamer Seitenaufbau 69 53 69
Aufwendiges Auffinden von Informationen 66 56 66
Herunterladen dauert sehr lang 65 58 64
Unibersichtliche Homepages 61 39 67
Veraltete Links 61 44 74
Stérende Werbung 58 53 59
Suchmaschinen bringen nicht gewlnschte Information 55 48 57
Gefundene Inhalte sind unvollstandig 48 38 54
Eher zufélliges Auffinden von Informationen 38 35 40
Software muss erst installiert werden 35 32 36
Verbindung bricht zusammen 34 35 31
Herunterladen von Dateien klappt nicht 31 27 28

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; (EIMEREN / GERHARD 2000)

5.4.4. Technische Restriktionen

Von denen, die versuchen Online Radio zu héren, unterliegen neun von zehn
Usern keinen technischen Zugangshemmnissen. Der Konsum von Online-
Videos gelingt 84 %. Uber ein Drittel derjenigen, die Webcasts sehen oder ho-
ren, sagen, dies ware ein schwieriger Prozess.*'® Zum einen miissen die Player
installiert werden. Dies durfte jedoch fir die Meisten keine Schwierigkeit darstel-
len. Weitaus komplizierter ist die Konfiguration der Player. Ist ndmlich eine Fi-
rewall installiert, miissen — abhangig von den jeweiligen Firewall-Anbietern — die

entsprechenden Ports freigeschaltet werden.

19 (USA-Daten) ARBITRON/EDISON MEDIA RESEARCH 2000a (Internet V)




6 Finanzierung von Online-Medien: Erlésquellenmix

Das Internet bietet die Chance, auf unterschiedlichste Weise Erlése zu gene-
rieren und diese verschieden stark sprudelnden Quellen zu einem gemeinsa-
men Erlosfluss zusammenzufuhren. Aus den unterschiedlichen Geschaftsmo-
dellen der Online-Anbieter ergeben sich je nach Angebotstyp unterschiedliche

charakteristische Erldskombinationen:

Tabelle 57:
Geschaftsmodelle von Online-Anbietern 1998 (Geschéatzte Anteile)

Online-Dienste
AOL, Compuserve, T-Online

Abonnement 70%, Werbung 20%,
Kommission 10%

Portale
Yahoo, Netcenter, Lycos, Exite

Werbung/Sponsoring 80%,
Kommission 20%

E-Commerce
Amazon.com, CDNow

Transaktionen 85%, Werbung 15%

Inhalte — Massenmarkt
Cnn.com, Broadcast.com

Werbung / Sponsoring 80%,
Transaktion / Kommission 20%

Inhalte — Nischenmarkt / Abo
1) Wall Street Journal*, 2) Playboy

1) Abonnement 40%, Premium Ser-
vices 10%, Werbung 50%,
2) Abonnement 60%, Werbung 40%

Inhalte — Personalisierter
Online-Rundfunk
Spinner.com, Imagine.com

Transaktionen 50%, Werbung 50%

Quelle: Rundfunk Online 1998/99 nach ECC 1999, in Anlehnung an Loizos 1998: 38

*Quelle: SCHWARTZ 1999

Maogliche Erlosquellen fur (Online) Rundfunkanbieter sind:

*  Werbung / Sponsoring,
+ Transaktionen,

« Kommission,

e Abonnements, (Rundfunk-) Gebuhren,

e Einzelzahlungen,

* Staatliche Beihilfen, Subventionen.

Mit Ausnahme des ,Wall Street Journals” und des ,Playboy” ist es noch kei-
nem Anbieter gelungen, Nutzer zur Zahlung von Abonnementgebiihren zu be-
wegen. Auch zu Einzelzahlungen fur spezielle Ereignisse, wie Konzerte oder
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FuRRballspiele, sind nur wenige Nutzer zu bewegen. Spezielle staatliche Beihil-
fen oder Subventionen fur Internet-Radio Anbieter gibt es nicht. Aber es kénnen
unter Umstanden Firmengrinderdarlehen, Steuererleichterungen fir struktur-
schwache Regionen oder ahnliche Programm-T6pfe von Landern, Bund oder
EU angezapft werden.

6.1. Werbung

6.1.1.Marktforschung: Messbarkeit und Tracking-Mdglichkeiten

Das Internet bietet fur die Marktforschung eine bisher nicht mdgliche Flle der
Informationsgewinnung; sei es tUber die Nutzung eines Angebotes oder tber die
Werbewirkung von Kampagnen. Mit Hilfe relativ preiswerter Tracking-Software
kann die reale Nutzung eines Angebotes jedes einzelnen Rezipienten ermittelt
werden. Es sind keine Stichprobenbefragungen und empirische Verfahren mehr
notwendig, um einen annahernden Eindruck Gber das Rezeptionsverhalten zu
gewinnen, sondern die tatsachliche Nutzung aller Anwender kann erfasst und
ausgewertet werden.

Es kann ermittelt werden:
woher der oder die Anwender kamen,
was sie taten, wahrend sie sich auf dem Internetangebot befanden,
wie sie sich von Seite zu Seite bewegten, und wohin sie anschlie3end gin-
gen,

die Seite mit den meisten Aufrufen und die Seite mit den wenigsten Auf-
rufen,

den bevorzugten Weg zu, auf und von einer Seite,

die Anzahl derer die etwas kauften, beinahe etwas kauften oder die nie
in die Nahe eines Kaufangebotes kamen,

welches Betriebssystem und welche Internetsoftware sie installiert hat-
ten,

ob und wann sie zu dem Angebot zuriickkehrten, und was sie bei jedem
Besuch vielleicht geandert haben.***

Es konnen also fast alle Angaben lber die Nutzer ermittelt werden. Die feh-
lenden soziographischen Angaben kdnnen ebenfalls mit ein wenig Kooperation
der Nutzer erfasst werden. Dies alles geschieht unbemerkt, ohne jemals eine
Frage zu stellen und kann in Zahlen, Durchschnittswerten, Trends und sogar in
einzelnen Nutzer-Fallbeispielen ausgewertet werden.

Nicht erkannt werden kann, ob sich hinter der Netzadresse des Rechners,
auch immer dieselbe Person am Computer befindet und welche Inhalte Offline
angeschaut werden. Nicht alle technisch méglichen Daten kénnen erhoben wer-

1 vgl. ANUFF 1998, S. 92
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den; teilweise wegen der deutschen Datenschutzbestimmungen, teilweise we-
gen der Vorsicht der Nutzer, die sie von einer Preisgabe abhalt.

6.1.2. Neue Marketingansétze durch Konsumentenautonomie

Die klassische Werbekommunikation folgt dem Prinzip einer One-Way-Kom-
munikation, bei der der Kommunikator den Empfanger durch Unterbrecherwer-
bung zur Rezeption “ndétigt”. Im Onlinebereich kann der Konsument Werbung
auswahlen und gezielt abrufen. Es ist also ein Wandel zur Two-Way-Kommuni-
kation festzustellen.

Dieser Wandel stellt hohe Anforderungen an die Werbetreibenden, die Ba-
chem anhand folgender Merkmale beschreibt:

*  “One to One” statt “One to Many”: Punktgenaue und individuelle Kommuni-
kation anstelle einer breitstreuenden, massenmedial gestiitzten Anspra-
che.

o “Pull” statt “Push”. Das unverbindliche Dialogsangebot ersetzt eine auf-
dringliche werbliche Ansprache.

» Dialog statt Monolog: Der Nutzer kann aktiv den Kommunikationsprozess
(mit-)bestimmen, im Gegensatz zu einer vormals passiv konsumierenden
Rolle des Rezipienten.

* Relevanz statt Irrelevanz: Nur die fiir den Nutzer relevanten Inhalte werden
von ihm ausgewahlt und kénnen zu einer Kommunikation fuhren.

» Partnerschaft statt Zwangsbeziehung: Im Idealfall ersetzt eine aktive und
verlassliche, von beiden Seiten gestaltete Partnerschaft, eine erzwungene
Beziehung mit wechselnder Intensitat. **2

Eine Mdglichkeit der direkten Ansprache von interessierten Kunden durch An-
bieter, ist der Versand von Newslettern per E-Mail. Da die Nutzer der Aufnahme
in die Newsletter-Verteilerliste zustimmen muissen, werden sie auch nicht mit
ungewollten Informationen behelligt, Streuverluste werden so minimiert. Uber
die Halfte der amerikanischen Onlinebevdlkerung zeigt Interesse an Produkt-
oder Serviceinformationen direkt vom Werbetreibenden.'** Das Marketing hat
hier die Mdglichkeit, kundengerechte und auf die Praferenzen und Interessen
des Kunden abgestimmte Informationen aufzubereiten und zu versenden.

BACHEM 1996; vgl. auch SIEGLE 1998: 13-14

13 vgl. FITZGERALD / ROSIN Jan. 1999 (Arbitron Internet I1)
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6.1.3. Werbeformen im Internet und lhr Nutzen
6.1.3.1. Bannerwerbung

Der klassische Banner ist die haufigste Form der Online-Werbung. Ein Werbe-
banner ist eine kleinere Werbeflache auf einer Bildschirmseite, die sich vom ei-
gentlichen Inhalt der Seite klar abtrennt. Es gibt aktive Banner, die durch einen
Hyperlink den Nutzer auf eine andere Internetseite weiterleiten — und passive
ohne Hyperlink.

Banner bergen einige Unwagbarkeiten fur die Werbetreibenden und Vermark-
ter in sich. Viele Anwender fiihlen sich durch verlangsamten Seitenaufbau auf-
grund der Ladezeiten fir immer aufwendiger gestaltete Banner gestort. Ein po-
sitiver Werbeeffekt ist fraglich, wenn sie dem Nutzer das Internet durch die von
Ihnen verursachten Wartezeiten vergallen oder ihn absichtlich in die Irre fuh-
ren.’** Teilweise setzen die Nutzer daher Softwarelésungen ein, welche auto-
matisch Banner aus den Seiten entfernen.'*® Da Banner durch ihre normierte
GroRRe und die immer gleiche (vermeintlich beste) Positionierung auf Webseiten
von vielen Nutzern sofort als nicht zum Inhalt gehérend erkannt werden, werden
sie vielfach auch von ihnen nicht beachtet.

Ein haufiger Streitpunkt sind die Abrechnungsverfahren. Eine von Werbetrei-
benden bevorzugte Variante sind Click-Through-Rates. Hierbei wird nur die An-
zahl der tatsachlich weitergeleiteten Nutzer abgerechnet. Die Click-Through-
Rates halten sich in sehr Gberschaubaren GroRenordnungen. Die Betreiber der
Webseiten préaferieren eher eine Abrechnungsgrundlage auf Basis von Page-
Impressions, also der Summe der Seitenaufrufe, da die Weiterleitungsfunktion
nicht die hauptsachliche Werbewirkungs-Perspektive von Bannern sei. Laut ei-
ner Studie des Internet Advertising Bureaus im Jahre 1998 gehen positive Aus-
wirkungen auf Produkt- und Werbeawarness nur zu 4 % auf Click-Throughs zu-
riick und zu 96 % auf Bannerkontakte. *° Die Betreiber wollen nicht abhéngig
sein von der (nicht von ihnen zu verantwortenden) Effektivitat der Bannergestal-
tung sondern sich die von ihnen geschaffenen Kontakte verguten lassen.

Trotz der genannten Probleme lberwiegen jedoch die Vorteile von Bannern.
Kampagnen kénnen schnell und kostenginstig gestartet und bei nicht eingetre-
tenem Erfolg ebenso schnell wieder beendet werden. Die Resonanz der Nutzer
auf Gestaltung und Aussage ist schnell feststellbar, ebenso in welchen Umfel-

Einige Banner haben das Aussehen von Fehlermeldungen, Gewinnspielen oder Scroll-Fen-
stern. Beim anklicken wird der Nutzer ohne Absicht von seiner Seite auf die des ,Werbenden*
weitergeleitet.

Werbeblockende Software: z. B. AdSubtract, AdWiper, AdFilter, Internet Junkbuster Proxy,
Guidescope (www.guidescope.com), das den Nutzern die Mdglichkeit bietet als Inhalt getarnte
Werbung zu melden und diese dann fur alle Anwender sperrt. WebWasher, eine Tochterfirma
von Siemens, bietet ein Programm an, das es Internet Service Providern erlaubt, alle Banner,
der Uber sie aufgerufenen Seiten, durch ihre eigenen zu ersetzen.

18 www.iab.net ; www.ivw.de ; www.jupiter.com
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dern die beste Wirkung erreicht wird. Ein Kampagnenerfolg wird bestimmt von
einer kreativen Bannergestaltungen und der Auswahl des richtigen Umfeldes.
Stimmt das Umfeld, so werden Banner nicht als stérende Werbung empfunden
sondern eher als ,Service* der Seitenbetreiber, als Hinweis auf Firmen und Pro-
dukte, fur die sich der Nutzer interessiert. Die Herausforderung fur Werbeagen-
turen wird sein, eine kommunikative Werbewirkung durch ansprechend gestaltete
Banner mit ansprechenden Slogans zu erzielen.

6.1.3.2. Pop-Up-Fenster

Ein Pop-Up-Fenster ist eine kleinere, zweite HTML-Seite, die sich gleichzeitig
mit Aufruf der angewahlten Seite 6ffnet. In dem Pop-Up kdnnen Inhalte wie auf
einer normalen Internetseite gestaltet und prasentiert werden. Dadurch, dass
dieses Fenster plétzlich erscheint und man es erst schliessen muss, um sich
die eigentlich gewiinschte Seite komplett anzusehen, garantieren sie eine héhe-
re Aufmerksamkeit des Nutzers. Weiter erzielen sie eine Sonderstellung des
Werbetreibenden und lassen ihn aus der Masse der Bannerwerbenden hervor-
treten. Allerdings ist dies eine aufdringlichere Werbeform als Bannerwerbung
und der Nutzer kann sich schnell genervt fihlen, wenn er immer wieder neue
Fenster schlieRen muss.

6.1.3.3. Sponsoring

Weniger aufdringlich ist das Sponsoring von einzelnen Themen oder Rubri-
ken. Wie beim klassischen Sponsoring auch, wird dem oder den (Haupt-
)Sponsoren eine Exklusivitat und besondere Aufmerksamkeit garantiert. Sei es,
dass sie die einzigen Werbenden auf der Seite sind, oder ihnen Gestaltungs-
maoglichkeiten der Seite eingerdumt werden, die Uber dies blo3e Platzierung ei-
nes Logos hinausgehen. Diese Sonderwerbeform bietet sich zur nachhaltigen
Brand-Promotion Uber einen mittleren oder langeren Zeitraum an.

6.1.3.4. Rich-Media-Formate

Da Bannerwerbung, Pop-Up-Fenster und Sponsoring durch ihre haufige Ver-
wendung schnell und teils unterbewusst als Werbung registriert werden und so
nicht mehr die gewlnschte Aufmerksamkeit erzielen, werden immer neue Wer-
beformen entwickelt. Sie sollen die genannten Nachteile kompensieren, die
Aufmerksamkeit auf sich ziehen und den Nutzer positiv auf die beworbene Mar-
ke einstellen. Vielfach soll durch neu entwickelte Techniken der Unterhaltungs-
wert der Werbung gesteigert werden. Solche Werbeformate, bei denen sich al-
lerlei bewegt, ,umherwabert®, blitzt, blinkt und tént, etc., werden unter dem O-
berbegriff ,Rich-Media“ zusammengefasst. Sie stellen eine technische Weiter-
entwicklung und Bereicherung des Internets dar. Welche Formate aber einen
dauerhaften Mehrwert schaffen und welche nur kurzlebige Modeerscheinungen
sind, wird sich zeigen. Im allgemeinen wird ihnen eine groRe Zukunft prophezeit
und Jupiter Communications geht davon aus, dass im Jahr 2002 bereits mehr
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als ein Drittel der Online-Kommunikations-Anwendungen Formen von Rich-
Media sein werden.**’

Nachfolgend sind einige Rich-Media-Formate kurz erlautert: Comet Cursors
andern in Verbindung mit dem entsprechenden Banner Form und Aussehen
des Cursors. Wahrend ein normales Banner einen festen Platz in einer HTML-
Seite hat, fliegt ein ,Flying Banner“**® erst Aufmerksamkeit heischend tiber den
Bildschirm und stellt sich dann an seinen festgelegten Platz. Interstitials arbei-
ten nach dem gleichen Prinzip wie Pop-Ups und prasentieren dem Besucher
einer Internet-Seite vorab eine Seite mit Werbeservice. Vergleichbar mit Unter-
brecherwerbung im Fernsehen, wird so eine besonders prominente Platzierung
fir den Werbetreibenden realisiert. Superstitials'*® bieten vielfaltige Darstel-
lungsmadglichkeiten, z. B. aufwendige Animationen mit der Mdglichkeit von Mu-
sik- und Tonbegleitung. Hierbei handelt es sich um kleine Filmclips, die etwa in ei-
nem Banner oder auf einer Microsite angezeigt werden. So kénnen bewéhrte
Werbeagenturkonzepte zur Erzeugung von Emotion Uber Bild und Ton mit der
Interaktivitat des Internet kombiniert werden. Ahnlich sind sogenannte E-Mercials
konzeptioniert. Die Spots mit einer durchschnittlichen Laufzeit von etwa sieben Se-
kunden sind im Full-Screen-Modus zu sehen.** Unabhangig von der Darstel-
lungstechnologie des Nutzers, kdnnen Streaming-Video-Werbespots als multi-
mediale Unterbrecherwerbung geschaltet werden. Hierbei handelt es sich um
ahnliche (oder die selben) Spots, wie aus der Fernsehwerbung bekannt. Auch bei
Audio-Only-Webcastern lassen sich Streaming-Videos z. B. als ,Einstiegswer-
bung” vor dem Programm-Audiostream einbinden. Der Streaming-Media-Wer-
bung wird eine sehr viel groRere Werbewirkung als Bannern zugesprochen (vgl.
Tab. 58) und gerade fur Webcaster bietet sich diese programmverwandte
Werbetechnologie an.

Tabelle 58:
Wirkung von Banner- und Streaming Media-Werbung

Banner Streaming Media
Brand Awareness 5,0 % 24,0 %
Brand Awareness (gestutzt) 0,4 % 15,0 %
Assoziation mit positivem Markenimage 0,6 % 2,7 %
Bereitschaft Uber Kauf nachzudenken 0 % 2,8 %

Basis: 500 Nutzer, jeder 55 Bannerwerbungen und 6 Streaming Media Werbungen
Quelle: Millward Brown Interactive, 09/00; Standard Media International; Ure, Catarina

0. V., W&V Future (2001), S. 23
Flying Banner werden z. B. von G+J Electronic Media Service GmbH (EMS) angeboten
Superstitials werden z. B. von ad pepper media angeboten

Vgl. www.web-media.at/news/onlinead_overview 010228 862.htm v. 15.03.01
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Im allgemeinen laft sich aber die vorlaufige Tendenz herauslesen, dass mit
fortschreitender technischer Entwicklung immer mehr von ,unverbindlichen
Kontaktangeboten“ wie Bannerwerbung abgegangen wird, hin zu eher klassisch
anmutenden Werbekonzepten, die dem Nutzer wenig Chancen lassen die Wer-
bung ,zu verpassen®.

6.1.4. Der Online-Werbemarkt

Online-Werbung hat sich mittlerweile bei Mediaplanern, Werbeagenturen und
bei deren Kunden als fester Bestandteil des Kommunikations-Mixes etabliert. Ex-
perten gehen von einem Gesamtbudget von ca. 500 Millionen DM aus, das sich
im Jahr 2000 auf Internet-Medien in Deutschland verteilte.*** Zwar ist der prozen-
tuale Anteil, gemessen an den Gesamtwerbeausgaben, noch gering, jedoch wird
mit zunehmender Relevanz gerechnet. Diese soll sich auch in den zur Verfliigung
stehenden Budgets (vgl. Tab. 59 bis 61) niederschlagen. Ein Bedeutungszu-
wachs des Internet fur Werbekunden ist zunéchst einmal abhangig von der Ent-
wicklung der infrastrukturellen Rahmenbedingungen des Internets, der Annahme
des Internets durch die Konsumenten (und Produzenten) und wird letztlich auch
determiniert durch die gesamtwirtschaftliche Lage. Ferner werden sich auch die
Internet-Erfahrungen im B-2-B-Markt positiv auf Relevanz und Akzeptanz des B-
2-C-Marktes auswirken. Die Entwicklung des B-2-C-Marktes ist mit Sicherheit
ausschlaggebend fur oder wider eine drastische Erhéhung der Werbeausgaben
im Netz. Zur Zeit wird mit Werbung im Internet gro3tenteils PR-Arbeit geleistet im
dem Sinne, dass versucht wird die Bekanntheit von Marken oder Produkte zu
steigern. Es wird versucht, potentielle Kunden beim Surfen auf die Marke auf-
merksam zu machen, ahnlich einer Print-Anzeige oder eines TV-Spots. Der po-
tentielle Kunde liest gerade oder schaut sich etwas an. Mdchte er Naheres tber
das Produkt erfahren, kann er dies mit Leichtigkeit. Aber in den allermeisten Fal-
len wird er es nicht direkt kaufen. Eine direkte Absatzsteigerung findet noch in
unbefriedigender Hohe statt. Sobald Produkte direkt tGber das Internet an Kon-
sumenten in wirtschaftlich relevanten Groéf3enordnungen abgesetzt werden kon-
nen, werden die Werbeausgaben dort explodieren.

Tabelle 59:
Einnahmen der deutschen Online-Werbetrager (Prognose)
1997 20 Mio. DM
1998 50 Mio. DM
1999 150 Mio. DM
2000 450 Mio. DM
2001 850 Mio. DM
2002 1250 Mio. DM
2003 1750 Mio. DM

Quelle: Prognos AG www.prognos.de; www.emar.de v . 15.03.01

0. V., W&V Future (2001), S.22
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Tabelle 60:
Prognose zu Online- Werbeausgaben in Milliarden Dollar , 2003

Jahr Europa USA
1996 0,005 0,5
1997 0,05 1,0
1998 0,2 2,1
1999 0,4 3,2
2000 0,7 4,7
2001 1,0 6,5
2002 1,5 8,8
2003 2,0 11,5

Quelle: Jupiter Communications www.jup.com, www.emar.de v . 15.03.01

Tabelle 61:
Umsatzprognose durch Banner und Shopping
auf Werbetrager-Sites in Dollar im Jahr 2003

Banner E-Commerce
Deutschland 616 Mio. 7.769 Mio.
Grol3britannien 508 Mio. 4.159 Mio.
Frankreich 126 Mio. 1.616 Mio.
Skandinavien 443 Mio. 2.319 Mio.
USA 11.544 Mio. 78.043 Mio.

Quelle: Jupiter Communications www.jup.com, www.emar.de v . 15.03.01

Anders als in den USA, greifen Websites in Deutschland bei der Werbever-
marktung in hohem Mal3e auf Dienste von Online-Vermarktern zurtick. Special-
Interest-Seiten, also auf Nischenpublikum zugeschnittene Angebote, sind dabei
wegen ihrer genauen Zielgruppenabgrenzung sehr beliebte Werbeplatze. Streu-
verluste werden vermieden. Doch auch General-Interest-Seiten und Suchma-
schinen erfreuen sich grol3er Beliebtheit (vgl. Tab. 62). Der Vermarkter
Doubleclick hat festgestellt, dass seine Kunden entweder ,sehr glnstige, reich-
weitenstarke Buchungen winschen oder aber hochwertige Werbeformen und -
platze, die dann ruhig einmal etwas teurer sein diirfen.“*#

Willnauer, Markus; Director Business Developement bei Doubleclick. In: W&V Future (2001), S. 22
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Tabelle 62:
Meistgebuchte Online-Werbetrager nach Kategorien (Deutschland)

1997 1998 1999
Special-Interest-Seiten 57 % 63 % 74 %
Suchmaschinen 62 % 65 % 64 %
General-Interest-Seiten 48 % 59 % 59 %
Online-Dienste 24 % 33% 43 %
B-to-B-Seiten 24 % 32 % 36 %

Quelle: Forsa / G+J (Veroffentlicht 2/2000) www.ems.guj.de; www.emar.de v . 15.03.01

In einer Expertenbefragung, anlasslich der ,USC/Inside Radio Internet Confe-
rence 2000, wurden zwischen Januar und Mérz 2000 100 Verantwortliche von
traditionellen Werbeagenturen, Multimediaagenturen und ,buying services” aus
den USA Uber ihr jetziges und geplantes Vorgehen in Bezug auf Werbung im
Internet allgemein und im speziellen auf Werbung bei Webcasting-Angeboten
befragt.'*® Die iberwiegende Mehrheit (77 %) betreibt Internetwerbung. Doch
liegen auch in den USA die Anteile von Internetwerbung bei einem Grol3teil
(71 %) unter 10 % der Gesamtwerbeausgaben. Die am haufigsten angewandte
Werbeform ist Bannerwerbung (83 %). Deutlich weniger genutzt werden Spon-
soring (43 %) oder andere Werbeformen (vgl. Tab. 63). Webcasting-Angebote
werden dabei bisher nur von einer Minderheit (21 %) als Werbetrager genutzt.
Hinzu kommt, dass die dort ausgegebenen Budgets bei der Mehrzahl dann nur
einen Bruchteil des Internetbudgets ausmachen. Aber Webcasting-Angebote
werden zunehmend als attraktive Werbetrager erkannt. Kunden die dort Wer-
beplatze buchen sind sehr zufrieden und wollen ihre Budgets aufstocken. Dabei
werden vor allem die Aufmerksamkeitswirkung des Mediums und die gesteiger-
te Aufnahmebereitschaft der Konsumenten hinsichtlich der Werbewirkung ge-
schatzt. Auch die Mdglichkeit tber TV- oder Radiowerbung schwer zu errei-
chende Kundengruppen wie Teenager auf diesen Angeboten zu kontaktieren
spielt eine Rolle. Nicht auf Webcasting-Angeboten Buchende sehen die geringe
Reichweite der Angebote als ein Hindernis. Im Vergleich zu traditionellen
Broadcastern wird nur ein Nischenpublikum erreicht (Andererseits wird die ge-
naue Zielgruppenfokusierung von anderen Werbekaufern geschatzt.). Weitere
Hinderungsgrinde sind die noch geringe Anzahl von Breitbandzugangen und
die daraus resultierenden Abstriche an die Qualitat der Str