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Das Radio war von Beginn an vielféltigen Wand-
lungen unterworfen und hat zahlreiche Entwick-
lungsphasen erlebt. Heute stellt es sich in Deutsch-
land im Wesentlichen als musikdominiertes Be-
gleitmedium dar; Informations-, Nachrichten- und
Kulturformate fiir kleinere Horergruppen ergénzen
das Bild. Insbesondere im Wettbewerb mit dem
Fernsehen hat sich das Radio seit den 1960er Jah-
ren des letzten Jahrhunderts funktional und inhalt-
lich stark verdndern miissen und ist jetzt abermals
mit einem neuen Medium, dem Internet, konfron-
tiert, das Anpassungs- und Veranderungsdruck er-
zeugt, aber auch neue Perspektiven fiir den Hor-
funk eroffnet.

Dazu gehéren vor allem erweiterte Moglichkei-
ten, iiber Radioinhalte zeitsouverédn und flexibel zu
verfiigen. Die Bedeutung dieser neuen Optionen
fiir das Radio lassen sich nicht abschliefend beur-
teilen. Die Audio-Zugriffstechnologien befinden sich
noch in Entwicklung und im Prozess der Diversi-
fikation. Interessierte Horer tasten sich allméhlich
heran; von vollkommener Aneignung oder von In-
tegration in den Alltag, von Habitualisierung der
neuen Moglichkeiten kann nur bei kleinen Minder-
heiten die Rede sein.

Im Folgenden wird der aktuelle Stand der Entwick-
lung skizziert. Dies geschieht vor dem Hintergrund
einer kurzen Gegeniiberstellung jener charakteris-
tischen Kennzeichen des Radios auf der einen und
der Audio-on-Demand- bzw. Podcast-Funktionalité-
ten auf der anderen Seite, die zueinander in Bezie-
hung stehen und sich gegenseitig beeinflussen und
verdndern.

Dariiber hinaus werden Wege in das Audio-In-
ternetangebot sowie allgemeine Kennziffern zur Au-
dio-on-Demand- und Podcastakzeptanz dargestellt,
ebenso die Erkenntnisse einer Studie zu den Nut-
zungsmotiven und Modalitdten der Alltagsintegra-
tion dieser Audio-Optionen in unterschiedlichen
Nutzergruppen. Einen weiteren Schwerpunkt bildet
der Uberblick zum aktuellen Umfang und zur Struk-
tur des On-Demand- bzw. Podcastangebots der 6f-
fentlich-rechtlichen Radioprogramme. (1)

Zur Bedeutung des Internets fiir den Horfunk

Zwei Merkmale charakterisieren traditionell das
Medium Horfunk: seine flexible und mobile Nut-
zungsmoglichkeit im Alltag sowie die Linearitt sei-
nes Angebots. Beide Merkmale sind im Lichte aktu-
eller medientechnologischer Entwicklungen, Stich-
wort Internet, neu zu bewerten.

*  hrmedienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe Multimedia,
** SWR-Medienforschung/Programmstrategie, ARD/ZDF-Projekt-
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Starker als Printmedien wie Biicher, Zeitschriften
oder Zeitungen ist das Radio als auditives Medium
fiir die flexible, ortsouveréne Rezeption geeignet.
Seine Nutzungsmoglichkeit im héuslichen Alltag
macht es zu einem Begleitmedium par excellence.
Hinzu kommt sein mobiler Finsatz aufer Haus,
bei Freizeitaktivititen, in der Pendelsituation vom
Wohn- zum Arbeitsplatz oder bei der Berufsarbeit,
soweit es das Tatigkeitsprofil oder der Arbeitgeber
zulassen. Diese geschmeidige Integration des Hor-
funks in beliebige Alltagssituationen wird durch die
messbaren Nutzungsverldufe mit ihren spezifischen
Reichweitenspitzen {iber den Tag hinweg eindrucks-
voll belegt.

Die iiberwiegende Mehrzahl der in Deutschland
empfangbaren Radioprogramme versteht sich ent-
sprechend auch als Begleitmedium und hat sich in
den letzten beiden Jahrzehnten in seiner Programm-
entwicklung und Formatierung in diese unterschied-
lichen Alltagsrezeptionsbedingungen elastisch ein-
gefiigt. Diese Integrationsleistung begriindet das
Alleinstellungsmerkmal, die ortssouveréine Prasenz
und damit die spezifische Stirke des Mediums. Als
Konsequenz daraus haben sich zielgruppenspezi-
fische Radioformate herausgebildet, die Musik- und
Moderationsstile, Wort-Musik-Relationen und Infor-
mationselemente variantenreich miteinander kom-
binieren.

Beim Musikkonsum und bei mobiler Nutzung ist
das Radio schon lange starker Konkurrenz ausge-
setzt. Man denke an die analoge Kassette, die An-
fang der 1970er Jahre aufkam und deren Karriere
inzwischen praktisch zu Ende gegangen ist. Auch
die in den vergangenen zwei Jahrzehnten erfolgrei-
chen CDs sind angesichts der Musik- und Audio-
files im datenkomprimierten MP3-Format in die
Defensive geraten. Das Speichervolumen von MP3-
Geriten, kann es inzwischen mit ganzen CD-Schrén-
ken aufnehmen. Miniaturisierung und Datenkom-
pression sorgen fiir Dynamisierungsschiibe. Die
Mobiltelefonie hat fiir die Marktdurchdringung des
Handys gesorgt, ein Multifunktionsgerit, fiir das
die Provider inzwischen mehr mit der Internet-,
Kamera-, Musikspeicher- und Abspielfunktion wer-
ben als mit seiner Basisleistung als Telefon. Musik-
horen und Audionutzung wird in jiingeren Zielgrup-
pen gleichgesetzt mit MP3-Nutzung per PC, Lap-
top, Notebook, Spielkonsole oder mobilem MP3-
Player.

Die zweite Grundcharakteristik des Horfunks be-
steht in seiner Linearitét als akustisches Medium,
das - anders als das Fernsehen - keine visuelle
Orientierung bietet. Dieses Merkmal stellt Anbieter
traditionell vor besondere Herausforderungen. Ra-
dioprogrammgestalter miissen fiir Struktur und
Transparenz ihres Angebots sorgen und sind dabei
weitgehend auf linear-akustische Mittel angewie-
sen. Im FlieRprogramm konnen die Horer zu- oder
wegschalten, sie lernen die Strukturen ihres favo-
risierten Programms kennen, konnen eine hohe
Genre-Zuverlissigkeit erwarten, brauchen dazu aber
verléssliche Orientierungsanker.
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Kommunikations-
moglichkeiten rund
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So garantieren etwa Nachrichten nicht nur die Ak-
tualititsanbindung an das Zeitgeschehen, sondern
sie segmentieren und takten den Fluss des Pro-
gramms und geben ihm durch feste Zeiten klare
Strukturen. Auch horizontale Programmleisten die-
nen der Orientierung. Moderatoren kénnen eben-
falls Programmabschnitte markieren; sie sind die
Kohérenz-Garanten des Radios und stellen durch
Programmhinweise Transparenz im Hinblick auf
das kommende Programmgeschehen her oder neh-
men auf zuriickliegende Momente (,Reminder”)
Bezug. Auch Programmelemente wie Jingles und
Trailer kennzeichnen die Stationsidentitdt und ha-
ben Hinweischarakter.

Neben diesen programmimmanenten On-air-
Funktionen war der Horfunk als akustisches Linear-
medium in der Vergangenheit vor allem bei den
wortintensiveren Kultur und Informationswellen
immer auch auf eine zusitzliche Off-air-Ebene an-
gewiesen. Gemeint sind Orientierungshilfen in Form
von Programmschemata, durch Veroffentlichung von
Programmfahnen und -heften, die durch die Pro-
grammpresse sowie durch die Medienseiten der Ta-
gespresse mehr oder weniger umfassend und de-
tailliert weiterpubliziert werden. Allerdings stehen
dem Horfunk - anders als dem Fernsehen - solche
erginzenden Programminformationswege nur be-
dingt zur Verfiigung. Das durch den terrestrischen
UKW-Verbreitungsweg zumeist eher regional orga-
nisierte Radio geriet bei der Programmpresse in
den letzten beiden Jahrzehnten immer stirker in
den Aufmerksamkeitsschatten des bundesweit aus-
gestrahlten Fernsehens.

Vor dem Hintergrund dieser traditionellen Beschrén-
kungen bietet das Internet neue Perspektiven fiir
den Horfunk, die allméhlich entdeckt und Schritt
fiir Schritt erschlossen werden, nicht nur als zu-
sdtzlicher digitaler Vertriebskanal, sondern auch
als Kommunikations- und Interaktionsplattform
fiir seine Inhalte. Zum ersten Mal in der Geschich-
te des Horfunks wird es in breitem Umfang mog-
lich, Informationen und Hintergriinde iiber Radio-
programme, ihre Macher, ihre Vorhaben und ihren
Charakter plastisch ins Bild zu setzen. Der Horfunk
ist damit in seiner visuellen Prdsenz nicht mehr
auf das magische Auge (das die Feldstérke des
empfangenen Radiosignals anzeigt) reduziert oder
auf das LCD-Display mit den RDS-Zeichen (Sta-
tionskennung, Sendungs- oder Musiktitel). Das Au-
ditive wird dabei naturgeméR zwar nicht sichtbar,
der visuellen Illustrierbarkeit und Ergdnzung ist
prinzipiell aber keine Grenze gesetzt. Das Bild des
Moderators, die Webcam im Studio, die Verfiigbar-
keit der Playlist, das illustrierende Material eines
Features oder Horspiels, das im Internet abrufbar
ist, intensiviert die Bindung an den Sender oder an
die jeweilige Produktion. Chats und Foren, die sich
auf Radioinhalte beziehen konnen, leisten ein Ub-
riges.

Das Internet ermdglicht dem Hérfunk zudem,
mit dem elektronischen Programmfiihrer (EPG)
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und Audio-on-Demand-Funktionalititen im media-
len Raum présenter und im offentlichen Diskurs
verfiigbarer, zitierbarer zu werden. Bislang reali-
sierte sich die Aufmerksamkeit fiir Radioinhalte
im offentlichen Diskurs erst dann, wenn zum Bei-
spiel Politikerinterviews in verschrifteter Form an
Agenturen weitergegeben werden. Bislang erfor-
derte die Zitierfahigkeit der gesprochenen Rede als
Beglaubigung fiir seine Wirksamkeit im offent-
lichen Raum den Riickgriff auf die Schriftlichkeit.

Das transparenter gewordene Radio ist das eine.
Die Moglichkeit, dem Hérer nicht nur die ortsouve-
rane, sondern auch die zeitsouverine, das heifdt die
selbstdisponierbare Verfiigbarkeit iiber das Pro-
gramm oder iiber Programmiteile einzurdumen, be-
schreibt den noch viel gréeren Mehrwert, den das
Radio mit Hilfe des Internets entfalten kann: die
(Zukunft) der neuen, immer komfortabler werden-
den Moglichkeiten, Radioinhalte unabhéngig vom
linearen Ausstrahlungszeitpunkt zu nutzen.

Diese Option kommt dem Bediirfnis zumindest
eines Teils der Horerschaft entgegen. Das Interesse,
Musik mitzuschneiden und zu konservieren, ist
schon alt und schon lange technisch realisierbar.
Das Internet bietet nicht nur den vielfiltigen Zu-
griff auf alle denkbaren Musikgenres und -titel,
sondern auch neue attraktive Funktionalititen. Es
etablieren sich Musikvorschlagsysteme, die eine Mu-
sikstilpréferenz des Nutzers anhand seiner Playlists
und sonstiger Nutzungsmuster identifizieren. Mu-
sikhoren auf oder von der Internetplattform bedeu-
tet zugleich auch vernetzt zu werden mit anderen
Musiktiteln der jeweiligen Interpreten, den Song-
texten, Portalen (Musikchannels auf Youtube) Ran-
kingverfahren sowie auch Bewertungen anderer User.

Das Interesse am Mitschnitt von Wortsendun-
gen, von Radiobeitrdgen, Lesungen und Horspielen
war bei kleinen Minderheiten ebenfalls schon im-
mer vorhanden, im Unterschied zur Videorecorder-
aufnahme aber von geringer Bedeutung im Alltag
der Mediennutzung. Mit Hilfe von Audiodateien
oder Podcasts, die man flexibel und zeitversetzt ge-
niefen kann, konnte sich der relativ enge Kreis
derjenigen erweitern, die die Attraktivitit des Ho-
rens und Zuhorens auch von ldngeren Radiowort-
beitrdgen und -sendungen (wieder) neu entdecken
und in ihren Medienalltag integrieren.

Dass diese Moglichkeit besteht, belegt exemplarisch
die Karriere des Horbuchs in den letzten Jahren. Es
hat ungeahnte Popularitdt erlangt und ist aus dem
Sortiment der Buchverlage gar nicht mehr wegzu-
denken. Das Horbuch hat das Radiohorspiel, das
nach wie vor linear zu bestimmten Zeiten im Rah-
men bestimmter Radioformate ausgestrahlt wird,
zwar nicht ersetzt, aber als eigenes Genre iiberra-
schenden Erfolg. Vielleicht ist es zu friih, in diesem
Fall von einer neuen Audio-Kultur zu sprechen.
Auf jeden Fall ist auf diesem Wege die Zuginglich-
keit und Verfiigharkeit von Audioereignissen wie
Lesungen, Horspielen oder auch Wissenswertbei-
tragen von Radiosendern verbessert und zumindest
teilweise ein neues, vor allem jiingeres Publikum
erschlossen worden. (2)

Radioinhalte werden
unabhiingig vom
Ausstrahlungstermin
nutzbar

Werden Podcasts
dhnlich erfolgreich
wie Horbiicher?
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Podcast und Radio: Wege zu einer neuen Audiokultur?

Die Linearitit des Radios 16st sich im Internetkon-
text natiirlich nicht auf, sondern bleibt auch als
Livestream erhalten. Wesentlich ist aber, dass die
Inhalte auf neuen Wegen anders erschlossen und
kontextualisiert werden: stirker episodenhaft, als
Clips, als Zitate und Ausschnitte, als einzelne Bei-
trdge und Sendungen. Das Internet stellt dafiir
Technologien zur Verfiigung, mit Hilfe derer man
Audioinhalte ganz anders als friiher erreichen, an-
reichern und vernetzen kann. Zu nennen sind
Suchmaschinen, spezielle Audiobrowser wie etwa
Podcatcher, RSS-Funktionalitéiten sowie On-Demand-
Optionen. (3)

Wege in das Audioangebot im Internet

Der direkteste Weg in die Welt der akustischen Ra-
dio- oder Audioangebote via Internet ist der zugleich
am weitesten verbreitete: Fiir 96 Prozent der On-
liner in Deutschland ist laut ARD/ZDF-Onlinestu-
die 2008 die Suchmaschine die favorisierte Metho-
de, den gewiinschten Internetcontent anzusteuern.
Aber auch iiber Portale oder Direkteingabe der URL-
Adresse kann man die Internetseiten von Radio-
sendern und deren Audioangebote im Netz ohne
groferen Aufwand auffinden. Ein gutes Drittel der
befragten Onliner (34,8 % netto) gab 2008 an, schon
einmal eine Internetseite eines Radiosenders be-
sucht zu haben. 45 Prozent haben generell schon
einmal eine Datei {iberspielt oder heruntergeladen,
27 Prozent haben schon einmal eine Musikdatei
im Netz genutzt, ein knappes Viertel (23,2%) hat
auch bereits einmal ein Radioprogramm live im
Internet gehort, 12,5 Prozent gaben an, schon ein-
mal eine Audio- oder Videodatei des offentlich-
rechtlichen Rundfunks bzw. einer Landesrundfunk-
anstalt genutzt zu haben, und Audio-Podcastange-
bote wurden von 44 Prozent der Onliner schon
einmal genutzt. (4) Die Wege zu den Angeboten sind
vielfiltig, die Nutzungsspanne der jeweiligen mul-
timedialen bzw. Audioangebotsvarianten im Netz
ist groR, ebenso wie die Bandbreite des Angebots
selbst.

Die Alternative zur Suchmaschine, um Audio- und
Radioangebote im Netz zu erreichen, ist der Weg
tiber die Webseiten der jeweiligen Sender selbst.
Nationale Informations- und Kulturprogramme wie
das Deutschlandradio mit seinen beiden Program-
men Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kul-
tur etwa versenden an Interessierte monatlich
nicht nur ein gedrucktes Programmbheft, sondern
offerieren auf ihren Internetseiten einen elektroni-
schen Programmguide. Dieser verfiigt iiber eine
ausdifferenzierte Suchfunktion, mit deren Hilfe
man sich nach Einzeltagen, Uhrzeit, Sendungsna-
me oder Sendungsreihe Hintergrundinformationen
iiber das jeweilige Programmangebot verschaffen
kann. Uber diesen Weg ist es zum Beispiel auch
moglich, einen Teil der aktuell gefiihrten Radioin-
terviews nach der Ausstrahlung noch einmal als
Audio-on-Demand-File im Netz aufzurufen, anzu-
horen und zum Teil auch als MP3-File oder in
einem anderen géngigen, datenkomprimierten Au-
dioformat auf den eigenen PC oder Laptop downzu-
loaden.

Internet-Livestreams ihrer Radioprogramme bieten
inzwischen alle ARD-Sender an. Sie lassen sich tiber
die jeweilige Radiowebseite erreichen oder komfor-
tabler iiber das Radio-Sammelangebot des Inter-
netportals ARD.de ansteuern. Dort findet sich auch
ein Radioprogrammguide, der iiber das aktuelle
Horfunkangebot aller ARD-Sender informiert. Un-
ter den Sparten ,Pop und Szene“, ,Horspiel und
Lesung”, ,Dokumentation und Zeitgeschehen so-
wie ,Musik und SoundArt“ finden sich zusitzlich
ausgewdhlte Programmhinweise und Hintergrund-
informationen wie etwa zu den Gemeinschaftspro-
jekten der ARD-Horspieltage oder der ARD-Radio-
Tatort-Produktionen. Entsprechend der eigenen Gen-
repriferenz gibt es die Option, sich eine auf die
personlichen Interessen zugeschnittene Radiopro-
grammiibersicht zusammenzustellen. Dabei konnen
wahlweise eine Spartenauswahl (,Pop und Szene",
JKultur®, ,Regional“, ,Info“) oder aber auch bun-
desweit alle ARD-Sender miteinbezogen werden,
auch solche, die normalerweise auferhalb des ei-
genen, tiblicherweise terrestrischen UKW-Empfangs-
bereichs liegen.

Wer Radio iiber das Internet horen will, zu den
Zeiten des Livestreams aber nicht am Rechner sit-
zen kann oder nicht verpassen will, sich in einen
Livestream einzuloggen, hat auch die Mdglichkeit
wie bei einem TV-Videorecorder im Internet, mit
Hilfe einer Aufzeichnungssoftware vor Ausstrah-
lung einer Radiosendung im Internet eine favori-
sierte Sendung vormerken zu lassen. Diese kann
dann nach Sendungsende im MP3-Format als Au-
diofile abgerufen und auf den eigenen Rechner
heruntergeladen werden, um sie spéter zu einem
beliebigen, passenden Zeitpunkt anzuhoren. Der
Westdeutsche Rundfunk hat mit dem WDR-Ra-
dioRecorder ein solches Angebot auf seinen Inter-
netseiten schon implementiert.

Ein weiterer Weg zu audiophonen Angeboten
von Radiosendern im Netz - die Angebote von aus-
schlieflich im Netz angebotenen Webradios sind
hierbei nicht beriicksichtigt - ergibt sich iiber Me-
diatheken wie etwa die ARD-Mediathek. Diese halt
nicht nur Video- und Audiofiles bereit, sondern er-
laubt auch die ganze Palette der Podcastangebote
anzusteuern. Auch die Websites der einzelnen Sen-
der eroffnen inzwischen den Zugang zu sendungs-
oder beitragsbezogenen Audio-on-Demand-Optionen
und zu Podcasts.

Podcasting stellt eine Besonderheit der On-Demand-
Nutzung dar. Hier kombinieren sich die Pull- und
die Pushtechnologien des Internet. ,Pull“ dort, wo
man sich fiir ein Angebot entscheiden muss, indem
man iiber einen Audiobrowser oder Podcatcher
wie etwa iTunes einen RSS-File aktiviert, und
Lpush“ dort, wo man ein solches Angebot als Abon-
nement eingerichtet hat und nun in unterschied-
lichem Publikationsrhythmus die Folgeausgaben
automatisch auf den ans Internet angeschlossenen
PC oder Laptop iiberspielt bekommt.
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Die Rundfunksender stellen auf speziellen Podcast-
seiten die Vorziige eines solchen Angebotes heraus:
sRadio zum Herunterladen und Mitnehmen® (dra-
dio.de), ,Radio fiir die Hosentasche* (SR), ,Das Lieb-
lingsprogramm immer dabei“ (rbb), ,Personliches
Radio-Programm® (SWR), ,Radioprogramm selbst
gestalten” (hr) sind die dabei géingigen Metaphern.
Sie rekurrieren auf die selbstbestimmte, flexible,
zeit- wie ortsouverdne Nutzung von Radioprogram-
men. Zur Portabilitdt kommt die Personalisierungs-
sowie Identifikationsfunktion hinzu. (5)

Podcast-Themenfelder und -Kategoriensysteme

Eine Besonderheit von Podcast ist, dass dieses An-
gebot nicht allein iiber die Einzelsendung als sol-
che (und die Aktivierung eines sendungsbezogenen
RSS-Feeds) propagiert, abonniert und somit publi-
ziert wird, sondern dass die einzelnen Horfunksen-
dungen oder Beitrdge als Podcastepisoden schon
anbieterseits internetspezifisch kategorial verschlag-
wortet werden, um sie so nach einem Genre- oder
Sparteninteresse fiir Podcatcher oder sonstige Au-
diobrowser besser identifizierbar und optimal ver-
fiighar zu machen. Die jeweiligen Kategoriensyste-
me weisen dabei eine unterschiedliche Differenzie-
rungstiefe auf. Eine weitverbreitete Systematik ist
die der Musikverwaltungssoftware iTunes, in de-
ren assoziierten Musikdownloadportal iTunes-Music-
Store sich ein eigener Podcastbereich befindet,
tiber den sich die Welt der Podcastanbieter und
-angebote unterschiedlichster Couleur erschlieRen
ldsst. Tabelle 1 zeigt thematisch geordnet eine Sy-
nopse ausgewahlter Kategoriensysteme, wie sie bei
Podcatchern, Mediatheken und Landesrundfunkan-
stalten gebréuchlich sind.

Die Podcasts der Landesrundfunkanstalten kénnen
tiber RSS-Feeds (RSS = Really Simple Syndication)
abonniert werden. Diese finden sich auf sendungs-
bezogenen Internetseiten der jeweiligen Horfunk-
bzw. Fernsehprogramme, sie sind aber auch zum
Teil auf Podcast-Sammelseiten der ARD-Hauser ge-
biindelt. Sie werden zudem von Podcatchern ge-
fiihrt, und inzwischen gibt es auch den Podcastzu-
griff iiber die im Mai 2008 gestartete ARD-Media-
thek.

Auf den Podcastseiten der Rundfunksender wer-
den die Podcasts unterschiedlichen Kategorien zu-
geordnet. Diese reichen von A wie ,Aktuelles”, B
wie ,Bildung” tiber C wie ,,Comedy“ oder ,,Compu-
ter* bis hin zu ,Wirtschaft* oder ,Wissenschaft*
bzw. ,Wissen“. Oft werden dabei Themenbereiche
kombiniert: ,Aktuelles und Politik”, ,Wirtschaft &
Borse*; es gibt aber auch genrebezogene Sammel-
kategorien wie ,Gesprich, Interview, Talk“ oder
~Kommentar/Meinung®. Daneben finden sich auch
Kategorien, die bestimmte Zielgruppen ansprechen
wie ,Frauen®, ,50 plus®, ,Kinder & Familie®, ,Ju-
gend”, ,Kinder” oder ,Integration” sowie Kategorien,
die einen rdumlichen Bezug implizieren wie ,in
der Region“ oder ,Bayern®.

Zum Podcastangebot der Landesrundfunkanstalten
tragen alle Horfunkprogramme und -formate bei:
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von Kultur- und Informationsprogrammen iiber
Pop und serviceorientierte Wellen bis hin zu lan-
desbezogenen Wellen. Korrespondierend zu deren
unterschiedlichen Wort- und Inhaltsangeboten wird
das publizistische Profil des ARD-Podcastangebots
von den drei groBen Themenfeldern Nachrichten/
Aktuelles und Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Kul-
tur (inklusive Kunst, Bildung, Wissenschaft bzw.
Wissen) sowie Unterhaltung/Comedy/Musik ge-
prégt. Dariiber hinaus finden sich Angebote aus
den Bereichen Medien, Technologie, Computer,
Fernsehen und Film; Ratgeber und Service, Ge-
sundheit und Erndhrung; Religion, Kirche, Weltan-
schauung sowie Sport und Freizeit, Spiele und
Hobbys. Die Ubersicht in Tabelle 2 zeigt die thema-
tische Vielfalt und die inhaltliche Schwerpunktset-
zung des Podcastangebots der einzelnen ARD-Hau-
ser. (6)

Im On-Demand- bzw. Podcastbereich gibt es bislang
weder die Moglichkeit, die Podcastnutzung indivi-
duell identifizierbaren Nutzern mit demografischem
Profil zuzuweisen noch verlassliche Kontakt- bzw.
Abrufzahlen, weil einheitliche Erhebungskonven-
tionen fehlen. (7) Dennoch kann fiir die vergange-
nen zwei Jahre von einer Verdoppelung der jewei-
ligen Kontaktraten bei den Audioabrufservern aus-
gegangen werden. Diese bewegen sich je nach
Umfang des Podcastangebots im Zeitraum eines
Monats zwischen einem oberen sechsstelligen bzw.
unteren siebenstelligen Bereich.

Tabelle 3 zeigt eine Aufstellung der jeweiligen
Top-10 im Podcast-Download-Bereich von vier ARD-
Héusern (BR, hr, NDR und WDR) fiir den Monat
Mai 2008. Dabei bestitigt sich auch in den favori-
sierten Einzelepisoden das offentlich-rechtliche Pro-
fil von Information, Wissen, Kultur, Unterhaltung/
Comedy sowie zielgruppenspezifischen Angeboten,
etwa fiir Kinder.

Nutzungsdaten zu und Nutzungsweisen von Podcasts
Wie erwihnt, steht der Prozess der Aneignung der
neuen Moglichkeiten, Radioinhalte zu nutzen, noch
am Anfang. Dies ldsst sich auch daran ablesen, dass
die neuen Audiotechnologien im Internet noch in
sehr unterschiedlichem MaRe bekannt sind und
teilweise eingesetzt werden, ohne ausreichend ver-
standen worden zu sein. Das macht auch die empi-
rische Erforschung des Nutzungsverhaltens relativ
schwierig. Es ist zu beriicksichtigen, dass Audioan-
wendungen fiir die Befragten aufgrund der hier
tiblichen englischsprachigen Begriffe und der oft
technisch konnotierten Bezeichnungen nicht immer
prézise abzugrenzen und zuzuweisen sind, wo-
durch Unschérfen entstehen. Wegen unklarer, zum
Teil konkurrierender Begrifflichkeiten zur Beschrei-
bung und Abgrenzung unterschiedlicher Zugriffs-
und Nutzungswege ist die Aussagekraft von Repra-
sentativdaten noch beschrankt. Es lassen sich nur
Tendenzen aufzeigen.

Die seit zehn Jahren fortgeschriebenen ARD/ZDF-
Onlinestudien stellen aktuelle Rahmendaten zur
GroRenordnung und Struktur der Audio-on-De-
mand- und Podcastnutzung in Deutschland zur Ver-

Podcastabrufzahlen
deutlich gestiegen

Unterschiedlicher
Bekanntheitsgrad
der neuen Audio-
technologien

43 % der Onliner
haben 2008 Audio-
files im Internet
genutzt
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| SWR | WDR (Radio) |BR | ARD-Mediathek | dopcast.de | podcast.de | iTunes-Kategorien
Nachrichten, Akt. Politik/ Aktuelles Nachrichten, News & Politik Nachrichten, Nachrichten
Politik, Wirtschaft, & Politik, Politik Welt & Politik
Interviews Kommentar/ Interviews & Zeitgeschehen
Meinung,
Gesprach/
Interview/Talk
Organisationen Regierung & NGOs
Wirtschaft Wirtschaft & Borse ~ Business Wirtschaft Wirtschaft
Literatur Kiinste Kunst & Medien Kunst
Kultur Integration, Kultur Kultur Kultur Gesellschaft Gesellschaft
Kultur & Gesellschaft & Gesellschaft & Kultur
Bildung Bildung
Wissen Wissenschaft Wissen Wissen & Bildung  Forschung Wissen, Wissenschaft
& Medizin Wissenschaft & Medizin
Gesundheit Gesundheit Gesundheit Gesundheit
& Erndhrung
Kinder Kinderradio Jugend, Kinder Kinder & Familie ~ Kids & Family Kinder Familie & Kinder
& Jugendliche
Religion Lebensanschauung/ Religion & Kirche  Religion Religion
Religion/Philosophie & Spiritualitét
Natur & Freizeit, Sport & Wellness Sport, Freizeit Sport & Freizeit
Sport
Unterhaltung Spiele & Hobbys Spiele & Hobbys
& Lifestyle
Musik Musik Musik Musik Musik
Comedy/Glosse/ Comedy Comedy & Satire Comedy Comedy
Satire
Computer Ratgeber & Technik ~Technologie Computer Technologie
Medien Stars Filme & Serien, TV & Film TV & Film
Medien
Ratgeber Frauen, Geschichte, Bayern, In der Region Sonstige Regional, Zuhause, Keiner Kategorie
Sonstiges, 50+, Ratgeber Einkaufen zuzuordnen
Ratgeber und Service
Quelle: ARD-Podcastworkshop Stuttgart vom 8. Juli 2008, Tobias Ortmanns u.a.
figung. Fiir 2008 lassen sich nachfolgende Kenn-  den oft mit Audios von Radiosendungen, die direkt
werte skizzieren: Rund zwei Drittel der erwachse-  am Rechner oder Laptop abgespielt werden, gleich-
nen Deutschen verfiigten tiber einen Onlinezugang  gesetzt oder verwechselt. Um Aussagen zur demo-
(65,8%) bzw. gaben an, dieses Medium zumindest  grafischen und typologischen Nutzerstruktur zu
gelegentlich zu nutzen (vgl. Tabelle 4). Dies ent-  machen, ist daher eine zusammenfassende Darstel-
spricht 42,7 Millionen Personen ab 14 Jahren. Zur  lung erforderlich. Dort, wo die Reprisentativbasis
weiter ansteigenden Internetverbreitung trigt auch  der aktuellen ARD-/ZDF-Onlinestudie 2008 alleine
die wachsende Nachfrage nach multimedialen An-  nicht ausreicht, werden die Daten der ARD/ZDF-
wendungen im Netz bei. Uber die Hilfte der On-  Onlinestudien 2007 und 2008 auch gemeinsam be-
liner (55%) rufen Videos ab, zum Beispiel iiber  trachtet, um auf eine groRRere Basis rekurrieren zu
Videoportale oder Mediatheken, und schauen live  konnen.
oder zeitversetzt Fernsehsendungen im Internet.
Audiofiles wie Musikdateien, Podcasts oder Radio-  Die Abbildungen 1 und 2 zeigen deutlich, dass die ~ Audio-on-
sendungen im Netz werden von 43 Prozent der  Audio-on-Demand- und Podcastnutzung in der jun-  Demand/Podcasts

Onliner genutzt.
Podcasts, die eine breitere Resonanz beim Pub-
likum finden, stammen von Radiosendern und wer-

gen Generation und typologisch gesehen bei den
Zielstrebigen Trendsettern, bei den Jungen Wilden

sind Doméine
der Jiingeren
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@ Struktur der ARD-Podcasts nach gelisteten iTunes-Kategorien im Mai 2008
Zusammensetzung in %

Ekkehardt Oehmichen/Christian Schréter

o D lvon bon e Jron se |swn [won ow [ore [onaoleme [ae
BR HR MDR [NDR |RB RBB [SR SWR |WDR |DW |DLF |[DR-KU|Erste |gesamt
Nachrichten und Politik 23 28 12 22 11 36 58 28 19 46 59 21 100 29
Regierung und NGOs 0 0 4 1 0 0 0 0 0 6 0 0 0 1
Wirtschaft 2 5 4 3 0 2 0 7 1 2 5 0 0 3
Kunst 8 10 4 6 0 9 11 2 8 6 18 64 0 9
Gesellschaft und Kultur 7 0 23 21 7 9 0 17 39 2 0 0 0 13
Bildung 3 2 0 1 25 2 0 4 2 21 5 0 0 5
Wissenschaft und Medizin 1 2 4 1 0 2 0 13 6 8 0 0 0 3
Gesundheit 4 3 12 3 0 0 0 0 0 2 5 0 0 2
Familie und Kinder 5 12 0 4 0 2 0 0 5 2 0 0 0 4
Religion und Spirituelles 9 9 4 1 7 0 0 2 2 0 0 0 0 4
Sport und Freizeit 3 0 0 0 11 4 0 2 1 2 0 0 0 2
Spiele und Hobbys 2 0 12 1 7 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Musik 10 10 0 4 7 5 5 7 0 4 0 0 0 5
Comedy 17 12 15 18 25 20 11 15 14 0 0 7 0 14
Technologie 2 3 0 3 0 5 0 0 2 0 5 7 0 2
TV und Film 2 3 8 9 0 5 16 2 1 0 5 0 0 4
Quelle: ARD-Podcastworkshop Stuttgart vom 8. Juli 2008, Tobias Ortmanns u.a.

(® Top-10 der ARD-Podcasts im Mai 2008

|BR |HR INDR | WDR

1. radioWissen Der Tag Extra 3 Sendung mit der Maus

2. 1Q-Wissenschaft/Forschung ~ wissenswert ARD Ratgeber Technik Quarks & Co.

3. Das Kalenderblatt Krimskrams Supermerkel Kabarett

4. Betthupferl Doppelkopf Pisapolizei Comedys

5. Das Campusmagazin Medien & Computer Satir. Wochenriickblick Wissen macht Ah

6.  Erwin Pelzig Buch Zeitzeichen Dittsche

7. Ende der Welt Schlaufuchs Hor mal'n beten to Leonardo

8. Klassik aktuell Technik & Wissenschaft Platt fiir Anfanger Kéapt'n Blaubér

9. C. Boettchers Fufball TF Funkkolleg Leben wie 1806 Stichtag

10.  Das Computermagazin Weltweit Neue Biicher Kopfball

Quelle: ARD-Podcastworkshop Stuttgart vom 8. Juli 2008.

@ Abruf von Audiodateien im Internet 2005 his 2008 Nach den Daten von 2008 nutzen 11 Prozent der —Musik ist meistge-

zumindest gelegentlich, in %

[2005 2006 [2007 12008

Audio (netto) gesamt 39 44 44 43

davon:

Radioprogramme live im Internet 17 24 22 23

Audios von Radiosendungen

zeitversetzt 13 13 11 9

Musikdateien - - - 27

andere Audiodateien - - - 17

Audiopodcasts - 7 8 4

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2008: n=1186; 2007: n=1142; 2006: n=1084;
2005: n=1075).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2005-2008.

sowie bei den Berufsorientierten am stérksten ver-
ankert ist. (8) Gerade Altere scheinen noch eher
mit der Direktnutzung von Audios von Radiosen-
dungen am Rechner etwas anfangen zu konnen als
mit Podcasts im engeren Sinn.

Onliner ,zumindest selten Audiodateien von Ra-
diosendungen oder Podcasts im Internet. Bei acht
vorgegebenen Themenfeldern rangiert die Musik
(z.B. als MP3) deutlich an erster Stelle (61%) (vgl.
Abbildung 3). Nachrichten sowie Unterhaltung (z.B.
Comedy) erreichen einen mittleren Rang (39 %),
gefolgt von Wissen, Bildung, Kultur (26%), Sport
(24%), Wirtschaft (19%), Horbiicher, Horspiele
(15%) sowie Service, Ratgeber (14 %).

Podcast und Audio-on-Demand gehdren zwar
zum Medienalltag. Wenn aber nur 4 Prozent der
Onliner ,mindestens einmal pro Woche“ diese An-
gebote nutzen, dann haben sie sich noch keinen
festen Platz im Medienensemble erobert.

Ergebnisse der qualitativen Grundlagenstudie
»Audio-on-Demand, Podcasting & Co” 2008

Eine qualitative ARD-Grundlagenstudie aus dem ers-
ten Quartal 2008 (9) verfolgte das Ziel, Motive, Be-
darfs- und Nutzungssituationen, Zugangswege und
Modalitdten bei der Nutzung von Audio-on-De-
mand-Angeboten und Podcasts von Radiosendern
im Vergleich zur linearen Radionutzung aufzuklé-
ren. (10)

nutztes Themenfeld
vor Nachrichten und
Unterhaltung



Bekannte Stérken
des klassischen
Radios bestiitigt
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Abb. 1 Nutzung von Podcasts oder zeitversetzten Audios von Radiosendungen 2007 und 2008

{iberhaupt genutzt, in %
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in der BRD (2007: n=1 142; 2008: n=1 186).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2008.

Abb. 2 Nutzung von Podcasts oder zeitversetzten Audios von Radiosendungen 2007 und 2008 nach MNT-Typen

(iberhaupt genutzt, in %

40 -
30 4 2
20
20 - 16
14
12
9
10 4 6 7
4
=] =
0 T T L] L) LJ Ll L] - L)
- . -
= g 8x & 3 g g Uz @
= Qo = = = O = Qo
3 : 28 g g £ £3 22 38
(O] »n < > K<) > @ o Q@ 2 8 8E35
=4 D O © = g5 o5 D e FE
R f=sd o X o o O 32 woc
3 N~ S £ <§ =3 &9 E5 S
= 2 = ST
(73 2 =] 2 =
® 5 = N 358
w @0 <
2
s

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in der BRD (2007: n=1 142; 2008: n=1 186).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2008.

In ausfiihrlichen, leitfadengestiitzten Einzelinter-
views, denen eine einwochige ,Tagebuchphase®
vorausging, wihrend der die Probanden ihre Au-
dionutzung im Tagesablauf detailliert protokollier-
ten, wurden die Horbiografien und insbesondere
die Unterschiede zwischen den Modi friiheren und
heutigen Radiohorens herausgearbeitet. Es bestitig-
te sich: Das klassische Radio ist ein lineares Infor-
mations- und Unterhaltungsmedium, das vor allem
vom Nebenbeihoren geprégt ist. Seine Stéirken lie-
gen in der Alltagsbegleitung, in der Anbindung an
den kollektiven Alltagsrhythmus. Das Radio ver-
sorgt automatisch, entspricht damit aber nur be-
grenzt individuellen Bediirfnissen und Interessen.
Die gezielte Auswahl und frei disponierte Nutzung
von Audioinhalten ist nicht moglich.

Wihrend bei représentativen Telefoninterviews oder
internetbasierten Erhebungen den Befragten oft
eine Statementbatterie in einem Multiple-Choice-
Verfahren vorgestellt wird und diese dann Bekannt-
heit und Nutzungsfrequenz angeben, konnte im
Rahmen der Studie mithilfe qualitativer Tiefenin-
terviews das Wissen und die Anwendungskompe-
tenz verschiedener Audio-on-Demand-Praktiken aus-
fiihrlicher exploriert werden. Ein Forschungsmodul
hatte dabei den Charakter eines semantischen Ex-
periments: Den Befragten wurde ein Kartenset mit
zehn Begriffen aus der Webradio-, Audio-on-De-
mand- und Podcastwelt ausgehéndigt und sie wur-
den aufgefordert, diese einzeln zu erldutern, von-
einander abzugrenzen bzw. in Bezug zu setzen und
dabei auch Hierarchie-Ebenen (Workflows etc) im

Wissen und Anwen-
dungskompetenz
verschiedener Audio-
on-Demand-Nutzun-
gen analysiert
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Abb. 3 Nutzung von Audiodateien im Internet 2008

Héren Sie zumindest selten Audiodateien von

Radiosendungen oder Podcasts im Internet?
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2008.

Grof3e Unsicherheit
beim Begriff ,,Audio-
on-Demand*

Hinblick auf die eigene Audio-/Internetpraxis und
Aneignung anzugeben. Inhaltlich erfolgte die Abar-
beitung der Begrifflichkeiten entlang der Schrittfolge
von Suche, Zugangswegen, Rezeptionsform und
Speicherung der webbasierten Audioangebote (vgl.
Abbildung 4). Dabei ergaben sich interessante Er-
kenntnisse. Die vorgelegten Begriffe aus der Au-
diowelt im Internet werden groRtenteils wieder
erkannt, konnen jedoch nur in wenigen Féllen kor-
rekt definiert werden. Dennoch gelingt den meis-
ten Befragten, eine inhaltliche Zuordnung im Rah-
men ihres personlichen Nutzungszusammenhangs.

Stream, Liveradio und Webradio werden zumeist
mit dem Internetradio in Verbindung gebracht, also
einer linearen Radioiibertragung, die parallel zur
Internetnutzung stattfinden kann. GroRere Verunsi-
cherung herrscht beim Begriff Audio-on-Demand:
Einige Befragte sehen den Begriff als Synonym fiir
Podcast an, vorherrschend sind hier aber unsichere
Definitionsversuche bezogen auf Multimediadatei-
en im Internet. Teilweise werden mit Audio-on-De-
mand nur kostenpflichtige Angebote verbunden.
RSS Feed und Podcatcher werden inhaltlich zwar
mit Podcasts assoziiert, eine ndhere Umschreibung
kann aber nur zu Podcatcher abgegeben werden.
Das Symbol fiir RSS Feed ist einigen zwar be-
kannt, nicht jedoch seine Funktion. iTunes ist ins-
besondere seinen Nutzern als Apple-Software zum
Verwalten von Podcasts, Musik und Videos ein Be-
griff. MP3 wird mehrheitlich als ein Format fiir
Audiodateien betrachtet und auch hdufig synonym
fir MP3-Player verwendet. Die Begriffe Vodcast
und Audioblog sind vielen Befragten nicht be-
kannt. Nur selten gelingt bei letzterem eine Herlei-

Buntes

Ekkehardt Oehmichen/Christian Schréter

genutzte Themen, Mehrfachnennungen méglich, in %

Harblicher, Horspiele
Service, Ratgeber

tung iber den teilweise bekannten Begriff Blog
oder bei Vodcast iiber die phonetische Ahnlichkeit
zu Podcast.

Der Schliisselbegriff Podcast ist in seinen Grundzii-
gen bekannt: Fiir viele ist es eine Audiodatei, die
vorwiegend Radiobeitrige zum Nachhéren beinhal-
tet. Insbesondere routinierte Nutzer bringen Pod-
cast mit iTunes und dem iPod (Namenséhnlichkeit)
in Verbindung. Der Zusammenhang zur mobilen
Nutzungsmoglichkeit auf MP3-Playern wird von
dieser Gruppe gesehen. Als Zwischenfazit kann
festgehalten werden: Eine genaue Begriffsdefini-
tion gelingt in der Regel nur ,Intensivnutzern®, die
inhaltliche Einordnung hingegen den meisten.

Zentrales Strukturmerkmal und selbstverstindlicher
Hauptvorteil von Podcasts und Audio-on-Demand-
Angeboten ist fiir die Befragten die Nutzung von
Radioinhalten an jedem beliebigen Ort und zu je-
dem beliebigen Zeitpunkt. Wenn gezielt nach Audio-
angeboten gesucht wird, bedient man sich haupt-
sdchlich gingiger Suchmaschinen (etwa google.de)
oder bekannter Podcatcher (z.B. podcast.de, iTunes).
Diese Zugangswege versprechen den Nutzer an die
Hand zu nehmen und schnell zum Erfolg zu fiih-
ren. Anbieterwebsites werden dagegen vergleichs-
weise seltener direkt angesteuert, weil dort das ra-
sche Auffinden der Audioangebote oftmals schwer
fallt.

Podcasts tiberwinden die Linearitdt der Pro-
grammstruktur des klassischen Radios. Dieser Vor-
teil ist zugleich die groRte Herausforderung der
Podcastnutzung. Denn die Selektionsanforderungen
sind im Vergleich zum Klassischen Radio sehr
hoch. Die groRe Auswahl an Audioangeboten im
Internet stellt den Nutzer dabei immer wieder vor
dieselben Fragen: ,Was suche ich genau? Und wie

Begriff Podcast in
Grundziigen bekannt

Podcasts werden
meist iiber Such-
maschinen, weniger
iiber Anbieterweb-
sites gesucht



Podcast und Radio: Wege zu einer neuen Audiokultur?

Abb. 4 Schrittfolge der Nutzung von webbasierten Audioangeboten
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Quelle: Qualitative Grundlagenstudie "Audio-on-Demand, Podcasting & Co", phaydon, Kéln, im Auftrag der ARD-Medienkommission 2008.

Podcasts werden
meist fiir mobile und

zeitversetzte Nutzung

ausgewdhlt

Podcastangebote
werden kom-
plementér genutzt

Zwei Horerziel-
gruppen untersucht:
Mainstream versus
Kultur

finde ich es moglichst schnell?* Empfehlungen von
Freunden oder Bekannten spielen beim Entdecken
neuer Angebote eine wichtige Rolle, Hinweise im
Radio animieren zum Ausprobieren. Der Zufalls-
fund wird beim Stobern einkalkuliert.

Die Nutzung von Web-Radio- und Audio-On-De-
mand-Angeboten erfolgt zumeist parallel zur Arbeit
am Rechner bzw. wéihrend der Internetnutzung, Pod-
casts werden dagegen eher sorgfiltig ,fiir unter-
wegs” und gezielt fiir Zeitliicken ausgewdhlt. Thre
Nutzung fiigt sich bei routinierten Nutzern meist
nahtlos in den Alltag ein.

Fazit: Podcastangebote setzen an offen gebliebenen
Bediirfnissen bisheriger Audioangebote an und er-
ginzen diese in sinnvoller Weise: Speichermedien
wie der iPod nehmen den Inhalten ihre ,Fliichtig-
keit“, die Moglichkeit der gezielten Angebotsauswahl
er6ffnet neue Freiheiten.

Zielgruppen Kultur und Musik: Podcastpakete

aus Wort und Musik

Die qualitative Untersuchung unterscheidet zwei
Horergruppen: Personen, die im Radio Wissens-, Bil-
dungs-, Informations- und Kulturformate nutzen,
sowie Personen, die jiingere Horfunkwellen oder
Mainstream-Radioformate préferieren.

Das Zielgruppensegment Wissens-, Bildungs-, In-
formations- und Kulturformate greift beim klassi-
schen Radiohdren auf ein breites Senderspektrum
zu, das seinem Interesse an vielfdltiger und vertie-
fender Information entspricht. Das Segment jiinge-
re Horfunkwellen und Mainstreamformate schétzt
hingegen die kompakte und komprimierte Infor-

mationsaufbereitung und die Musikdominanz bei
Mainstreamprogrammen. Dabei zeichnet sich die
Zielgruppe Mainstream durch eine kiirzere Auf-
merksamkeitsspanne aus und ist eher auf Musik
fokussiert. Die Zielgruppe Kultur sieht im klassi-
schen Radio zusétzlich eine Riickzugsmoglichkeit
aus dem Alltag: Dies dufert sich zum Beispiel in
der intensiven, vorwiegend abendlichen Rezeption
von Wortbeitragen.

Beim Web-Radio schitzen beide Gruppen die gro-
Ren Auswahlmoglichkeiten, die Unterhaltung und
den Anschluss zur Aufenwelt (Rhythmisierung).
Fiir die Zielgruppe Kultur wird auch hier - dhnlich
wie beim klassischen Radio - die Zusatzfunktion
des genussvollen ,Ausklinkens“ mit Hilfe von Wort-
beitragen im Web erfiillt.

Podcasts bieten fiir beide Nutzungssegmente die
Moglichkeit des ,Ausklinkens®, jedoch auf unter-
schiedliche Weise: Die Zielgruppe Kultur mdchte
mit den transportablen Audioinhalten Wartezeiten
und nicht-kommunikative Phasen ,,sinnvoll“ gestal-
ten und ist dabei auch fiir lingere Wortbeitréige
empfinglich. Das Mainstreamsegment sucht in die-
sen Ubergangsphasen eher kurzweilige Zerstreu-
ung und Ablenkung vom Alltagsrauschen. Wort-
beitréige werden dabei fiir die Mainstreamzielgrup-
pe attraktiver als im klassischen Radio, da sie in
Form gezielt aufbereiteter ,Podcast-Happchen® leich-
ter konsumierbar sind.

Benefits von Podcasting ergeben sich somit fiir
beide Nutzungssegmente: Das Nutzersegment Kul-
tur nutzt mit dem Medium Podcast die Moglich-

Beiden Gruppen

bietet Podcasting
teils gleiche, teils
unterschiedliche

Benefits
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Wie bewerten die
Nutzer Podcast-
portale und
Zugangssoftware?

keit, das Audioangebot des linearen Radios flexibel
zu vertiefen und zu erginzen. Das Segment Main-
stream erhélt die Gelegenheit, sich der ,Wortwelt*
anzundhern. In beiden Nutzungssegmenten fiihrt
die Notwendigkeit der selbstbestimmten Programm-
gestaltung zu einer bewussten Rezeption und Kon-
servierung von Horfunkinhalten.

Podcastwege durchs Web: Briicken und Barrieren

Der Zugang zu Podcastangeboten im Allgemeinen,
die Vorselektion der Inhalte und deren Katalogisie-
rung werden als sehr komplex und damit als po-
tenziell tiberfordernd erlebt. Entsprechende Aus-
wahlhilfen konnen hier Entlastung bieten. Das
Abonnement ist derzeit nur bei Intensivnutzern
eine Methode der Wahl. Die meisten Nutzer schre-
cken jedoch vor der technischen Hiirde zuriick.

Zwei groRe Podcastportale (podcastde und pod-
sterde) wurden in der Studie stellvertretend her-
ausgegriffen und einer Bewertung unterzogen.
podcastde punktet bei den Befragten durch seine
attraktive grafische Gestaltung sowie seine einfa-
che Bedienbarkeit. Alle relevanten Funktionen (ab-
spielen, abonnieren, suchen etc,) sind verstindlich
benannt, die zahlreichen bebilderten Podcastteaser
begiinstigen einen schnellen Zugriff. Dariiber hi-
naus wurde auch die Erfahrung mit dem Audio-
Browser iTunes untersucht. Dieser besticht durch
Multifunktionalitédt in einem festen Rahmen: Das
Programm ist Podcatcher, Abspielmedium, Schnitt-
stelle zwischen iPod, Computer und Internet sowie
Verwaltungssoftware zugleich. Die Vielfalt an Au-
dioangeboten im Web kann mit Hilfe von iTunes
gebiindelt und somit iiberschaubar gemacht wer-
den. Eine gezielte Suche nach einzelnen Angeboten
ist ebenso maglich wie das freie Stébern in Kate-
gorien. Dazu erlaubt der groe Gestaltungsspiel-
raum mit vielen feinen Auswahlfiltern ein selbstbe-
stimmtes Zusammenstellen von Musik und Wort-
beitrdgen. Als Kritikpunkt ist jedoch anzumerken,
dass eine enge Verschrankung von iPod als Abspiel-
gerdt und iTunes als Verwaltungssoftware Nicht-
nutzer dieser Anwendungen ausgrenzt.

Die Idee einer Software wie dem ARD Podcast
Mixer, mit der man seinen eigenen Musik-Wort-
Cocktail zusammenstellt, kniipft gut am Bediirfnis
der Podcastnutzer nach selbstbestimmten Audioin-
halten auf der einen und Versorgung auf der ande-
ren Seite an. Die Biindelung aller ARD-Podcastan-
gebote bietet einen guten Uberblick und ermog-
licht einen gezielten Zugriff auf die Inhalte. Zudem
gewinnt die Marke ARD im Blick auf die Verlin-
kung von klassischen und webbasierten Horfunk-
angeboten zusitzlich an Kontur und Dynamik.

Fazit

Dem Horfunk wachsen mit dem Internet nicht nur
neue Ubertragungswege zu, sondern auch neue Pers-
pektiven der Selbstprésentation und der Transpa-
renz seines Angebots. Ausschlaggebend ist dabei
aber die immer komfortablere Verfiigbarkeit seiner

Ekkehardt Oehmichen/Christian Schréter

Inhalte zur mobilen und zeitsouverdnen Nutzung.
Strukturelle Merkmale des Radios, sein auditiver
Charakter und seine Linearitét, die als Nachteil emp-
funden werden konnen, werden zumindest teilwei-
se kompensiert. Sein hoher Stellenwert als Alltags-
begleiter wird trotz aller lebhaften Verdnderungen
der Medienlandschaft in den letzten Jahren gefes-
tigt und die Bindung des Publikums an das Me-
dium verstérkt. Durch Audio-on-Demand- und Pod-
castfunktionalitéiten eroffnet sich insbesondere fiir
die Wortkultur des Radios eine neue Chance.

Generell ist festzuhalten, dass bis heute die Mog-
lichkeiten der neuen Représentanz von Radio-Au-
diowelten im Internet weder seitens der Produzen-
ten voll ausgeschopft noch vom Horer umfassend
entdeckt oder erschlossen sind. Es handelt sich um
einen beidseitigen Lernprozess, bei dem sowohl die
Radiomacher und Webmaster als auch die Rezi-
pienten noch ein Stiick Weg vor sich haben. Jede
technologische, definitorische, navigatorische wie
kategoriale Hilfestellung, die die Anbieter dem
Nutzer dabei leisten konnen, ist niitzlich und wird
dankbar angenommen.

Konvergierende Medienwelten verdndern die
Wahrnehmung. Die alte Analogie, Fernsehgerit ein-
schalten ist gleich Fernsehen bzw. Radiogerit an-
drehen ist gleich Radiohoren, gilt im digitalen Zeit-
alter nur noch bedingt. Videos, Audios und MP3-
Files von Fernseh- und Radioprogrammen mit Hilfe
von Computer und Internet downloaden und dann
mobil oder zeitversetzt nutzen, wird von den Rezi-
pienten nicht mit dem klassischen linearen Fernse-
hen bzw. Radiohdren Eins zu Eins gleichgesetzt.

Vorliegende Studien kennzeichnen den aktuellen
Zwischenstand dieses Innovations- und Transforma-
tionsprozesses im Ubergang von der analogen zur
digitalen Medienlandschaft. Daten der beiden zu-
riickliegenden ARD/-ZDF-Onlinestudien zur digi-
talen Audionutzung belegen die quantitative Band-
breite des Aneignungsprozesses. Sie reicht von ei-
nem (noch) einstelligen Niveau der Podcastnutzung
bis zu einem Audio-Nutzungsnettowert von 43 Pro-
zent. Jiingere Zielgruppen, typologisch représen-
tiert durch die Zielstrebigen Trendsetter, Jungen
Wilden und Berufsorientierten sind hier schon viel
weiter als dltere, die das Internet nach wie vor
noch relativ reduziert als Informationsquelle oder
E-Mail-Kommunikationsplattform wahrnehmen.

Es {iberrascht nicht, dass Nutzer von Radio-Main-
streamprogrammen andere Préferenzen und An-
eignungsaffinititen von Audio-on-Demand und Pod-
castangeboten aufweisen als Radiohorer, die mit
Kultur- und Informationsprogrammen in Kontakt
stehen. Zumal die Analyse des ARD-Podcastange-
bots ein ausgeprigtes offentlich-rechtliches Profil
zeigt, das - ebenfalls nicht iiberraschend - vor
allem mit dem der Kultur- und Informationsforma-
te korrespondiert. Gleichwohl eréffnet die neue di-
gitale Angebots- und Présentationsform von Radio-
wortbeitrdgen und -sendungen neue Zugénge auch
fiir Horergruppen, die Radio bislang primér als un-
terhaltendes Musikmedium wahrgenommen haben.

Maoglichkeiten fiir
neue Radio-Audio-
welten noch wenig
ausgeschopft

Aktuelles Nutzungs-
niveau angebots- und
zielgruppenbezogen
sehr unterschiedlich

Internet erifnet neue
Zugiinge fiir bislang
weniger radioaffine
Gruppen



Podcast und Radio: Wege zu einer neuen Audiokultur?

Auch von themenbezogenen Portalen wie Media-
theken, die Angebote biindeln und den Zugang er-
leichtern, sind Nutzungsimpulse zu erwarten. Es
bleibt abzuwarten, welchen Gebrauch sie davon
machen, wenn beschriebene (préasentations-)techni-
sche Hiirden eines Tages iiberwunden sind und
Kenntnisse wie Fertigkeiten der User ein héheres
Niveau erlangt haben.

Anmerkungen:

1)

Die dargestellten Ergebnisse gehen auf die Arbeit einer ARD-
Projektgruppe zuriick; Mitglieder sind Birgit van Eimeren (BR),
Wolfgang Hagen (DLR/Kultur), Anette Mende (RBB), Ekkehardt
Oehmichen (Vorsitz, hr), Christian Schroter (SWR) sowie Thomas
Windgasse (WDR); mitgewirkt hat zudem Tobias Ortmanns
(Hochschule der Medien, Hochschulradio Stuttgart).

Vgl. dazu Oehmichen, Ekkehardt: Nutzerstrukturen und Hérer-
potenzial des Horbuchs. Nur Konkurrenz oder auch Chance fiir
das Radio? In: Media Perspektiven 5/2003, S. 238-246.

Géngige Podcatcher, Audiobrowser und Podcastportale sind
neben iTunes juice, podcast.de, podster.de sowie inzwischen auch
ClipInc. Die meisten Internetbrowser kiindigen fiir weitere
Update-Versionen Verbesserungen im Multimedia- und Audio-
Bereich an.

Vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2008, Onlinenutzer ab 14 Jahren in
der BRD (n=1186).

So unterschiedlich die Bezeichnungen der Podcasts, so unter-
schiedlich sind auch die mitgelieferten Metainformationen sowie
die Funktionalitéten auf den Websites selbst. So gibt es zum Teil
Vorhorfunktionen, zum Teil ist der Textlink mit verbunden, ver-
schiedene Podcasts sind fiir einzelne Podcatcher optimiert. Auch
die Bezeichnung des Dateinamens des MP3-Files der einzelnen
Podcastepisode kann sehr unterschiedlich sein.

Nur zum Teil sind Absender und Erstausstrahlungsdatum, The-
menstichwort etc. identifizierbar. Es héingt dann beim Nutzer sehr
davon ab, wie komfortabel sein Podcatcher konfiguriert ist bzw.
wie viele Zeilen das Display seines MP3-Abspielgerites wieder-
zugeben vermag. Die Schliissigkeit der Metainformationen eines
Podcasts inklusive eines Visualisierungslogos etwa fiir einen
Coverflow in einem MP3-Player ist oft nicht einheitlich bzw. nicht
immer nachvollziehbar. Bei einem Teil der Angebote waren die
Podcastfeeds keinen Kategorien zugeordnet (und damit nicht
optimiert etwa fiir das iTunes-Kategoriensystem).

—_
=

6) Ende Mai 2008 konnten iiber 700 Podcastfeeds der ARD identifi-
ziert werden. Davon lieBen sich 685 downloaden. 580 waren von
einem externen Podcatcher gelistet und konnten somit auch dem
iTunes-Kategoriensystem zugeordnet werden.

Die besonderen Anforderungen der Messung der Podcastnutzung
lassen sich aktuell folgendermalen zusammenfassen: Ein Pod-
castfeed (xml-Datei) generiert eine unterschiedliche Anzahl von
Files. Diese Anzahl héngt zum einen davon ab, in welchem Verdf-
fentlichungsrhythmus die Podcasts selbst angeboten bzw. aktua-
lisiert werden (etwa bei téglichen oder mehrmals téglichen Sen-
dungen bzw. wochentlichen oder anderen zugrunde liegenden
Sendeformaten). Dariiber hinaus weisen die MP3-Podcasts unter-
schiedliche Léingen, das heiflt Sendedauern auf (von Zwei- bis
Dreiminiitern iiber Viertelstunden- bis Stundenformaten). Zudem
haben sie je nach Audioqualitéit und Kompressionsfaktor unter-
schiedliche Dateigrifen. Noch ungeklirt ist dabei die generelle
GroRenordnung des so genannten partiellen Downloads, der ver-
mutlich die Abrufzahlen groRerer Audiodateien bzw. lingerer
Audios oder Podcasts iiberschitzt. Der Podcastabonnent selbst
kann seinerseits in seiner Ubertragungssoftware, den so genann-
ten Podcatchern wie etwa iTunes, auch unterschiedliche Aktuali-
sierungsgrade einstellen, etwa tigliche Aktualisierung etc. Der
Podcastanbieter schlieRlich kann die Zahl der Episoden, die auf
seinem Server vorgehalten werden und abrufbar sind, begrenzen.
All diese Faktoren beeintrachtigen die Aussageklarheit der Sta-
tistik und machen ihre Verfeinerung und Optimierung erforder-
lich, um kiinftig verldsslichere Nutzungszahlen zu bekommen.
Zur néheren Erlduterung der MedienNutzerTypologie vgl.
Oehmichen, Ekkehardt: Die neue MedienNutzerTypologie MNT
2.0. Veranderungen und Charakteristika der Nutzertypen.

In: Media Perspektiven 5/2007, S. 226ff, hier insbesondere die
Grundcharakteristik in Tabelle 2 auf S. 228.

Durchfiihrung im Januar/Februar 2008 vom Kélner Forschungs-
institut ,,phaydon” im Auftrag der ARD/ZDF-Medienkommission.
Die Zielgruppe bestand aus 32 Audio-on-Demand-Nutzern (davon
50% iPod-Besitzer), die mindestens zwei- bis dreimal pro Woche
Audio-/Podcastangebote nutzen (davon 25% Intensivnutzer: Pod-
castabonnenten; 75 Prozent Normalnutzer: Podcastbezug {iber
Website-Recherche u.4.). Diese Gruppe war zu 40 Prozent aus
Frauen und zu 60 Prozent aus Mannern zusammengesetzt.

50 Prozent waren 20 bis 39 Jahre alt, 50 Prozent zwischen 40 und
55 Jahren. 60 Prozent deckten das Nutzungssegment Wissens-,
Bildungs-, Informations- und Kulturformate ab und 40 Prozent
das Nutzungssegment jiingere Horfunkwellen bzw. Mainstream-
Radioformate.
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