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Entsteht ein mobiler
Journalismus?

Endgeriite fiir mobile
Anwendungen haben
sich noch nicht
durchgesetzt

Ergebnisse einer Redaktionsbefragung von
Anbietern mobiler Multimediadienste

Media to go - erste Konturen

eines mobilen Journalismus?
Von Ralf Hohlfeld* und Cornelia Wolf**

Made for mobile - diese Zauberformel journalis-
tisch redaktioneller Angebote fiir mobile Endgerite
konnte den Weg zu einer Art mobilem Journalis-
mus weisen, dessen Entstehung vermutlich bevor-
steht. Ein solcher mobiler Journalismus besteht aus
zwei sich wechselseitig bedingenden Teilen. Zum
einen aus der Angebotsseite - also Inhalten und
Anwendungen, die eigens fiir die mobile Rezep-
tionssituation angefertigt und aufbereitet werden.
Zum anderen aus der Produktionsseite - also re-
daktionelle Ressourcen, die den Spezifika des mo-
bilen Ausspielkanals entsprechen: Ortsungebun-
denheit, Geschwindigkeit, Aktualitit und Kiirze.
Ende des vergangenen Jahres haben Nokia und
Reuters solch eine Journalismusanwendung fiir
Mobilfunkgerite vorgestellt, die Reportern das Pro-
duzieren, Ubertragen und Publizieren von Multi-
media-Nachrichten erméglicht - ganz ohne Note-
book, von einem gewohnlichen Handheld aus. (1)
Ohne den Umweg iiber das Studio oder die Redak-
tion zu nehmen, setzen Nachrichtenagentur und
Handyhersteller auf so genannte Toolkits, um Mul-
timediamaterial in Sendequalitdt zu publizieren.
Im Januar 2008 wurde der Einsatz auf dem Welt-
wirtschaftsforum in Davos getestet.

Produktions- und Angebotsseite sind zwei Seiten
einer Medaille und bedingen sich - unter der Fra-
gestellung eines mobilen Journalismus - wechselsei-
tig. Konsens ist, dass tiber den Standard von Sprach-
telefonie (1. Generation) und SMS (2. Generation)
hinausgehende redaktionell hergestellte Applikatio-
nen, die aus dem Medium der interpersonalen Kom-
munikation ein Medium der Massenkommunika-
tion machen (3. Generation), iiber den Erfolg der
neuen Mobilfunkgeneration entscheiden werden. (2)

Voraussetzung fiir einen Wandel mobiler End-
gerite zum Massenmedium ist die technologische
Entwicklung. Im Prinzip handelt es sich dabei um
eine Synthese der gleichzeitigen Revolution zweier
Technologien im Bereich der Kommunikation: Mo-
bilkommunikation und das Internet steuern mit
groRer Geschwindigkeit konvergierend aufeinan-
der zu. (3) Zudem wachsen mit der Digitalisierung
rundfunkspezifische, printspezifische und online-
spezifische Angebote mit Diensten aus der Telekom-
munikation zusammen, ,die in interaktiven und
individualisierten Multimedia-Angeboten miinden®,
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Fiir den lange erwarteten Take-off der als technische
Konvergenzmedien bezeichneten mobilen Endge-
rdte (Smartphones, 3G-Handys), mit denen neben
MMS-Anwendungen auch mobiles Internet und

* Institut fiir Kommunikati haft und Medien-
forschung der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen;
** Katholische Universitdt Eichstdtt-Ingolstadt.

Mobile-TV maglich sind, bedarf es allgemeiner Ein-
schitzung nach redaktioneller und bezahlbarer An-
gebote sowie {ibersichtlicher Tarifstrukturen bei
mobilen Multimediadiensten zur Information und
Unterhaltung. Diese miissen fiir das Medienreper-
toire des Konsumenten einen relativen Nutzen auf-
weisen. Mobiltelefone der so genannten dritten Ge-
neration werden unter diffusionstheoretischer Pers-
pektive erst dann eine hinreichende Marktdurch-
dringung erreichen, wenn der Nutzer damit eine
breite Palette von Informations- und Unterhaltungs-
angeboten empfangen kann, die spezifisch auf das
Endgerit zugeschnitten sind und der mobilen Re-
zeptionssituation Rechnung tragen. (5) Im Bereich
des Mobile-TV gelten Event-Anwendungen wie et-
wa sportliche Schliisselereignisse fiir die Diffusion
als Erfolg versprechend. Beziiglich redaktioneller
Angebote aus dem Bereich der Information lassen
Made-forMobile-Formate, die sich von einer 1:1-
Ausspielung herkommlicher Inhalte absetzen, am
ehesten Erfolg vermuten. Zwar existieren bereits
vereinzelt solche Anwendungen (6), doch sind die-
se weder bei potenziellen Nutzern hinreichend be-
kannt, noch ist ihre Erprobbarkeit fiir den Nutzer
gewihrleistet. Eine systematische Bestandsaufnah-
me der Produktions- und Angebotsstrategien etab-
lierter Medienunternehmen hinsichtlich mobiler
Multimediadienste (MMD) (7) liegt bislang nicht vor.

Befragung von Chefredakteuren und Multimedia-
Koordinatoren

Anhaltspunkte fiir die institutionalisierte Verbreitung
mobiler Multimediadienste liefern Ergebnisse einer
Redaktionsbefragung, die in einem ersten Uber-
blick auf der Basis von Hiufigkeitsauszihlungen
vorgestellt wird. Der Erhebungszeitraum der Stu-
die, die an der Katholischen Universitit Eichstétt-
Ingolstadt durchgefiihrt wurde, erstreckte sich vom
15. Juni bis 16. Juli 2007. Obgleich der Einfluss
mobilen Publizierens auf den Journalismus unter-
sucht wurde, nimmt die Studie nicht den gesamten
Journalismus in den Fokus, sondern konzentriert
sich auf den Kernbereich der aktuellen Informa-
tionsvermittlung. Im Sinne einer bewussten Aus-
wahl wurde die Grundgesamtheit iiber den ausge-
wihlten Bereich der aktuellen Nachrichtenproduk-
tion bestimmt. Sie umfasst daher ausschlieBlich
klassische Mediengattungen, die fiir die Publika-
tion mobiler Informationsdienste prédestiniert sind.
Fiir den Bereich der elektronischen Medien sind
dies Fernsehen und Hérfunk, fiir den Bereich der
Printmedien Tages- und Wochenzeitungen sowie
Nachrichtenmagazine. Unterhaltungsbezogene Pub-
likumszeitschriften und Special-Interest-Titel, die
keinen aktuellen Nachrichtenteil enthalten, wur-
den nicht in die Untersuchung einbezogen. Zusitz-
lich wurden Nachrichten- und Programmzulieferer
fiir alle ausgewdhlten Mediengattungen in die
Grundgesamtheit aufgenommen: Diese umfassen
sowohl Nachrichtenagenturen als auch Produk-
tionsfirmen inklusive unabhdngiger Drittanbieter.
Der Bereich Online wurde bewusst nicht als eigen-
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(@ Grundgesamtheit und Riicklauf nach Medientyp

Grundgesamtheit Riicklauf

Anzahl |in % Anzahl |in %
Tages- und Wochenzeitungen 140 49,1 51 372
Horfunk 67 235 40 292
Fernsehen 43 15,1 24 175
Programmzulieferer 32 112 20 14,6
Nachrichtenmagazine 3 1,1 2 15
Gesamt 285 100,0 137 100,0
Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.
(@ Verbreitung von mobilen Multimediadiensten in deutschen Redaktionen

in %

MMD- MMD- Nichtanbieter

Anbieter Planer von MMD
Gesamt (n=137) 438 394 168
Tageszeitungen (n=51) 43,1 47,1 98
Horfunk (n=36) 389 444 16,7
Fernsehen (n=21) 57,1 28,6 143
Horfunk/Fernsehen (n=7) 57,1 28,6 143
Nachrichtenmagazine (n=2) 100,0 0,0 0,0
Zulieferer (n=20) 30,0 30,0 40,0

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.

stdndiges Medium erfasst, da er in der Regel in die
etablierten Medienhduser integriert ist. (8) Die Be-
funde konnen deshalb nicht fiir den gesamten re-
daktionellen Journalismus stehen; sie sind allen-
falls verallgemeinerbar fiir professionell vermittel-
te aktuelle Informationen des spezialisierten Nach-
richtenjournalismus und seiner Redaktionen.

Die Stichprobenbildung wurde in einem ge-
mischten Verfahren aus Vollerhebung und Zufalls-
auswahl vollzogen. Eine Schichtung der Stichprobe
war nicht notig, da die Untersuchungseinheit iden-
tisch mit der Einheit der Grundgesamtheit ist. Eine
Vollerhebung konnte fiir Tages- und Wochenzeitun-
gen sowie fiir offentlich-rechtliche und private na-
tionale und landesweite Fernseh- und Horfunksen-
der verwirklicht werden. Lediglich bei privaten lo-
kalen und regionalen Fernseh- und Horfunksendern
wurde eine systematische Zufallsauswahl angewen-
det. Die Medienstichprobe von zunéchst 298 Erhe-
bungseinheiten wurde auf Basis des Zimpel-Adress-
verzeichnisses gebildet, das alle deutschen Voll-
redaktionen der Bereiche Fernsehen, Horfunk, Print
und Zulieferer enthélt. Bevor die ausgewéhlten Re-
daktionen einen schriftlichen Fragebogen erhielten,
wurden sie telefonisch kontaktiert, um die Befra-
gung anzukiindigen und um eine zielgenaue Adres-
sierung des Fragebogens zu erreichen. Dabei stell-
ten sich einige Mehrfachzustindigkeiten heraus,
sodass schlieRlich 285 Fragebdgen ins Feld gingen.

Insgesamt lieR sich mit 137 beantworteten Fra-
gebogen (die fiir 147 Erhebungseinheiten stehen)
ein befriedigender Riicklauf von 48,1 Prozent (9)
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erzielen. Da sich nach typologischen Gesichtspunk-
ten keine gravierenden Abweichungen zwischen
Grundgesamtheit und realisierter Stichprobe zei-
gen, ist auf der Ebene der Medientypen keine sys-
tematische Verzerrung des Samples zu erwarten.
Etwas unterreprasentiert ist der Riicklauf allerdings
bei den Printredaktionen (vgl. Tabelle 1).

Verbreitung von mobilen Multimediadiensten

Heute arbeiten Redaktionen und Sender nur noch
selten allein fiir einen Ausspielkanal, oft wird das
jeweilige Angebot durch Aktivitdten im Onlinebe-
reich ergédnzt. Als Folge der zunehmenden tech-
nischen und organisatorischen Konvergenz wird
der mobile Ausspielkanal von deutschen Medien-
hdusern unterdessen verbreitet genutzt (vgl. Tabel-
le 2). Dass der Trend eindeutig ,vom Monomedia-
zum Multiple-Mediapublishing” (10) geht, steht nicht
mehr in Frage, seit es Mobilzusammenschliisse wie
die Plattform MINDS gibt. (11) Eigenstéindige An-
gebote von Multimediadiensten werden zurzeit von
44 Prozent der Medienunternehmen angeboten,
weitere 39 Prozent planen die Einfithrung bereits.
Lediglich jede sechste Redaktion machte auch kiinf-
tig keine MMD in ihr Angebot aufnehmen. (12)
Mobile Endgerdte werden folglich von den deut-
schen Rundfunk- und Printredaktionen als neuer
Ausspielkanal bereits wahrgenommen. Damit wer-
den mobile Endgerite auch in der Praxis kiinftig
zu dem, was sie technisch gesehen bereits seit eini-
gen Jahren sind: ein mobiles Allround-Massenme-
dium.

Die zahlenmiRig groRte Gruppe der Zeitungs-
redaktionen liegt etwa im Schnitt des untersuchten
Samples. Nur jede zehnte Zeitung denkt derzeit
nicht iiber ein Angebot nach. 90 Prozent sind zu
etwa gleichen Teilen entweder schon im Markt
oder planen dies bereits. Diese Daten decken sich
mit den offiziellen Angaben des Betreibers der mo-
bilen Multimedia-Plattform MINDS. Laut dpa-info-
com boten zur Zeit der Untersuchung 60 Tageszei-
tungen MMD an. Gemessen an der Zahl der publi-
zistischen Einheiten (136) ist dies ein Anteil von
44,1 Prozent. Damit ist anzunehmen, dass vor
allem durch MINDS fiir den Printbereich eine tech-
nische Plattform geschaffen wurde, die fiir Zei-
tungshduser den Einstieg in mobiles Publizieren
attraktiv erscheinen lésst.

Nach Reichweite unterteilt, zeigt sich allerdings,
dass der Anteil der MMD-Anbieter bei regionalen
Zeitungen (37 %) weitaus geringer ist als bei tiber-
regionalen Zeitungen (80%). Jedoch plant mehr als
die Halfte der Regionalzeitungen mobile Dienste in
Zukunft. Noch weiter verbreitet sind mobile Nach-
richten und Unterhaltungsangebote bei Fernseh-
sendern. Uber die Hilfte der Fernsehredaktionen
bietet bereits MMD an, weitere 29 Prozent sind in
der Planungsphase. Hier stammt das Angebot
hauptséchlich von bundesweiten Sendern. Wih-
rend 83 Prozent der bundesweiten Fernsehsender
mobile Multimediadienste anbieten, sind es bei
den Regionalsendern weniger als 29 Prozent. Da-
bei streuen die meist iiber UMTS verbreiteten An-
gebote, die mittels mobiler Endgerite der dritten

Viele Medienunter-
nehmen nutzen

oder planen mobilen
Ausspielkanal

Vor allem iiber-
regionale Zeitungen
und bundesweite
TV-Sender verfiigen
iiber mobile Multi-
mediadienste



Radiosender sehen
neue Chance
im digitalen Markt

Gegen mobilen Aus-
spielkanal sprechen
vor allem wirtschaft-
liche Faktoren
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Generation empfangen werden konnen, von der
unentgeltlichen Komplettausstrahlung (etwa Euro-
sport, CNN-Mobile und n-tv) iiber kostenpflichtige
ausgewdhlte Programmbhighlights privater Vollpro-
gramme (etwa RTL Mobile TV, ProSieben mobile,
SAT.1 mobile) bis zu frei empfangbaren Gffentlich-
rechtlichen Made-for-mobile-Formaten (z.B. , Tages-
schau in 100 Sekunden®, ,Rundschau Handy News").

Unter den Horfunkredaktionen befinden sich ledig-
lich 17 Prozent, fiir die MMD nicht in Frage kom-
men. Nach der wenig erfolgreichen Einfiihrung des
Digitalradios haben die Sender offenbar erkannt,
dass mobile Endgerite neue Chancen bieten, sich
dennoch auf dem digitalen Markt zu etablieren
und der auditiven Konkurrenz durch Musikdown-
loads und M3-Player mit eigenen Angeboten entge-
genzutreten. Im Vergleich zu Fernsehsendern zeich-
net sich bei Betrachtung nach der Reichweite ein
umgekehrter Trend ab: Wahrend die Hélfte der
bundesweit empfangbaren Radiosender keine Mo-
bildienste plant, bieten 55 Prozent der Regional-
sender diese bereits an. Lokale Horfunksender sind
dagegen noch nicht ganz soweit, sie befinden sich
zumeist in der Planungsphase: 75 Prozent wollen
in Zukunft ein Angebot auf den Markt bringen. Di-
gitaler mobiler Radioempfang ist fiir Sender mit
geringerer Reichweite aus einem einfachen Grund
interessanter: weil damit das Programm auch aufer-
halb des lokal eingeschriankten UKW-Frequenzbe-
reiches gehort werden kann. Bei bundesweiten
Sendern hingegen ist dies analog bereits der Fall.
Neben dem Aspekt der Zusatzinformationen, etwa
durch Visual Radio, bieten mobile Dienste Regio-
nal- und Lokalsendern eine Chance, neue Zielgrup-
pen zu erschliefen bzw. bereits vorhandene Horer
ortsunabhédngig zu bedienen.

Fiir Zulieferer scheinen mobile Multimediadiens-
te nicht von grofem Interesse zu sein. Dass 40 Pro-
zent auch in Zukunft keine Inhalte fiir mobile End-
gerdte anbieten werden, liegt zum einen daran,
dass die meisten Produktionsfirmen im Auftrag
klassischer Medienunternehmen arbeiten und die-
se im mobilen Bereich bislang kaum Inhalte in
Auftrag geben. Ein eigenes Angebot ist aufgrund
fehlender Direktkontakte zu Rezipienten und einer
entsprechend geringen Bekanntheit der eigenen
Marke wenig interessant.

Griinde fiir und gegen den Markizutritt

Die Studie zeigt, dass Unternehmen derzeit noch
immer hin und hergerissen sind ,,zwischen den Be-
denken, Ressourcen in Projekte zu investieren, die
sich vielleicht nie rentieren werden, und der Angst
davor, den Trend zu verpassen“. (13) Als Griinde
gegen einen Markteintritt werden von den Nicht-
anbietern vor allem fehlende Nachfrage (22%)
sowie das Abwarten der weiteren Entwicklungen
am Markt (22%) genannt. Zusétzlich spielen zu
hohe Kosten (18%) und das Fehlen einer fest um-
rissenen Zielgruppe (16%) eine wichtige Rolle bei
der Entscheidung gegen das Publizieren mobiler
Dienste. Seltener genannt wurden dagegen der
Mangel an technischen Moglichkeiten (11%) und
fehlendes technisches Know-how (5%). Die Griinde
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® Griinde fiir MMD bei Markipriisenz und geplantem Angebot

Mehrfachnennungen, in %

MMD-Anbieter | MMD-Planer

(n=58) (n=53)
Junge Zielgruppen erschliefen 638 66,7
Kunden iiber alle Kanile beliefern 62,1 59,3
Neue technische Maglichkeiten 50,0 222
Image verbessern 50,0 33.3
Neue Kunden gewinnen 464 53,7
Kundenbindung 431 50,0
Aktueller informieren 43,1 42,6
Zweitverwertung der Inhalte 39,7 46,3
Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern 32,8 333
Bestehende Werbeplattform erweitern 293 315
Zusitzliche Gewinne 259 185
Nachfrage der Kunden befriedigen 20,7 93
Druck von direkten Konkurrenten 172 0,0
Kunden individueller ansprechen 172 42,6
Anzeigenkunden erwarten
crossmediale Plattform 12,1 13,0

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.

gegen den mobilen Ausspielkanal liegen damit we-
niger auf Seiten der Technik als vielmehr in wirt-
schaftlichen Faktoren begriindet.

Vielfiltig sind dagegen die Beweggriinde fiir einen
Markteintritt. Sowohl die MMD-Anbieter als auch
die MMD-Planer verfolgen vorrangig das Ziel, jun-
ge Zielgruppen zu erschlieRen (vgl. Tabelle 3). Dies
ist insofern Erfolg versprechend, da erste Nutzer-
studien ermittelt haben, dass besonders Jugend-
liche ein erhohtes Interesse an mobilen Diensten
zeigen (14) und gleichzeitig die hochste Ausstat-
tung mit den erforderlichen Endgeriten aufweisen.
(15) Auch die Absicht, Kunden im Rahmen cross-
medialer Strategien tiber alle moglichen Kanéle zu
beliefern und MMD als weiteren Ausspielkanal in
das Angebotsportfolio einzubinden, ist bei MMD-
Anbietern und -planern gleichermalen sichtbar.
Die friihzeitigen Anbieter von MMD wollen offen-
bar eine Vorreiterrolle auf dem Markt einnehmen.
Jeweils die Hélfte nannte ,neue technische Mog-
lichkeiten* sowie ,Imagegriinde* als Movens fiir
den Markteintritt. Publizistisch innovativ zu agie-
ren spielt also eine groRe Rolle. Mit mobilen Ange-
boten versuchen aktuelle Anbieter zudem, bereits
bestehende Rezipienten an das Medium zu binden
sowie neue Kunden zu gewinnen. Eine untergeord-
nete Rolle spielen in diesem friihen Marktstadium
dagegen eine konkrete Kundennachfrage oder Be-
gehrlichkeiten der Anzeigenkunden. Auch spétere
Gewinne sind noch kein Beweggrund in den Re-
daktionen. Bei den Planern von MMD spielen Ima-
gegriinde keine wesentliche Rolle, da sie sich nicht
mehr als Trendsetter betitigen konnen. Neben den
Zielen der Kundenbindung und Kundengewinnung
avanciert unterdessen vor allem die individuelle
Kundenansprache, die durch die Kontextsensivitét

ErschlieBung junger
Zielgruppen ist
wichtiges Argument
fiir Markteintritt
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(@ Mobile Infodienste am Markt und in Planung
Mehrfachnennungen, in %

MMD-Anbieter | MMD-Planer

(n=58) (n=53)
Weltnachrichten inkl. Deutschland 55,2 113
Sportnachrichten 50,0 39,6
Lokalnachrichten 379 62,3
Fulballergebnisse 36,2 189
Wirtschaftsnachrichten 328 19
Boulevardnachrichten 293 113
Wetter 27,6 20,8
Deutschlandnachrichten 224 75
Kinotipps 20,7 94
Fotos 20,7 15,1
Veranstaltungstipps 172 39,6
Borsenkurse 155 0,0
Horoskope 138 0,0
Weltnachrichten ohne Deutschland 52 0,0

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.

Die richtige Informa-
tion zur richtigen
Zeit am richtigen Ort

des Mediums moglich wird, zu einem relevanten
Beweggrund fiir kiinftiges mobiles Publizieren. Zu-
gleich spielt fiir geplante Mobilaktivititen aber
auch eine Rolle, Inhalte aktueller anzubieten und
diese - meist im Zuge bereits vorhandener On-
lineaufbereitung - fiir mobile Multimediadienste
zweitzuverwerten.

Aufféllig ist, dass unter den Zeitungsredaktionen
fast zwei Drittel der MMD-Anbieter und anné-
hernd 80 Prozent der MMD-Planer junge Zielgrup-
pen gewinnen mochten. Mobile Endgerdte bieten
offenbar das Potenzial, junge Menschen, die Zei-
tungen gegeniiber - im Vergleich zu den elektro-
nischen Medien - weniger aufgeschlossen sind,
wieder zu erreichen. Dariiber hinaus fordert aus
Sicht der Zeitungshduser die Eigenschaft der stéin-
digen Konnektivitit die Moglichkeit, in punkto Ak-
tualitdt mit den Medien Online, Fernsehen und
Horfunk mitzuhalten. Meldungen kénnen - elek-
tronisch ausgelesen oder manuell aufbereitet - so-
fort publiziert werden und erreichen die Leser
nicht erst am Folgetag. Daher wird ,aktueller in-
formieren” von Zeitungen mit Marktprédsenz weit
hdufiger als Motiv fiir das Engagement beim Mo-
bilpublizieren genannt (71%) als von Fernseh- und
Horfunksendern (je 25 %).

Mobile Multimedia-Angebote: Information

und Unterhaltung

Zwei hervorstechende Merkmale der Mobilkom-
munikation liegen in der Lokalisierung und der
Kontextsensitivitéit. Mobile Multimediadienste sind
insofern kontextsensitiv, als sie Riicksicht auf den
lokalen, zeitspezifischen, intentionsbezogenen und
interessenspezifischen Kontext des Nutzers nehmen
konnen. (16) Sie verkniipfen potenziell den Ort der
mobilen Rezeption mit den dort mdglichen Ak-
tivitditen und beriicksichtigen Nutzerpriferenzen.
Damit ist garantiert, dass die richtige Information
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den Rezipienten auch immer zur richtigen Zeit am
richtigen Ort erreicht. (17) Fiir den Nutzer hat dies
den Vorteil, dass er wichtige Informationen nicht
zu spit erhilt oder gar verpasst, gleich wo er sich
gerade aufhalt.

Insofern liegt die Zukunft mobiler Informations-
dienste eindeutig im Lokalen. Die befragten Redak-
tionen tragen diesen spezifischen Eigenschaften
mobiler Multimediadienste groftenteils Rechnung.
Es gibt allerdings erhebliche Unterschiede zwi-
schen MMD-Anbietern und MMD-Planern. So fin-
den sich unter Infodiensten, die schon im Markt
sind, am héufigsten Weltnachrichten (inkl. Deutsch-
land) und Sportnachrichten. Lokalnachrichten fol-
gen erst mit deutlichem Abstand. Dahinter rangie-
ren Fullballergebnisse und Wirtschaftsnachrichten
(vgl. Tabelle 4). Bei den geplanten Infodiensten ist
kiinftig eine deutliche Verschiebung hin zu Loca-
tion Based Services zu erkennen: Lokalnachrichten
und lokale Veranstaltungstipps zahlen zu den pra-
ferierten Inhalten, die in Zukunft auf den Markt
gebracht werden sollen. Als Folge ist eine deutliche
Verschiebung zuungunsten der Weltnachrichten und
Wirtschaftsnachrichten zu erwarten, die nur noch
von einem Bruchteil der planenden Redaktionen
als Content kiinftiger mobiler Infodienste genannt
werden.

Damit konzentrieren sich zukiinftige Anbieter
zumindest in lokaler Dimension auf zielgruppen-
spezifischere Informationen. Einigermafen wandel-
resistent scheinen dagegen Sport- und FuRballnach-
richten zu sein. Die groRten Aktivitdten im Bereich
mobiler Informationsdienste zeigen erwartungsge-
mil Zeitungen und Nachrichtenmagazine, da die-
se Form mobiler Dienste Printmedien am néchsten
liegt. So bieten 57 Prozent der Zeitungen bereits
jetzt lokale Infodienste an, wahrend dies nur bei
8 Prozent der befragten Fernsehredaktionen der
Fall ist. In Zukunft wollen sogar neun von zehn
Zeitungen das Informationsangebot lokal ausrich-
ten, bei Fernsehsendern hat dies nur jeder Dritte in
Aussicht gestellt. Grund dafiir diirfte die stdrker
tiberregionale Orientierung der Fernsehsender des
Samples sein. Ausgeglichen wird dies jedoch durch
das Angebot im Bereich Mobile-TV. Denn die dar-
gestellte Tendenz in Richtung Lokales und Regio-
nales zeichnet sich auch im Bereich des mobilen
Fernsehens ab. Wihrend aktuell noch am héufigs-
ten Nachrichtensendungen klassischen Zuschnitts
angeboten werden (22 %), werden diese in Zukunft
wohl weniger wichtig (15%). Im Vergleich zum
heutigen Angebot (7%) wird der regionale Charak-
ter der Angebote ausgebaut (15%), sodass sich die
regionalen mobilen Fernsehdienste am Ende gleich-
wertig etablieren konnten. Der dargestellte Trend
geht dabei naturgemal {iberwiegend auf das Kon-
to der Fernsehanbieter. Allerdings gab auch fast
jede fiinfte Zeitungsredaktion, die MMD plant, an,
ebenfalls regionales Mobile-TV veranstalten zu
wollen.

Medienunternehmen bieten als mobile Publikatio-
nen neben Informationsdiensten und Mobile-TV
auch Mobile Entertainment an. Wirtschaftlich sind

Lokalnachrichten
haben Zukunfts-
potenzial

Mobile Entertain-
ment umfasst breites
Spektrum



Medienspezifische
Aufbereitung ist
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mobile Multimediadienste zur Unterhaltung bisher
einer der erfolgreichsten Bereiche mobiler Anwen-
dungen. Dies liegt vor allem an der Eigenschaft
des Handys als personliches Medium. Dabei driickt
sich die Individualitdt des Empfanggeréts nicht zu-
letzt iiber den personlichen Klingelton aus. Neben
diesen Audiodiensten umfasst Mobile Entertain-
ment aber auch den Bereich mobiler Spiele und
Videodienste. Mobile Endgerite sind damit poten-
ziell Rundum-Unterhaltungspakete. Der Umsatz in
diesem Bereich lag laut GfK im Jahr 2006 bei
155 Mio Euro, jeweils etwa 30 Prozent entfielen
dabei auf die Bereiche Games und Realtones. (18)
Folgt man den Daten vorliegender Erhebung,
konnte dieser Markt schon weitestgehend ausge-
reizt sein. Denn obwohl der Markt fiir Klingeltone
und Spiele derzeit einer der groRten Umsatzbrin-
ger unter mobilen Diensten ist und auch eine nicht
zu vernachldssigende Zahl etablierter Medienunter-
nehmen inzwischen daran partizipiert, planen nur
sehr wenige der befragten Medienhéuser, diese in
Zukunft anzubieten (vgl. Tabelle 5). Damit zeigen
sie Voraussicht. Auf heutigen mobilen Endgeréten
der dritten Generation konnen Nutzer durch
groflere Speicherkapazititen eine Vielzahl eigener
Musikstiicke speichern. Da diese ebenso als Klin-
gelton benutzt werden konnen, ist es fiir den An-
wender unter Umstdnden nicht mehr nétig, auf
kostenpflichtige Angebote der Medien- oder Mo-
bilfunkunternehmen zuriickzugreifen, die beim
Download zudem noch vergleichsweise viel Zeit in
Anspruch nehmen. Auch Logos und Wallpaper
werden vermehrt durch selbst aufgenommene Fo-
tos ersetzt. Deshalb setzen planende Anbieter ver-
starkt auf Gewinnspiele, interaktive Votings und
Musik, die schon heute zu den erfolgreichsten Un-
terhaltungsapplikationen zéhlen.

Gestaltung mobiler Multimedia-Dienste

Erfolgreiche Anbieter informationsorientierter On-
lineangebote setzen bekanntermafen auf Exklusi-
vitdt der Inhalte und deren medienspezifische Ge-
staltung und Aufbereitung. Es ist davon auszuge-
hen, dass auch in der Mobilkommunikation Ange-
bote, bei deren Zusammenstellung und Gestaltung
Riicksicht auf die Spezifika der Nutzungssituation
genommen wird, grofere Erfolgsaussichten besit-
zen. Ausgefeilte Formate klassischer Medien, als
Simulcastiibertragungen angelegt, sind aufgrund
spezifischer Eigenschaften mobiler Endgerdte nur
bedingt geeignet. Urséchlich fiir dieses Handycap
sind die geringe DisplaygrolRe der Geréte und die
meist mobile, beschaftigungsfreie Zeiten nutzen-
den, oft im offentlichen Raum stattfindenden An-
wendungsszenarien. Bezogen auf alle Angebotstypen
(Informationsdienste, Entertainmentangebote und
Mobile-TV) geben immerhin 39 Prozent der Anbie-
ter an, Beitrdge oder Sendungen speziell fiir mo-
bile Endgerite zu produzieren. Mit Blick auf die
mogliche Herausbildung eines mobilen Journa-
lismus ist einschrdnkend festzustellen, dass nur
22 Prozent der MMD-Anbieter angeben, journalisti-
sche Inhalte ausschlieBlich fiir MMD zu produzie-
ren. Zu diesen mobilspezifischen Infodiensten ge-
horen Sportnachrichten und Regionalmeldungen.

(® Mobile-Entertainment-Angebote am Markt
und in Planung
Mehrfachnennungen, in %

MMD-Anbieter | MMD-Planer
(n=58) (n=53)
Gewinnspiele 224 189
Votings 19,0 17,0
Klingeltone 19,0 5,7
Wallpaper 155 38
Spiele 155 19
Logos 12,1 75
Musik 103 13,2
Fotoserien/-soaps 6,9 38

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.

Ebenfalls gegen die Etablierung eines mobilen Jour-
nalismus spricht, dass zwei Drittel der befragten
Redaktionen den Stellenwert der Bearbeitung mo-
biler Inhalte als gering einschétzen. Gar drei Vier-
tel gaben an, dass die Bedeutsamkeit der Recher-
che fiir mobiles Publizieren niedrig sei.

Vor allem Zeitungshduser und Fernsehsender
produzieren spezifische Made-forMobile-Formate.
Horfunk ist aufgrund seiner trotz Visual Radio zu-
meist auf den akustischen Kanal beschridnkten
Ausstrahlung und der besonderen Empfangssitua-
tion (Nebenbeititigkeit) nicht im gleichen Mal} auf
die mobilspezifische Aufbereitung angewiesen. Des-
halb ist es kaum {iberraschend, dass fast die Halfte
der MMD anbietenden Radiosender die bestehen-
den Horfunkprogramme als Simulcastiibertragun-
gen 1:1 ausspielt, wihrend dies - bezogen auf alle
Anbieter - sonst nur jeder Fiinfte tut (vgl. Tabelle
6).

Trotz des vergleichsweise hohen Wertes fiir
mobilspezifische Formate, der auf Angaben der
Redaktionen beruht, diirfte jedoch ein Neuarran-
gieren der Inhalte und Formen klassischer Medien
zurzeit noch die meistgenutzte Praxis zu sein. Aus-
wahl, Zusammenfassung und Zusammenstellung
von vorliegenden Inhalten bzw. deren Highlights
zu neuen Themenpaketen dominiert als redaktio-
nelle Leistung in der Summe eindeutig (19), wih-
rend der geringste Anteil auf Angebote entfillt, die
komplett identisch mit dem Muttermedium sind.

Redaktionsorganisation

Fiir die Herausbildung eines mobilen Journalismus
wiirden neben mobilspezifischen Angeboten eine
Anpassung an entsprechende Formen der redaktio-
nellen Organisation und mobilgerechte Umstruk-
turierungsmafnahmen in den Medienunternehmen
sprechen. Die Etablierung von Newsdeskkonzep-
ten, die das medienneutrale Informationsmanage-
ment erleichtern und eine Trennung in Editor und
Reporter (20) begiinstigen, bietet fiir crossmediales
und damit auch fiir mobiles Publizieren prinzipiell
gute Voraussetzungen: Editoren planen und gestal-
ten, Reporter recherchieren und schreiben, beides

Newsdeskkonzepte
begiinstigen cross-
mediales Arbeiten
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(® Zusammenstellung und Gestaltung der MMD
Mehrfachnennungen, in %

Horfunk und Nachrichten-
Gesamt Fernsehen | Horfunk Fernsehen | Tageszeitung |magazin Zulieferer
(n=56) (n=12) (n=13) (n=4) (n=19) (n=2) (n=6)
Angebote identisch (1:1) 19,6 83 46,2 25,0 53 50,0 16,7
Ausgewdhlte Sendungen/
Beitrige in Gesamtlinge 339 25,0 61,5 75,0 21,1 0,0 16,7
Ausgewihlte Sendungen/Beitrdge nach Genre 26,8 41,7 385 50,0 105 0,0 16,7
Zusammenfassungen einzelner Sendungen/Beitréige 54 83 7.7 0,0 53 0,0 0,0
Highlights des Tages 339 333 23,1 25,0 31,6 50,0 66,7
Made-for-Mobile 393 50,0 23,1 0,0 52,6 0,0 50,0
Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstétt-Ingolstadt 2007.
@ Redaktionsorganisation ten bei den befragten Zeitungen anzutreffen sind,
in % sondern bei Fernsehsendern.

‘Klassisch Newsdesk E](Z)tdazl(lms- Offenbar hat die derzeitige Redaktionsorganisation  Publizieren von
........................................................................................................................ jedoch noch keine Auswirkung auf mobiles Publi-  MMD héingt
Gesamt (n=121) 52,9 33,1 14,0 zieren. Die Anteile der drei Organisationsmodelle  nicht von aktueller
Fernsehen (n=18) 389 50,0 11,1 variieren zwischen MMD-Anbietern und MMD-Pla-  Redaktions-
Horfunk (n= 31) 484 322 194 nern nicht wesentlich. Auch Nichtanbieter weichen  organisation ab
Horfunk und Fernsehen (n=5) 60,0 0,0 40,0 kaum ab, hier wird nur das Rotationsmodell etwas
Tageszeitungen (n=49) 57,1 3838 4,1 stirker favorisiert. Umgekehrt betrachtet bedeutet
Nachrichtenmagazine (n=2) 100,0 0,0 0,0 das, sowohl Medienunternehmen, die klassisch or-

Zulieferer (n=16) 56,3 125 313 ganisiert sind, als auch solche mit Newsdeskkon-
MMD-Anbieter (n= 52) 55,8 34,6 9,6 zept sind zu je 45 Prozent Anbieter mobiler Multi-
MMD-Planer (n=49) 53,1 34,7 122 mediadienste. Lediglich Medien mit dem Struktur-
Nichtanbieter von MMD (n=20) 45,0 25,0 30,0 prinzip des Rotationsmodells bieten zu weniger als

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstitt-Ingolstadt 2007.

jeweils medieniibergreifend. Dieses Modell wird
bereits seit einigen Jahren von deutschen Zeitungs-
redaktionen praktiziert. Wahrend Anfang des Jahr-
tausends nur einige wenige Vorreiter den News-
desk einfiihrten, hat heute bereits jede dritte
Zeitung umstrukturiert. (21) Der grundlegende Un-
terschied: Wahrend Redakteure vorher als Einzel-
kampfer von der Themenfindung {iber Recherche,
Umsetzung und Endkorrektur alle Aufgaben allei-
ne bestritten, steht beim Newsdesk Teamarbeit
tiber Ressortgrenzen hinweg im Vordergrund. (22)

Unter den befragten Medienunternehmen nimmt
diese Form der Redaktionsorganisation derzeit den
zweiten Rang ein - sie wird von jeder dritten Re-
daktion praktiziert (vgl. Tabelle 7). Noch aber ar-
beitet mehr als die Hélfte der Redaktionen nach
der klassischen dezentralen Redaktionsaufteilung,
die meist nach Themen und Ressorts getrennt
ist. Das Rotationsmodell (23) hat noch einen nach-
rangigen Stellenwert. Es wird von jeder siebten Re-
daktion und hier hauptsichlich von Horfunksen-
dern und Zulieferern angewendet. Erstaunlich ist,
dass Newsdeskmodelle, die vor allem fiir die the-
matische Koordination von Print- und Onlinekanal
als hochgradig geeignet gelten, nicht am héufigs-

30 Prozent mobile Inhalte an. Das Publizieren von
MMD ist folglich nicht abhdngig von der momen-
tanen Redaktionsorganisation. Dies erklart mithin,
warum mobile Dienste noch nicht von der Mdg-
lichkeit einer zentralen Nachrichtenausspielung pro-
fitieren.

Anders sieht es bei der Anbindung an Onlineredak-
tionen aus. Insgesamt geben annahernd zwei Drit-
tel der Medienunternehmen an, dass eine Online-
redaktion im Hause existiert. Bei MMD-Anbietern
ist dies sogar in mehr als vier von fiinf Einheiten
der Fall, wihrend die Nichtanbieter von MMD er-
heblich seltener (ein Drittel) eine Onlineredaktion
aufweisen. Die Verteilung bei geplanten Mobildiens-
ten entspricht in etwa der Gesamtverteilung. Damit
steht das gegenwirtige Publizieren mobiler Dienste
im engen Zusammenhang mit crossmedialen Akti-
vitdten fiir den Bereich Online. Beriicksichtigt man
bei der Betrachtung, dass zum Untersuchungssam-
ple selbst keine Onlineredaktionen zéhlten, so deu-
tet vieles darauf hin, dass mobile Dienste bereits
jetzt weitgehend in online basierte Crossmedia-
Umwelten integriert sind (stand in line), statt als
Insellésung (stand alone) lediglich in Verbindung
zum klassischen Medium zu existieren.

Einfluss auf das Anbieten mobiler Multimedia-
dienste nimmt in diesem Zusammenhang zudem
die Frage, ob die angeschlossene Onlineredaktion
nur als Unterabteilung der befragten Medienredak-
tion fungiert oder ob sie einen eigensténdigen Sta-
tus mit autonomer Redaktionsleitung besitzt. Dies
ist bei 35 Prozent der Onlineredaktionen der Fall,

MMD sind hiufig
an Onlineredaktio-
nen angebunden
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in 54 Prozent ist die Onlineabteilung untergeord-
net. Bei den Redaktionen, die noch nicht mit MMD
im Markt sind, liegt der Anteil der untergeordne-
ten Onlineredaktion sogar bei 66 Prozent, autonom
geleitet sind nur 21 Prozent. Dagegen zeichnen
sich die Anbieter von MMD durch einen héheren
Anteil von 47 Prozent eigensténdiger Onlineredak-
tionen aus; nur bei 43 Prozent der MMD-Anbieter
ist die Onlineredaktion integriert. Dies ldsst eben-
falls auf einen positiven Zusammenhang zwischen
etablierter Onlinestruktur und mobilem Publizie-
ren schliefen. Die Verantwortlichkeit fiir die Aus-
spielung mobiler Multimediadienste liegt zum
groflen Teil in den Hinden der Onlineredakteure.
In 40 Prozent der Fille wird das mobile Publizie-
ren zwar von Redakteuren der Gesamtredaktion
bewerkstelligt, doch schon 32 Prozent der Mobilin-
halte gehen auf das Konto von Onlineredakteuren
und weitere 11 Prozent werden iiber Redaktions-
systeme und Content Management Systeme (CMS)
automatisiert aus dem Onlinebereich generiert. Ist
bei den MMD-Anbietern eine Onlineredaktion vor-
handen, werden die Angebote auch vorrangig von
den Redakteuren in dieser Redaktion erstellt. Au-
genscheinlich ist die Verbreitung mobiler Multime-
diadienste mit der Etablierung von Onlinelosungen
verkniipft. Dies deutet darauf hin, dass Online zur
zentralen Drehscheibe mehrmedialer Ausspielkani-
le wird, zu denen kiinftig auch der mobile Kanal
zdhlt. Ob die onlineforcierte Ausspielung mobiler
Dienste in der Folge zu einem eigenstindigen mo-
bilen Journalismus fithren wird, ist eine noch offe-
ne Frage. Auf der Ebene des journalistischen Per-
sonals miisste sie momentan mit nein beantwortet
werden: Nur fiinf Redaktionen verfiigen derzeit
iiber Redakteure, die ausschlielich fiir die Aufbe-
reitung von mobilen Multimediadiensten zustéindig
sind. Allerdings bergen diese Redaktionen Innova-
tionspotenzial: Vier von ihnen haben den Schritt in
den mobilen Markt bereits vor dem Jahr 2005 ge-
wagt.

Umstrukturierungen

Mobile Multimediadienste bieten fiir Medienunter-
nehmen im Kampf um Leser, Zuschauer und Hérer
eine neue Chance. Angesichts der Vielzahl an Me-
dien und neuen Kommunikationsformaten konkur-
rieren immer mehr Angebote gleichzeitig um die
Aufmerksamkeit der Rezipienten. Das Internet hat
in den vergangenen fiinf Jahren diese Situation
noch einmal verschérft. Zwar erhoht sich die mit
Medien verbrachte Zeit seit Jahren stetig, doch die
wachsende Konkurrenz innerhalb der Medienbran-
che fiihrt immer stéirker dazu, dass das Wachstum
der einen auf Kosten der anderen geht. (24) In Zei-
ten relativer Marktsdttigung bieten mobile Multi-
mediadienste den Medienhdusern die innovative
Moglichkeit, einen neuen Ausspielkanal zu erobern,
in dem sie sich mit zusdtzlichen Angeboten neu
positionieren konnen. Um das innovative Potenzial
abschétzen zu konnen, das mobilen Multimedia-
diensten als kommunikative Ergéinzung seitens der
Redaktionen zugebilligt wird, wurde die Integra-
tion mobiler Dienste in den redaktionellen Ablauf
der Medienunternehmen untersucht. In Bezug auf

mobile Multimediadienste ist vor allem der Aspekt
des medieniibergreifenden Denkens und Handelns
in mehrmedialen Kontexten von Interesse. Themen
konnten in Zukunft {iberwiegend medienneutral
recherchiert und anschliefend fiir jedes Medium
spezifisch aufbereitet und in die jeweiligen Kanéle
ausgespielt werden. Dabei wird der lineare Work-
flow, bei dem Inhalte von Anfang an auf ein Me-
dium hin recherchiert und produziert werden,
durch einen parallelen ersetzt.

Die diesbeziiglichen redaktionellen Umstruktu-
rierungen halten sich bei den untersuchten Redak-
tionen zurzeit noch in Grenzen. Wéhrend rund
46 Prozent der MMD-Planer im Zuge der mobilen
Ausrichtung kiinftig Anderungen vornehmen wol-
len, haben lediglich 24 Prozent der MMD-Anbieter
vor Einfithrung mobiler Dienste derartige Umstruk-
turierungen durchgefiihrt. Offenbar wenden Unter-
nehmen, die ihren Marktstart noch vor sich haben,
im Vorfeld mehr Zeit auf, um Konzepte zur Inte-
gration mobiler Inhalte in den redaktionellen Ab-
lauf zu entwickeln. Anbieter, die bereits prasent
sind, haben im Gefolge neuer technischer Moglich-
keiten und aus Imagegriinden den neuen Ausspiel-
kanal moglichst schnell besetzt. Der mobile Aus-
spielkanal wurde in diesem Fall eher nach den
Prinzipien ,learning by doing“ bzw. ,work in pro-
gress“ aufgebaut.

Strukturverdnderungen in den Redaktionen lassen
sich auf drei unterschiedlichen Ebenen beobachten:
prinzipielle Redaktionsorganisation, redaktionelle
Abldufe und Redaktionspersonal. Bei den Abldufen
bestitigt sich, dass das Newsdeskmodell zunehmend
an Bedeutung gewinnt. 60 Prozent der umstruktu-
rierungswilligen Redaktionen planen, auf das Prin-
zip des zentralen Informationsmanagements umzu-
stellen. Fast die Hélfte der MMD-Anbieter hat dies
schon getan (vgl. Tabelle 8). Damit avanciert diese
Form in Zukunft zum bevorzugten Modell der Re-
daktionsorganisation und wird in Zeiten der Mehr-
kanalstrategie kiinftig die klassische Redaktionsor-
ganisation ablosen. Mafgebliche Verdnderungen
ergeben sich zudem bei den allgemeinen Produk-
tionsabldufen und hinsichtlich der Technik. Rund
ein Drittel der umstrukturierenden Redaktionen hat
im Zuge zusitzlicher mobiler Ausrichtung neue
Redaktions- und Content-Management-Systeme im-
plementiert. Diese ermoglichen es, Inhalte medien-
neutral zu speichern und medienspezifisch zu ge-
stalten. Zeitliche Abstimmungsprozesse in der Form
von Redaktionskonferenzen wie deren fixe Zeiten
werden dagegen von mobilen Diensten nicht tan-
giert. Insgesamt bewegen sich bei den Ablaufmodi-
fikationen die Werte geplanter Umstrukturierun-
gen auf einem leicht hoheren Niveau als die durch-
gefiihrten. Ein Verdnderungsbedarf wird hier offen-
bar gesehen.

Ein anderes Bild zeigt sich dagegen bei den grund-
sitzlichen Umstrukturierungen der Organisations-
einheiten. Bei der relevanten Frage, was Redaktio-
nen mobil werden ldsst, stoRt man hier auf den
wohl entscheidenden organisationsinternen Faktor:
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Geplante und durchgefiihrie Umstrukturierungen
Mehrfachnennungen, in %
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Durchgefiihrte
Anderungen
Anzahl n=13) |in %

Geplante
Anderungen
Anzahl 0=35) |in %

Umstrukturierung der Abldufe
Integration in Newsdesk-Konzepte
Gednderter Produktionsablauf
Einfiihrung neuer Redaktionssysteme
Verlegung von Konferenzen

Umstrukturierung

der Organisationseinheiten: Bildung ...
neuer Redaktionen/Abteilungen
ressortiibergreifender Teams
neuer Ressorts

Umstrukturierung der Personalsituation
zusétzliche Mitarbeiterqualifikation
Einstellung zusitzlicher Mitarbeiter
Verdnderung der redaktionellen Hierarchien

(=R o =)}

(=]

46,2 21 60,0
385 16 45,7
30,8 12 343

0,0 0 0,0
46,2 3 8,6
46,2 11 314
231 8,6
615 31 88,6
385 9 25,7

7,7 3 8,6

Quelle: Redaktionsbefragung KU Eichstétt-Ingolstadt 2007.

Fast die Halfte der einschligigen MMD-Anbieter
hat bereits umwélzende Verinderungen in Form
neuer Abteilungen und Redaktionen sowie ressort-
tibergreifender Teams in Angriff genommen, rund
ein Viertel hat neue Ressorts gegriindet. Die MMD-
Planer, die Umstrukturierungen ins Auge fassen,
sind hier deutlich zuriickhaltender. Nicht einmal
jede zehnte Redaktion plant neue Abteilungen oder
Ressorts. Jede Dritte versucht sich immerhin an
ressortiibergreifenden Teams. Allerdings sind diese
Befunde insofern mit Vorsicht zu interpretieren, als
sie auf kleinen Fallzahlen beruhen.

Bei den personellen Verdnderungen weisen die
Tendenzen beider Gruppen in die gleiche Richtung.
Vorrangig werden bestehende Mitarbeiter fiir das
mobile Publizieren geschult und weiterqualifiziert,
um auch den neuen mobilen Distributionskanal
bedienen zu konnen. Falls sich mit der Etablierung
mobiler Strukturen in den Redaktionen Hoffnun-
gen auf neue Arbeitspldtze verbunden haben, diirf-
ten diese weitgehend enttduscht werden. Nur fiinf
Redaktionen aus der Erhebung haben bislang zu-
sitzliche Redakteure eingestellt, neun weitere pla-
nen dies. Anders als im Fall des Onlinejournalis-
mus wird es damit vorerst wohl nicht zu nennens-
werten Stellenausschreibungen fiir den mobilen
Kanal kommen. Redaktionelle Hierarchien werden
im Zuge der MMD-Umstrukturierungen kaum
beriihrt. Nur ein Medienhaus hat in der Vergangen-
heit Hand an die Hierarchien gelegt, drei weitere
planen das fiir die Zukunft. Insgesamt sind Um-
strukturierungen bei kiinftigen Anbietern vermehrt
im Bereich der Abldufe anzusiedeln, wihrend - auf
tiberschaubarem Niveau - existierende mobile Mul-
timediadienste eher zu organisatorischen Verénde-
rungen in den Redaktionen fiihrten. Diese haben
sich als wesentlicher Faktor fiir die Einfiihrung

mobiler Dienste etabliert. Am haufigsten jedoch
wurden in beiden Fillen vorhandene Mitarbeiter
fiir mobiles Publizieren qualifiziert.

Fazit

In deutschen Redaktionen, die fiir die aktuelle Nach-
richtenproduktion zustdndig sind, ist man sich si-
cher, dass mobiles Publizieren in Zukunft fester
Bestandteil des Journalismus werden wird. 96 Pro-
zent der Redaktionen sind dieser Meinung. Von
welchem Umfang und von welcher Qualitit dieses
mobile Element des Journalismus ist, bleibt aber
vorerst eine offene Frage. Neben dem Verschmel-
zen der Medien, das drei Viertel der Befragten als
unumkehrbare Tatsache anerkennen, spielt offen-
bar die voranschreitende Individualisierung die
grofite Rolle - nicht allein im Bereich der Mobil-
kommunikation. 85 Prozent der Redaktionen
gehen von einer zunehmenden Individualisierung
der Inhalte aus. Spezifische Eigenschaften mobiler
Endgerite in Richtung von Lokalisierung und Iden-
tifizierung erweitern das Potenzial individueller
Medienangebote um neue Komponenten, deren
Konsequenzen noch kaum absehbar sind. Mit gro-
Rer Wahrscheinlichkeit ist neben der computerver-
mittelten Kommunikation iiber stationire und trag-
bare Computer nun auch das mobile Endgerit fiir
den tief greifenden Wandel im Massenkommunika-
tionsprozess verantwortlich: Letzterer lduft nicht
mehr nur einseitig ab, sondern phasenweise interak-
tiv, sodass stéindiges direktes Feedback mdglich ist.

Nach Auffassung vieler Befragter gehért es zu den
wahrscheinlichsten redaktionellen Konsequenzen der
Individualisierung, dass Nachrichten kiinftig fiir
Zielgruppen recherchiert und infolge der mogli-
chen Identifizierung und Lokalisierung sogar ziel-
personengerecht im jeweiligen Medium positio-
niert werden. Im Rahmen einer offen erhobenen
Frage zum Journalismus der Zukunft wurde wie-

Umfang und Qualitit
des mobilen
Journalismus sind
noch unklar

Themen werden
zukiinftig fiir mehre-
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derholt der Trend skizziert, dass jedes Thema fiir
mehrere Kanéle produziert wird, und zwar in Form
einer medienspezifischen Aktualitits- und Relevanz-
kette. Am Beginn stehen die aktuellen Ausspielun-
gen fiir den mobilen Kanal und fiir Online. Die Ta-
geszeitung wird hier als letztes Glied in der Ver-
wertungskette gesehen - aber mit dem hochwertig-
sten Inhalt.

Zwei Auswirkungen des damit in Verbindung
stehenden Mehrkanaljournalismus kénnten die Re-
daktionsorganisation im deutschen Nachrichten-
journalismus grundlegend verdndern. Zum einen
wird eine schérfere Trennung zwischen reinen Pro-
ducern bzw. Nachrichtenmanagern sowie recher-
chierenden und schreibenden Reportern erwartet,
wie sie im angelséchsischen Journalismus Tradition
hat. Themenspezialisten recherchieren und schrei-
ben medienunabhingig, Channelspezialisten berei-
ten die Inhalte mediengerecht auf. Zum anderen
konnten die Cross- und Multiple-Media-Prozesse
aber auch schon bald dazu fiihren, dass dabei ver-
gleichsweise wenige, dafiir aber hoch spezialisierte
und gut bezahlte Redakteure die Produktion der
Inhalte und Themen {ibernehmen, die ihnen von
vielen schlechter bezahlten freien Mitarbeitern fiir
Fernsehen, Horfunk, Print, Online und Mobile an-
geliefert werden. Dieses journalistische Fuflvolk
arbeitet dann nicht mehr fiir Medien(gattungen),
sondern fiir crossmediale Marken und alle ihre
Ausspielwege.

Insofern darf die Eigenstindigkeit mobiler Dienste
- und damit das Potenzial eines autonomen mobi-
len Journalismus nicht iiberschétzt werden. Mobile
Multimediadienste werden vermutlich allenfalls ein
komplementirer, zusétzlicher Kanal im Portfolio
crossmedial agierender Medienkonzerne sein, der
im besten Fall Marken bildend und Marken stér-
kend wirkt. Wahrscheinlich ist, dass sich mobile
Multimediadienste in onlinedominierten Crossmedia-
Umgebungen als ,Online small and portable” pro-
filieren. Solchermalen positioniert kann auf diesen
Kanal und seine Multimediadienste am Ende be-
stenfalls eine Nischennutzung entfallen, die sich
besonders in Warte- und Transportzeit tiberbriicken-
den Situationen entfalten diirfte. Nach dieser wahr-
scheinlichen Lesart der skizzierten Zukunftsszena-
rien tragen mobile Dienste zur Arrondierung eines
Mehrkanaljournalismus bei.

Was die Gestaltung dieser Dienste angeht, die schon
bald von einer deutlichen Mehrheit deutscher Me-
dienhduser angeboten werden, liegt die Zukunft
fraglos im Prinzip des Made-forMobile. Bei der
Optimierung fiir die mobile Nutzung existiert der-
zeit noch viel Potenzial. Angesichts schleppender
Nachfrage halten viele Anbieter aufwindig ent-
wickelte Handy-TV-Formate - etwa interaktive Mo-
bisodes - und anderen Made-for-Mobile-Content
noch unter Verschluss. (25) Ob dies eine Erfolg ver-
sprechende Strategie ist, darf aber nicht nur unter
diffusionstheoretischer Perspektive bezweifelt wer-
den. Auch der DVB-H-Anbieter Mobile 3.0 wird bis
zum Start der FuRball-EM im Juni noch keine Ver-
trdge mit Anbietern von Made-forMobile-Inhalten

abschliefen konnen. Gegenwirtige Versuche be-
schreiben eher ein Stadium des Experimentierens
mit kurzen, multimedialen Informations- und In-
teraktionsformaten, die mehr Ahnlichkeit mit Vi-
deoclips, Teasertexten oder Teletext-Infobits haben
als mit einer genuinen Journalismusform. Hier
geht naturgemaR Aktualitét vor Inhalt, das mobile
Massenmedium lésst auch in Zukunft keinen Platz
fiir Tiefe. Deshalb diirfte, was die inhaltliche Seite
der Dienste betrifft, der Trend eher zur kontextsen-
sitiv zugeschnittenen lokalen (,location based®) In-
formation fiir mobile Empfinger gehen, denen die
Ergebnisse seines Fullballvereins, das lokale Wet-
ter, die Verkehrsmeldungen und die Veranstaltungs-
und Kulturtipps automatisiert auf sein Endgert
gespielt werden. Interaktive Entertainmentangebo-
te wie digitale Abstimmungen, Gewinnspiele bzw.
Wetten werden weiterhin Bedeutung haben. Was
das Miterleben von Sport- und Unterhaltungsevents
wie FulballgroRereignisse oder Olympische Spiele
betrifft, die der technischen Innovation auch zum
Nutzungsdurchbruch verhelfen sollen, wird die
Maglichkeit zur Erprobung der Inhalte eine grofle
Rolle spielen. Mobilfunkanbieter experimentieren
unterdessen allmahlich mit solchen kostenlosen
Probierhappen. Dem interessierten Nutzer werden
dabei die Bundesligaspiele seines Lieblingsvereins
kostenfrei, aber gegen Inkaufnahme massiver Wer-
bebotschaften, auf das mobile Endgerit gespielt.
Die gesamte Bundesliga auf dem mobilen Kanal
bleibt dagegen weiterhin ein Pay-TV-Angebot.
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