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Die Verbreitung von Smartphones und Tablet-PCs
in Deutschland ist in den letzten Jahren rapide ge-
stiegen. (1) Wesentliche Impulse fiir das Wachstum
entstanden insbesondere durch die Markteinfiih-
rung des iPhone (2007) sowie des iPad (2010) und
die Kombination mobiler Endgerate mit Diensten,
die als sogenannte native Apps vertrieben werden.
Bereits 44 Prozent der deutschen Onlinenutzer ab
14 Jahren verwenden die herunterladbaren Pro-
gramme fiir unterschiedlichste Anwendungen. Die
groBe Mehrheit der mobilen Onliner nutzt die multi-
optionalen Geréate auch, um sich zu informieren. (2)
Auf dem Smartphone liegen Apps aus dem Bereich
,Nachrichten/Aktuelles“ hinter Kommunikations-
und Servicediensten unter den beliebtesten An-
wendungen auf dem dritten Rang. Auf Tablet-PCs
werden aktuelle Informationen sogar am haufigs-
ten rezipiert. Zudem greifen Nutzer mehrheitlich
zu mobilen Ablegern etablierter Medienmarken der
Offlinewelt. (3)

Auf der Suche nach neuen digitalen Vertriebs-
und Erlosstrategien erweitern etablierte Medien-
organisationen daher ihr crossmediales Angebot
um den Bereich des mobilen Journalismus: Neben
mobilen Webseiten setzen Zeitungs-, Zeitschriften-
und Rundfunkredaktionen dabei vor allem auf Apps
(4) mit redaktionellen Inhalten fiir Smartphones
und/oder Tablet-PCs. (5)

Erste Versuche journalistischer Organisationen,
den mobilen Ausspielkanal zu nutzen, reichen be-
reits in die 1990er Jahre zuriick. Zunachst wurden
textbasierte Informationsdienste via Short Message
Service (SMS) angeboten. (6) Spéter folgten mobile
Multimediadienste, die mithilfe sogenannter Multi-
media Messaging Services (MMS) oder des Wire-
less Application Protocoll (WAP) realisiert wurden.
Aufgrund verschiedener technischer Spezifika
unterschieden sich die Angebote von Print- und
Rundfunkmedien damals deutlich. Sie waren meist
am priméaren Medienformat des Muttermediums
(etwa Videoinhalte bei Fernsehsendern) orientiert.
Gemeinsam war den mobilen Zeitungen — in Form
sogenannter m-paper —, den Angeboten von Radio-
sendern (z.B. Visual Radio) sowie dem mobilen
Fernsehen (iber unterschiedliche technische Stan-
dards wie DMB (Digital Multimedia Broadcasting)
und DVB-H (Digital Video Broadcasting Handhelds
jedoch der insgesamt geringe Markterfolg. Die
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meisten Projekte wurden deshalb wieder einge-
stellt. (7)

Erst durch Smartphones und Tablet-PCs sowie die
Integration von App-Stores haben Redaktionen
aller klassischen Massenmedien (Zeitung, Zeit-
schrift, Radio und Fernsehen) ein fiir alle geeigne-
tes Medium zum Ausspielen mobiler Angebote er-
halten. Damit einher geht die Mdglichkeit, tber
eine zentrale Distributionsplattform die Sichtbar-
keit der eigenen Medienmarke zu gewahrleisten
(zum Teil Gber den Zeitungskiosk des Apple App-
Stores) sowie eine groBe Zahl an potenziellen Rezi-
pienten zu erreichen. Zudem offerieren Apps die
6konomische Chance eines eingefiihrten und ein-
fachen Bezahlsystems, das multioptionale Erlos-
modelle (Einzelverkauf von Ausgaben, Abonnements
unterschiedlicher Laufzeiten, In-App-Kéaufe, Basis-
und Premiumversionen, etc.) ermdglicht. Die stei-
gende publizistische wie dkonomische Relevanz
von mobilem Journalismus zeigt sich auch an der
erweiterten Messung von Nutzungsdaten digitaler
Angebote der Informationsgemeinschaft zur Fest-
stellung der Verbreitung von Werbetrégern e.V.
(IVW). Sie erfasst seit Juli 2013 auch mobile Web-
seiten und Apps. (8)

Ein umfassender Uberblick, der iber Nutzungs-
zahlen hinaus die Beschaffenheit journalistischer
Apps deutscher Medienunternehmen erfasst und
mobilen Journalismus durch einen Vergleich der
mobilen Angebote von Tages- und Wochenzeitun-
gen, Zeitschriften sowie Fernseh- und Horfunk-
sendern systematisiert, lag bislang nicht vor.

Ein neues Medium offeriert stets ein spezifisches
Portfolio an (technischen) Eigenschaften, das es von
bereits institutionalisierten Medien unterscheidet.
Diese Merkmale legen den Rahmen fest, in dem
sich ein Medienangebot bewegen kann. (9) Mobile
Endgerate erlauben durch ihre Spezifika Anwen-
dungen, die in bisher unzugénglichen Raum- und
Zeitkontexten genutzt werden konnen und offerieren
neue Mdglichkeiten und Notwendigkeiten, Medien-
angebote aufzubereiten. Wird die bisher gedruckte
Tageszeitung als digitale Eins-zu-eins-Kopie lber-
nommen, ist sie auf einem Smartphone-Display
kaum intuitiv bedienbar. Ubertragen Radio- oder
Fernsehsender ausschlieBlich ihr lineares Livepro-
gramm, konnen Nutzer von der zeitlich flexiblen
Rezeption keinen Gebrauch machen. Werden An-
gebote auBerdem, wie im stationéren Internet, vor-
rangig gratis angeboten, wird zudem die Chance
vergeben, flexible Erlosmodelle fiir unterschied-
liche Zielgruppen zu nutzen.

Hinzu kommt, dass Nutzer von Smartphone-
und Tablet-PC-Apps durch die Multioptionalitét der
Endgerate eine Vielzahl von Anwendungen nutzen
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konnen (Spiele, Musik, Videoanwendungen, Indivi-
dualkommunikation, etc.). All diese Optionen haben
einen Einfluss auf die Ausbildung von Erwartungen
an mobile Angebote insgesamt. Fiir einen langfris-
tigen Erfolg von mobilem Journalismus spielt es
daher auch eine Rolle, ob die journalistischen An-
gebote an die technischen Spezifika angepasst
werden.

Ein Blick in die Mediengeschichte zeigt allerdings:
Wenn etablierte Redaktionen sich neuer Technolo-
gien fiir das Verbreiten ihrer Angebote bedienten,
tendierten sie in friihen Phasen zur Imitation exis-
tierender Medienschemata, die sich fiir die Gestal-
tung und Darstellung ihrer Angebote bereits etab-
liert hatten. (10) Dieses Tragheitsprinzip (11) fiihrte
im Radio der 1920er Jahre dazu, dass zunachst
Zeitungsmeldungen verlesen wurden. (12) In ersten
Sportiibertragungen im Fernsehen schilderten die
mit dem Medium Radio sozialisierten Reporter
weiterhin anschaulich das, was die Zuschauer nun
ohnehin sehen konnten. (13) Erwartungen an einen
vollig neuen Journalismus durch Multimedialitat
und Hypertextstrukturen im stationdren Internet
wurden ebenfalls enttduscht: Auch hier fand zu-
nachst eine eins-zu-eins-Ubertragung aus Offline-
medien statt. Erst in den letzten Jahren kristalli-
sierten sich mit Nachrichten-Tickern oder Multi-
media-Stories (z.B. Scrollytelling) eigenstindige
Onlineformate heraus, die inhaltlich und formal an
das Medium angepasst sind. Gleichzeitig verdeut-
licht die Entwicklung aber auch, dass im Zuge der
sozialen Aneignung (bei Produzenten wie Rezipi-
enten) nicht alle technischen Potenziale gleicher-
maBen von Relevanz sein miissen. Einige werden
selektiert und mit weiteren Merkmalen kombiniert,
andere hingegen vernachléssigt. (14)

Inhaltsanalyse mobilen Journalismus

Im Rahmen der vorliegenden Studie sollte die
Frage beantwortet werden, ob journalistische Apps
vor allem eine Imitation existierender Medienan-
gebote darstellen oder ob sich bereits ein mobiler
Journalismus mit eigensténdiger Gestaltung und
Darstellung von Inhalten entwickelt hat. Da Apps
Anbietern aller Mediengattungen offenstehen, stellte
sich dariiber hinaus die Frage, ob es zu einer Kon-
vergenz zwischen Zeitungs-, Zeitschriften- und
Rundfunkanbietern kommt oder ob jeweils spezi-
fische Angebotsprofile entwickelt werden.

In einem ersten Schritt wurden die Potenziale von
mobilem Journalismus systematisiert. Neben dem
Forschungsstand waren hierfiir zwei qualitative
Verfahren zur Entwicklung von Untersuchungsdi-
mensionen zentral: Zunachst wurden 900 Nutzer-

kommentare zu reichweitenstarken journalistischen
Apps im iTunes App-Store mithilfe einer qualitativen
Inhaltsanalyse untersucht und damit Erwartungen
der Rezipienten beriicksichtigt. (15) Erganzend
wurden innovative Darstellungs- und Bediensche-
mata durch eine qualitative Merkmalsanalyse von
elf international ausgezeichneten Best-Practice-
Apps fiir das iPad analysiert. (16)

Insgesamt sind zehn technische Dimensionen fir
die Untersuchung der Apps relevant, die sich in
Online-, Mobil- und Endgeréatespezifika teilen. Es
handelt sich hierbei um die Dimensionen Aktualitat,
Additivitat, Multimedialitat, Selektivitat, Interaktivi-
tat, Kontextsensitivitat, Ubiquitat, Konnektivitat,
Playfulness und intuitive Bedienbarkeit. Zunéchst
ist durch die Online-Umgebung eine potenziell
hohe Aktualitat durch die Mdglichkeit zur perma-
nenten Aktualisierbarkeit der Angebote gegeben.
Dartiber hinaus besteht die bereits aus dem statio-
ndren Internet bekannte Méglichkeit zur Additivitat.
Altere Inhalte kénnen iiber Archive weiterhin be-
reitgehalten werden und dartiber hinaus relevante
Inhalte durch externe und interne Verlinkungen
sowie crossmediale Verweise miteinander vernetzt
werden. Neben der Option, multimediale Inhalte in
Form von Text, Audio, Video, Foto und Grafik zu
kombinieren, offerieren Apps auch die Moglichkeit,
neue Darstellungsformen einzusetzen. Der Selek-
tivitat, die Nutzern eine Auswahl zwischen vorab
bereitgestellten Maglichkeiten lasst, kommt fir
mobilen Journalismus durch kleinere Bildschirme
eine noch groBere Bedeutung zu. Non-lineare Dar-
stellungsformen, die unterschiedliche inhaltliche
Bausteine kombinieren, sind durch die Integration
von bei Bedarf einblendbaren textuellen oder audio-
visuellen Informationen ({iber sogenannte Hotspots)
realisierbar. Daneben erdffnet die Selektion von
Themen oder Funktionen eine Personalisierung der
Angebote. Interaktivitat umfasst sowohl das Weiter-
leiten von Inhalten per E-Mail oder sozialen Netz-
werken als auch Teilhabe durch Kommentarfunkti-
onen, Feedbackoptionen oder Umfragen sowie die
Mdglichkeit der Partizipation iiber Reporter-Funk-
tionen. Dies ist fiir Rezipienten noch einfacher als im
stationdren Internet, da die multimedialen Endgeréte
die eigene Medienproduktion und anschlieBende
Weiterleitung an die Redaktion ohne Medienbruch
erlauben.

Zu den Mobilspezifika, die durch die Kombination
von Internet- und Mobilfunktechnologie entstehen,
zdhlen Kontextsensitivitdt mittels GPS-Ortung, zeit-
liche und raumliche Ubiquitat sowie stdndige Kon-
nektivitat zu Internet und Anwendungen. Die End-
gerate offerieren dariiber hinaus die Mdoglichkeit
der Playfulness: Durch die Integration von Finger-
gesten, Lagesensor oder Kamera in das Storytelling
wird ein spielerisches Erleben der Inhalte mdglich,
so dass hedonistische bzw. asthetische und af-
fektive Bediirfnisse befriedigt werden kénnen.
SchlieBlich ist die intuitive Bedienbarkeit von Apps
zu nennen, die durch Layout, Bedienung und Ori-
entierung innerhalb der App unterstiitzt werden
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kann, wenn dieses an die Endgerate angepasst
wird.

Neben diesen technischen Dimensionen ist
auch die Nutzung der 6konomischen Potenziale von
Interesse. Hierbei sind neben dem Einsatz von Wer-
bung, der hier nicht naher betrachtet wird, vor allem
Paid-Content-Strategien von Interesse. Damit be-
antwortet die Untersuchung auch, welche nutzungs-
abhéngigen und -unabhéngigen Erlésmodelle der-
zeit im mobilen Journalismus angewendet und
kombiniert werden.

Einen Uberblick iiber den Markt journalistischer
Apps geben die Ergebnisse einer quantitativen In-
haltsanalyse. Grundgesamtheit der Studie war der
institutionalisierte Journalismus. Zunichst wurden
alle Redaktionen erfasst, die den Kriterien der Pe-
riodizitat, Aktualitit, Universalitdit und Publizitat
entsprechen. Die Untersuchung erstreckte sich auf
Zeitungen (Tages- und Wochenzeitungen), Zeit-
schriften (General- und Special-Interest mit min-
destens monatlicher Erscheinungsweise und einer
verkauften Auflage iiber 100 000 Exemplare), Radio-
und Fernsehsender (jeweils privat-kommerzielle und
offentlich-rechtliche regionale, landesweite und
bundesweite Sender) sowie Nachrichtenagentu-
ren. Alle Anbieter wurden durch die Recherche
in einschlagigen Verzeichnissen (17) recherchiert
(n = 758). AnschlieBend wurde ermittelt, ob diese
journalistische Apps fiir Smartphones und Tablet-
PCs herausgeben. Analog zur Auswahl in der Nut-
zerkommentaranalyse zédhlten hierzu alle mobilen
Ableger von Zeitungs-, Zeitschriften-, Radio- und
Fernsehredaktionen sowie Nachrichtenagenturen fiir
das iPhone und/oder iPad, die in deutscher Sprache
herausgegeben werden und die Kriterien der Aktu-
alitat, Universalitét, Eigensténdigkeit und Publizitét
erfiillen.

Der Fokus lag ausschlieBlich auf den Angeboten
eines App-Stores, um eine technische Vergleich-
barkeit zu gewahrleisten. Aufgrund der friihen Po-
sitionierung auf dem Markt mobiler Endgerate und
Dienste wurde der iTunes App-Store gewahlt. Hier
ist sowohl das groBte Angebot an Apps insgesamt
als auch an Angeboten von Medienorganisationen
entstanden. Da die untersuchten Spezifika auch
auf Angebote anderer Anbieter angewendet werden
konnen, hat diese Einschrankung keinen Einfluss
auf die Aussagekraft der Ergebnisse.

Mangels fehlender Verzeichnisse und uneinheit-
licher Kategorien innerhalb des App-Stores wurde
ein mehrstufiges Verfahren zur Identifizierung der
Apps in Form einer Suche von Medientitel sowie
-unternehmen in iTunes als auch auf den stationa-
ren Internetseiten der Organisationen gewahlt. Zum
3. Dezember 2012 umfasste der Markt n = 517 Apps
von Redaktionen der Grundgesamtheit. Die Struk-
tur der Apps deckt sich nicht mit der der Organisa-
tionen, da einige Anbieter im Verbund publizieren
(z.B. enthalt die App TV Bayern Inhalte von 15 Orga-
nisationen). Andere Redaktionen geben mehrere
Apps (z.B. eine Basis- und eine Premiumversion)

sowie unterschiedliche Versionen fiir Smartphone
und Tablet-PC heraus. Von 758 Redaktionen bietet
fast die Halfte (49 %) journalistische Apps an.

Alle Angebote wurden auf die Integration der
technischen Potenziale sowie die Nutzung der
Okonomischen Potenziale untersucht. Dabei wur-
den die Beschreibungsseiten der Apps in iTunes,
die App als Ganzes sowie pro App eine Stichprobe
von zehn Beitrdgen (n = 3310) herangezogen (Feld-
phase: 3. Dezember 2012 bis 28. Februar 2013). (18)

Den groBten Anteil an Apps nehmen Angebote
von Radiosendern ein (185 Apps). 37 davon stam-
men von 6ffentlich-rechtlichen Horfunksendern. Es
folgen Tages- und Wochenzeitungen (160 Apps),
die zum GroBteil aus Ablegern regionaler Anbieter
bestehen (145 Apps). Der Markt der Zeitschriften-
Apps teilt sich in 42 General-Interest- und 37 Spe-
cial-Interest-Titel. Fernseh-Apps werden iberwie-
gend von privaten Anbietern offeriert, 13 der 73 An-
gebote stammen von offentlich-rechtlichen Sendern.
Nachrichtenagenturen geben aktuell drei Apps
heraus, auch die Zahl der Verbundangebote, die
von mehreren Medienorganisationen gemeinsam
herausgegeben werden, im Rundfunk ist insge-
samt gering (vgl. Tabelle 1).

Die DatengroBe der Anwendungen, die derzeit je
nach Volumen einer ubiquitdren Nutzung entge-
genstehen kann, liegt zwischen von 0,2 und rund
46 Megabyte (MB), im Mittel ist eine App rund 3 MB
groB. Die Einzelausgaben innerhalb der App
schwanken zwischen einer GroBe von 7 MB und
375 MB, so dass sie fiir das Herunterladen unter-
wegs kaum geeignet sind. Fiir eine ubiquitére Nut-
zung ist auch von Interesse, ob einzelne Beitrdge
oder die kompletten Inhalte der App heruntergela-
den und anschlieBend offline genutzt werden kon-
nen. In etwas mehr als einem Drittel der Apps be-
steht hierzu die Maglichkeit (34 %). Insbesondere
die Einzelausgaben (85 %) werden komplett auf
dem Endgerat gespeichert. Bei additiven Apps
konnen in lediglich 6 Prozent der Félle einzelne
Inhalte fiir eine Offlinenutzung gespeichert wer-
den. Die Ubiquitat ist damit bei schwankender
Datenrate und Netzabdeckung nur bedingt ge-
wéhrleistet.

Die Anbindung an die bereits etablierte Medien-
marke wird von den Organisationen mehrheitlich
durch den Titel der Apps signalisiert: 53 Prozent
verwenden weiterhin den Namen des Mutter-
mediums ohne weiteren Zusatz.

Eine Antwort auf die Frage nach der Zweitver-
wertung existierender Medienangebote gibt die
Zahl der Apps, die ausschlieBlich ein statisches
PDF bzw. einen linearen Audio- oder Videostream
offerieren. Dies trifft jeweils auf jede dritte App zu.

Media Perspektiven 5/2014

Datenvolumen als
begrenzender Faktor
ubiquitérer Nutzung

Anbindung der Apps
an Muttermedien



Media Perspektiven 5/2014

Additive Elemente
zum Offlineangebot

Aktualitét variiert
nach Muttermedium

Cornelia Wolf

| 274

Tab.1 Grundgesamtheit deutschsprachiger Apps etablierter Medienunternehmen
Anzahl der heraus-
gebenden Medien-

Medium Apps gesamt iPhone-Apps iPad-Apps organisationen

Zeitung 168 76 92 89

Zeitschrift 79 32 47 51

Radiosender gesamt 165 136 29 130

Verbund Radiosender 20 14 6 29

Fernsehsender gesamt 70 40 30 38

Verbund Fernsehsender 1 18

Verbund Rundfunksender 4 16

Nachrichtenagentur 1 2

Gesamt 517 307 210 372

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Ein Drittel der Apps bietet einen Kompromiss: Hier
ist das urspriingliche Offlineprodukt zusatzlich zu
non-linear und selektiv rezipierbaren Inhalten wei-
terhin integriert. Radiosender bieten in den Apps —
vorwiegend ergénzend — immer auch ihr Livepro-
gramm an. Am héaufigsten ist eine reine Mehrfach-
verwertung des Offlineprodukts bei Printablegern
zu finden, die ihre gedruckten Ausgaben als stati-
sches ePaper zur Verfiigung stellen. Fiir Zeitschrif-
ten-Apps ist das Feld in Imitationen (44,3 %) und
Innovationen (51,9 %) geteilt, da mehr als die Half-
te bereits vollkommen auf eine digitale Kopie der
gedruckten Ausgabe verzichtet (vgl. Tabelle 2).

Ein weiterer Aspekt der Additivitét ist, ob die
Apps in Anlehnung an Printmedien als abgeschlos-
sene Ausgaben publiziert oder als additive Publika-
tionen angeboten werden, wie dies fiir Webseiten
im stationéren Internet géngige Praxis ist. Der Markt
ist zweigeteilt: Wahrend Radio-, Fernseh- und
Rundfunk-Apps immer das Potenzial der Additivitat
nutzen, zeigen Printmedien (insbesondere Zeitun-
gen, 71 %) eine Anlehnung an die etablierte Produk-
tion von Einzelausgaben, die in sich abgeschlossen
sind (vgl. Abbildung 1). Dafiir nutzen Zeitungen
(69%) und Zeitschriften (68 %) mehrheitlich die
Option, ein Archiv anzubieten, in dem ltere Inhalte
verfiighar bleiben. Insgesamt enthalten 97 Prozent
der Apps ein Archiv, dies trifft nur auf 16 Prozent
der additiven Apps zu. Wird in einer additiven Aus-
gabe auch eine abgeschlossene Publikation inte-
griert (z.B. ein ePaper), ist allerdings meist nur die
aktuelle Version verfiigbar. Lediglich 3 Prozent der
Anbieter integrieren auch hier ein Archiv.

Ebenfalls stark am Muttermedium orientiert ist der
Aktualisierungsrhythmus der Apps. Zeitschriften
unterscheiden sich dabei von allen anderen Medien,
sie werden im Mittel nur wochentlich aktualisiert.
Alle anderen Anbieter aktualisieren die Inhalte hiu-
figer — wobei auch hier die Frequenz des Mutter-
mediums préagend ist: Zeitungen bieten im Mittel

taglich neue Inhalte, Fernseh-, Radio- und Rund-
funksender sowie Nachrichtenagenturen (mit Aus-
nahme privater Fernsehsender) durchweg mehr-
mals téglich (vgl. Tabelle 3).

In Verbindung mit der hohen Aktualitit der App
steht das mobilspezifische Potenzial zur standigen
Konnektivitdt. Die Endgeréte sind (nahezu) perma-
nent online und einsatzbereit. Damit kdnnen Re-
daktionen auf neue Inhalte durch Push-Meldungen
aufmerksam machen. Mehr als ein Drittel (35 %)
macht von dieser Option Gebrauch. Diese automa-
tische Benachrichtigung wird haufiger in Apps mit
abgeschlossenen Inhalten eingesetzt, um auf eine
neue Ausgabe aufmerksam zu machen (43 %), als
in additiven Apps, die auf aktualisierte oder neue
Beitrage hinweisen (28 %).

Dariiber hinaus wurden die Apps auf den Einsatz
von internen Verweisen (innerhalb des Angebots),
externen (auBerhalb des Angebots) und crossmedi-
alen Verweisen (auf andere Angebote des Medien-
unternehmens) in den Beitrdgen untersucht. Auch
hier treten signifikante Unterschiede zwischen den
Muttermedien auf: Interne Verlinkungen sind am
haufigsten in Angeboten o6ffentlich-rechtlicher Fern-
sehsender (33 %), Nachrichtenagenturen- (33 %)
und Zeitschriften-Apps (32 %) zu finden. Letztere
sind zudem bei der externen Vernetzung des Ange-
bots (11 %) zusammen mit Verbundapps privater
Rundfunksender (15 %) fiihrend. Crossmediale Ver-
weise werden von Nachrichtenagenturen (33 %)
sowie offentlich-rechtlichen Radiosendern (21 %)
am haufigsten eingesetzt. Die Ergebnisse zeigen
insgesamt keine intensive Nutzung der Méglich-
keit zur Verlinkung. Vor allem der Verweis auf ex-
terne Quellen wird mit Ausnahme von Apps priva-
ter Rundfunksender (15 %) selten eingesetzt (5 %)
(vgl. Tabelle 4).

Ein weiteres Potenzial von mobilem Journalismus
liegt in der Interaktivitat. Vorrangig werden von
den Medienorganisationen in Apps Funktionen an-
geboten, die eine Weiterleitung der eigenen Inhalte

Nutzung von
Konnektivitéts-
optionen

Einsatz von
Verlinkungen in den
Beitrdgen der Apps

Einbindung der
Nutzer durch
interaktive
Funktionen



Journalistische Apps etablierter Medienunternehmen

275 | Media Perspektiven 5/2014
Tab.2 Eins-zu-eins-Ubernahme von Offline-Inhalten in Apps nach Muttermedium
nicht vorhanden additiv vorhanden einzige Form Gesamt
Medium n % n % n % n
Zeitung 64 38,1 35 20,8 69 41,1 168
Zeitschrift 41 51,9 3 3,8 35 443 79
Radiosender gesamt 0 0,0 135 73,0 50 27,0 185
Radiosender offentlich-rechtlich 0 0,0 32 86,5 5 13,5 37
Radiosender privat 0 0,0 103 69,6 45 30,4 148
Fernsehsender gesamt 60 82,2 9 12,3 4 55 73
Fernsehsender offentlich-rechtlich 8 61,5 5 38,5 0 0,0 13
Fernsehsender privat 52 86,7 4 6,7 4 6,7 60
Verbund Rundfunksender gesamt 2 22,2 6 66,7 1 11,1
Verbund offentlich-rechtlicher Rundfunksender 2 33,3 4 66,7 0 0,0
Verbund privater Rundfunksender 0 0,0 2 66,7 1 33,3
Nachrichtenagentur 3 100,0 0 0,0 0 0,0
Gesamt 170 32,9 188 36,4 159 30,8 517
n =517, C-V = 0,527, p<.001.
Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.
Abb. 1 Additivitdt von Apps nach Muttermedien
Angaben in %
m App mit Einzelausgaben m App mit additiven Inhalten Beides
100,0 100,0 100,0
70,9 66.7
33,3
8 £ g S 5 5 £5
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n=517. p<.001, C-V = .579.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitédt Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

per E-Mail (41 %) und soziale Netzwerke (31 %)
ermdglichen. Wahrend dies flir Radiosender kaum
eine Rolle spielt, zeigen die Apps von Fernsehsen-
dern, Zeitungen und Zeitschriften hier die hochs-
ten Werte. Auch die Mdglichkeit, ein allgemeines
Feedback zur App (39 %), zum Beispiel lber die
Kontaktaufnahme mit der Redaktion per E-Mail, ist
haufiger gegeben, mehrheitlich setzen aber nur
private Radiosender auf diese Option (70 %). Die
Maglichkeit, als User-Reporter Inhalte zu erstellen
und diese iiber die App an die Redaktion zu senden,
ist in 15 Prozent der Angebote mdéglich. Am héu-
figsten greifen private Radiosender (39 %) auf Horer-
Reporter zuriick, gefolgt von 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsendern (15%). Deutlich seltener werden

Rezipienten zu einer Wertung oder MeinungsauBe-
rung aufgefordert: Bewertungen (7 %) und Kom-
mentare (7 %) sind kaum etabliert, lediglich Fern-
sehsender bieten beide Mdglichkeiten signifikant
haufiger an (41 % bzw. 26 %). Wahrend Bewertun-
gen stérker von privaten Fernsehsendern genutzt
werden (45%), sind offentlich-rechtliche Sender
flihrend fiir Kommentarmaglichkeiten: Diese sind
in allen kombinierten Rundfunk-Apps und in jeder
dritten Fernseh-App integriert. Umfragen spielen
in allen Apps kaum eine Rolle (0,2 %). Am stérks-
ten auf Interaktivitdt im Sinne einer Teilhabe der
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Tab.3 Aktualisierung der Apps nach Muttermedium

Mittelwert
monatlich zwei-wdchentlich | wochentlich taglich mehrmals taglich | (standard-
Medium n % n % n % n % n % abweichung) | Gesamt
Zeitung 1 0,6 0 0,0 6 3,6 82 48,8 79 47,0  4,4(0,6) 168
Zeitschrift 35 443 3 3,8 13 16,5 0 0,0 28 354  2,8(1,8) 79
Radiosender gesamt 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 185 1000  5,0(0) 185
Radiosender 6ffentlich-rechtlich 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 37 1000  5,0(0) 37
Radiosender privat 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 148 1000  5,0(0) 148
Fernsehsender gesamt 0 0,0 0 0,0 0 0,0 88 453 40 54,8 4,6 (0,5 73
Fernsehsender offentlich-rechtlich 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 13 100,0  5,0(0) 13
Fernsehsender privat 0 0,0 0 0,0 0 0,0 33 55,0 27 45,0 4,5(0,5) 60
Verbund Rundfunksender gesamt 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 9 100,0 5,0 (0) 9
Verbund 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunksender 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 6 1000  5,0(0) 6
Verbund privater Rundfunksender 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100,0 5,0 (0) 3
Nachrichtenagentur 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1000  5,0(0) 3
Gesamt 36 7,0 3 0,6 19 3,7 115 22,2 344 66,5 4,4(1,1) 517

n=>517.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitdt Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Tab.4 Einsatz von Verweisen in Apps nach Muttermedium Nutzer ausgelegt sind damit insgesamt Rundfunk-

Angaben in % Apps (vgl. Tabelle 5).

- crossmedial | extern intern Die multimediale Aufbereitung von Inhalten erfor-  Nutzung von
Zeitung 6.2 A 18,2 dert, dass Redaktionen Inhalte speziell fiir inre di-  Multimedialitét und
Zeitschrift 78 10,7 324 gitalen Angebote produzieren. In der Regel (93%)  neuen Darstellungs-
Radiosender gesamt 10,7 3,4 2,7 werden maximal zwei unterschiedliche Medienfor-  formen

Radiosender mate eingesetzt. Mehrheitlich (56 %) ist dies eine

offentlich-rechtlich 21,3 2,5 8,1 Kombination von Text und Foto. Insgesamt wird in

Radiosender privat 71 3,7 09 den Beitrdgen am héufigsten Text (88 %) verwen-

Fernsehsender gesamt 6,8 2,0 11,4 det, gefolgt von Fotos (56 %) sowie mit einigem

Fernsehsender Abstand Videos (19 %). Grafiken/Zeichnungen (8 %)

offentlich-rechtlich 58 58 33,3 und Audio (6 %) sind selten in die Apps integriert

Fernsehsender privat 7,0 0,9 5,5 (vgl. Abbildung 2 und Tabelle 6). Die konsequente
Verbund Rundfunksender Aufbereitung von Themen als Multimediastory, die
gesamt 2,5 3,8 15,0 mindestens drei Medienformate (z.B. Text, Foto und

Verbund offentlich- Video) enthalt, wird dagegen kaum realisiert: In

rechtlicher Rundfunksender | 3,3 0,0 20,0 lediglich 7 Prozent der untersuchten Beitrdge wer-

Verbund privater den drei Elemente miteinander kombiniert.

Rundfunksender 0,0 15,0 0,0
Nachrichtenagentur 33,3 0,0 33,3 Die detailliertere Betrachtung der Apps nach Mut-  Einsatz multimedialer
Gesamt 8,3 5.1 13,1 termedien offenbart erneut signifikante Unter-  Optionen an Mutter-

n=3 310. schiede fiir den Einsatz aller Elemente. Besonders ~ medium orientiert
p<.001. df =8, Chi-Quadratintern = 367,50, C-Vintern = .333; Chi-Quadratextern = 67,56, deutlich sind die Unterschiede im Einsatz von
C-Vextern = .143; Chi-Quadratcrossmedial = 108,30, C-Vcrossmedial = .181. Video: Nur 2 Prozent der Radio-Apps integrieren
Quelle: Inhaltsanalyse, Universitdt Passau, auch audiovisuelle Inhalte in ihr Angebot. Zeit-

Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013. . . L. . . .
P schriften bieten nur in jedem fiinften Beitrag ein

Video, Zeitungen und Nachrichtenagenturen sogar
nur in jedem zehnten. Insbesondere Rundfunksen-
der profitieren von der Kombination aus Audio-
und Videokompetenz. Offentlich-rechtliche Rund-
funkangebote enthalten deutlich seltener Text (45 %)
als alle anderen Angebote. Ableger von Printmedien
sowie Nachrichtenagenturen fokussieren auch mobil
weiterhin auf Text und Foto. Der im Medienver-
gleich hohe Grafikeinsatz bei Radiosendern (14 %)
ist durch die Fokussierung der Beitrdge auf Ser-
vicethemen zuriickzufiihren (z.B. Verkehr, Wetter).
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Tab.5 Integration interaktiver Funktionen nach Muttermedium
Angaben in %
Umfrage/ Content- E-Mail-
Medium Abstimmung* | Bewertung Kommentar produktion Weiterleitung | Share-Funktion | Feedback
Zeitung 0,0 2,4 3,0 7,1 56,5 32,7 29,2
Zeitschrift 0,5 0,0 5,1 1,3 50,6 58,2 22,8
Radiosender gesamt 0,0 0,0 11 31,4 8,1 3,8 57,8
Radiosender offentlich-rechtlich 0,3 0,0 5,4 0,0 16,2 5,4 8,1
Radiosender privat 0,0 0,0 0,0 39,2 6,1 3,4 70,3
Fernsehsender gesamt 0,0 411 26,0 6,8 71,2 67,1 30,1
Fernsehsender o6ffentlich-rechtlich 0,8 23,1 30,8 15,4 53,8 53,8 15,4
Fernsehsender privat 0,0 45,0 25,0 5,0 75,0 70,0 33,3
Verbund Rundfunksender gesamt 0,0 0,0 66,7 0,0 66,7 0,0 22,2
Verbund 6ffentlich-
rechtlicher Rundfunksender 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 33,3
Verbund privater Rundfunsender 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Nachrichtenagentur 0,0 33,3 0,0 0,0 100,0 66,7 66,7
Gesamt 0,2 6,8 7,0 14,7 40,8 30,8 38,7

n*= 3310, n=517.
p<.001, df = 8, Chi-QuadratBewertung= 172,72, C-VBewertung = .565; Chi-Quadratkommentar = 137,90, C-VKommentar = .516; Chi-QuadratContent= 62,25,
C-VContent = .351; Chi-QuadratE-Mail= 148,61, C-VE.Mail = .536; Chi-QuadratShare = 144,02, C-VShare = .528; Chi-QuadratFeedback = 98,32, C-VFeedback = .436.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitét Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Abb. 2 Einsatz multimedialer Elemente in den Beitragen tive Textbausteine eingefligt werden, die Nutzer bei

Angaben in % Bedarf aktivieren kénnen. In den untersuchten Bei-
trdgen nehmen neue Darstellungsformen allerdings
einen &uBerst geringen Anteil ein. Lediglich se-
lektive Textbausteine kommen 170 Mal vor, alle
anderen Darstellungsmaglichkeiten maximal sieb-
zehnmal (vgl. Abbildung 3). In der Verteilung nach
Mediengattungen ist zu sehen, dass Zeitschriften
am experimentellsten mit dem neuen Medium um-
gehen. Sie liegen in sechs der neun Kategorien,
die in den Beitrdgen vorkommen, auf dem ersten
Rang. Zeitungen setzen in drei Féllen einzelne
Audio-0-Tone ein. Print-Ableger sind damit insge-
samt am innovativsten in der Aufbereitung, wenn
auch auf sehr niedrigem Niveau.

61,0

keine*  eins Zwei drei vier flinf
2310 Playfulness wird aufgrund des héheren Produkti-  Playfulness-Elemente
n= X . . . . . il
* In fiinf Betrégen war lediglich eine externe Verlinkung onsaufwands |q die \/ermﬁtlung Jgurngllst|scher nur vereinzelt
vorhanden. Themen kaum integriert. In lediglich einem von eingesetzt

3310 Beitragen wird der Lagesensor eingesetzt,
um ein Objekt zu bewegen: Das Schiitteln des
Smartphones entkleidet das Bild-Girl in der App
der Bildzeitung. In zwei weiteren Féllen ist es mog-
lich, mittels Image-Reveal durch das Wischen (iber

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitét Passau, Lehrstuhl fiir
Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Neue Darstellungs-
formen bisher kaum
etabliert

Die Ergebnisse stehen in Einklang mit Befragungs-
daten zur Betreuung der Angebote im mobilen Jour-
nalismus, die vor allem durch Redakteure des
Mutter- und Onlinemediums erfolgt und vorwie-
gend aus existierenden Medienangeboten bestiickt
wird. (19) Durch die Fokussierung auf wenige Me-
dienformate werden die Moglichkeiten einer cross-
medialen Aufbereitung derzeit noch nicht ausge-
schopft.

Dariiber hinaus bietet mobiler Journalismus die
Mdglichkeit, Themen non-linear darzustellen. An
Stelle eines FlieBtextes kdnnen zur leichteren Re-
zeption auf kleineren Displays zum Beispiel selek-

ein Foto darunter liegende Inhalte freizusetzen.

Neben der selektiven Darstellung der Beitrége bie-
ten Apps auch die Maglichkeit, durch die Selektion
von Themen und Funktionen an individuelle Inter-
essen der Nutzer angepasst zu werden. Bis auf
wenige Ausnahmen sind die Moglichkeiten, indivi-
duelle Einstellungen vorzunehmen, gering ausge-
pragt: In 7 Prozent der Apps konnen einzelne
Meniipunkte ausgetauscht werden, in insgesamt

Personalisierungs-
Maglichkeiten nur
in geringem Umfang
verfiigbar
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Tab.6 Einsatz von multimedialen Elementen nach Muttermedium

Angaben in %

Grafik/

Medium Text Foto Audio Video Zeichnung
Radiosender gesamt 91,0 77,2 0,4 8,6 3,0
Zeitschrift 93,4 88,0 2,4 20,2 12,9
Nachrichtenagentur 96,7 70,0 0,0 10,0 3,3
Radiosender gesamt 89,8 38,5 11,9 1,9 14,0

Radiosender offentlich-

rechtlich 84,1 28,8 19,1 44 17,2

Radiosender privat 91,8 42,0 9,5 1,0 12,9
Fernsehsender gesamt 77,3 35,4 1,4 70,4 1,6

Fernsehsender

offentlich-rechtich 88,3 64,2 6,7 56,7 42

Fernsehsender privat 74,3 27,5 0,0 741 0,9
Verbund Rundfunksender
gesamt 58,8 46,3 15,0 36,3 1,3

Verbund offentlich-

rechtlicher Rundfunksender | 45,0 45,0 20,0 48,3 1,7

Verbund privater

Rundfunksender 100,0 50,0 0,0 0,0 0,0
Gesamt 87,8 56,2 55 18,6 8,1

n=23310.

p<.001, df = 8, Chi-QuadratText =222,51, C-V = .259; Chi-QuadratFoto = 675,51, C-V = .452; Chi-QuadratAudio = 250,98,
C-V = .275; Chi-QuadratVideo = 1346, 29, C-V = .638; Chi-QuadratGrafik/Zeichnung = 150, 53, C-V = .213.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Abb. 3 Einsatz neuer Darstellungsformen nach Muttermedium

Anzahl

Nachrichtenagenturen verwenden keines der Elemente.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitdt Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.
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5 Prozent der Félle ist die Ansicht der Startseite
wdhlbar, eine Anordnung der Themen nach per-
sonlichem Interesse ist nur in 3 Prozent der Félle
moglich. Wird ein Push-Dienst angeboten, ist dieser
meist nicht durch Selektion von Themenbereichen
personalisierbar (84 %). Verbreitet ist lediglich eine
Anpassung des Schriftgrads (46 %), auBerdem kon-
nen Videobeitrdge (98 %) und Fotos in Slideshows
(56 %) mehrheitlich skaliert werden. Seltener ist
eine VergroBerung statischer Fotos (29 %) und
Grafiken/Zeichnungen (15 %) moglich. Eine Betrach-
tung nach Muttermedien zeigt auch hier wiederum
signifikante Unterschiede: Die Selektivitdt von
Themen ist in Zeitungs-Apps flir Push-Meldungen
(33%), das Layout der Startseiten (10 %) und die
Themenanordnung auf diesen (7 %) am groBten.
Zeitungen (76 %) und Zeitschriften (63 %) erlauben
zudem mehrheitlich, den Schriftgrad zu wéhlen.

Eine weitere Moglichkeit zur Personalisierung der
mobilen Angebote ist durch die Kontextsensitivitat
von mobilen Endgeraten gegeben. Hierbei wird ein
weiter gefasster Begriff der Kontextsensitivitdt zu
Grunde gelegt, der nicht nur die Standortabfrage
und GPS-Aktivierung umfasst, sondern auch eine
individuellere Ausspielung von Angeboten durch
die Abfrage der Region oder personenbezogener
Daten sowie die Bereitstellung unterschiedlicher
regionaler Angebote fiir die Nutzer. Nachrichten-
agenturen weisen in ihren Angeboten keine der
Optionen auf. Die anderen Apps zeigen in der Nut-
zung dieser Option in drei Kategorien signifikante
Unterschiede, die auf die Struktur des jeweiligen
Muttermediums zuriickgehen: Die Abfrage des
Standorts ist die am héufigsten eingesetzte Option
der Kontextsensitivitat. Sie wird vorwiegend von
privaten Fernseh- und Rundfunk-Apps integriert,
dies liegt vor allem an rechtlichen Rahmenbedin-
gungen, die Lizenzen fiir Inhalte an bestimmte
Lander kniipft. Deutlich seltener werden regionale
oder personenbezogene Daten abgefragt (2,5%
bzw. 2,3 %).

Regionale Serviceangebote folgen an zweiter
Stelle und werden vor allem von Zeitungen (56 %)
und offentlich-rechtlichen Radiosendern (27 %) in
den Apps angeboten, hier kdnnen die Medienunter-
nehmen bereits auf regionale Ausgaben der Off-
linemedien zurlickgreifen und bieten primar Ser-
vice-Informationen (Veranstaltungen, Wetter, etc.)
fiir unterschiedliche Regionen an. Kontextsensitive
Apps, die eine GPS-Aktivierung erforderlich ma-
chen, sind dagegen mit knapp unter 1 Prozent
sehr selten, lediglich offentlich-rechtliche Radio-
sender setzen dies bereits in fast 3 Prozent der
Apps ein. Personenbezogene Daten oder eine Ab-
frage der Region (z.B. liber die Postleitzahl), die
ebenfalls eine Individualisierung der Angebote mdg-
lich machen, spielen ebenfalls kaum eine Rolle
(vgl. Tabelle 7).

Auskunft Giber die Nutzung der intuitiven Bedien-
barkeit mobiler Endgeréte geben Layout und Navi-
gation der Apps. Die Startseite ist vorwiegend an

Online- (34%) und Printmetaphern (31 %) orien-
tiert: Am héaufigsten zeigt die Startseite — wie aus
dem stationdren Internet bekannt — Teaser-Texte
und Fotos, die je nach Relevanz in ihrer GroBe va-
riieren (18 %). Genauso hdufig sind Artikelansich-
ten im Spaltenlayout, die an Zeitungsseiten ange-
lehnt sind. Die Onlineschemata (46 %) dominieren
dabei fiir Smartphones, wéhrend Tablet-Apps auf
Printschemata Bezug nehmen (54 %). Printmedien
(Zeitung, Zeitschrift) folgen dieser Zweiteilung fiir
ihre Apps noch deutlicher: Fiir Smartphones pro-
duzieren sie Angebote, die an das stationdre Inter-
net angelehnt sind (70 % bzw. 63 %), fiir Tablet-
PCs solche, die an ihren gedruckten Versionen
orientiert sind (78 % bzw. 81 %). Das Layout von
Beitrdgen ist zur Halfte an Webseiten angelehnt
(49 %), es folgen Zeitungs- (16 %) und Zeitschrif-
tenlayouts (12 %).

Gesteuert wird die App in Anlehnung an Online-
und Printschemata vorrangig in einer Mischung
aus Scroll- und Tapgesten sowie Buttons (63 %).
Insgesamt dominiert als Navigationsmodell das im
stationéren Internet etablierte hierarchische Modell
(73 %), das alle Beitrdge (ber eine zentrale Start-
seite verlinkt. Alle Rundfunkanbieter bereiten mobile
Inhalte nach diesem Prinzip auf, Zeitungen (47 %)
und Zeitschriften (35 %) deutlich seltener. Sie setzen
weiter auch auf die Heftstruktur (48 bzw. 51 %),
die eher auf eine lineare Rezeption der Publikation
ausgerichtet ist. Insgesamt findet sich diese in
etwas weniger als einem Viertel der Apps. Am sel-
tensten wird das Wascheleinen-Modell angewendet
(4 %), lediglich Zeitschriften setzen diese ange-
passte Navigation haufiger ein (14 %).

Neue Layout-Mdglichkeiten, die in Programmen
zur Erstellung digitaler Layouts bereits integriert
sind, werden im mobilen Journalismus noch selten
genutzt: Am héufigsten kommen bildlauffahige
Bereiche (7 %) oder Hotposts (4 %) vor, die den
kleineren Raum der Displays und die Gestensteue-
rung beriicksichtigen. Wie bei den neuen Darstel-
lungsformen sind Zeitschriften-Apps auf niedri-
gem Niveau am experimentierfreudigsten.

AbschlieBend lohnt eine Betrachtung der Nutzung
Okonomischer Potenziale. Die Ergebnisse zeigen
auch hier eine Orientierung an den bereits fiir das
jeweilige Muttermedium etablierten Erldsmodellen.
61 Prozent der mobilen Produkte werden gratis
angeboten. Insbesondere Radio- (100 %) und Fern-
sehanbieter (92%) stellen ihre Apps kostenlos
bereit, in sieben von neun Féllen gilt dies auch flir
Rundfunk-Apps, sowie fiir zwei von drei Apps von
Nachrichtenagenturen. Zeitungen und Zeitschriften
fokussieren dagegen auf den Verkauf von Einzel-
ausgaben sowie Abonnements (vgl. Tabelle 8).
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Neue Layout-Optionen
bisher selten genutzt

Erlosmodelle: 61 %
aller Medien-Apps
kostenfrei verfiigbar
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Tab.7 Einsatz von Kontextsensitivitat in Apps nach Muttermedium

Angaben in %

GPS- Abfrage Abfrage Abfrage regionaler

Medium Aktivierung Standort*** Region*** Personendaten | Service***
Zeitung 0,0 11,3 7,7 1,2 56,0
Zeitschrift 0,0 1,3 0,0 0,0 5,1
Radiosender gesamt 1,6 20,5 0,0 49 19,5

Radiosender

offentlich-rechtlich 2,7 29,7 0,0 0,0 27,0
Radiosender privat 1,4 18,2 0,0 6,1 17,6
Fernsehsender gesamt 1,4 47,9 0,0 1,4 17,8

Fernsehsender

offentlich-rechtlich 0,0 15,4 0,0 0,0 0,0

Fernsehsender privat 1,7 55,0 0,0 1,7 21,7
Verbund Rundfunksender 0,0 22,2 0,0 0,0 0,0

Verbund offentlich-

rechtlicher Rundfunksender | 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Verbund privater

Rundfunksender 0,0 66,7 0,0 0,0 0,0
Nachrichtenagentur 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Gesamt 0,8 18,4 2,5 2,3 28,4

n=>517.

***p<.001, df = 5, Chi-QuadratAbfrage Standort = 64,91, C-V = .354; Chi-QuadratAbfrage Region = 27,70, C-V = .231;

Chi-QuadratRegionaler Service = 99,865, C-V = .440.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau, Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Tab.8 Erlosmodelle fiir journalistische Apps nach Muttermedium

Gratis Kaufpreis Einzelausgabe | Premiumcontent | Abonnement Gesamt

Medium n % n % n % n % n % n

Zeitung 31 185 11 6,5 89 53,0 32 19,1 78 46,4 168
Zeitschrift 23 29,1 2 2,5 58 67,1 0 0,0 41 51,9 79
Radiosender gesamt 185 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 185
Fernsehsender gesamt 67 91,8 2 2,7 0 0,0 1 1,4 8 4,1 73
Verbund Rundfunksender gesamt 7 77,8 0 0,0 0 0,0 2 22,2 0 0,0 9
Nachrichtenagentur 1 33,3 0 0,0 0 0,0 2 66,7 0 0,0 3
Gesamt 314 60,7 15 2,9 142 27,5 37 7,2 122 23,6 517

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau, Lehrstuhl fir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Fiir kostenpflichtige Apps variieren die Preise stark.
Der einmalig zu entrichtende Kaufpreis liegt zwi-
schen 0,89 und 3,59 Euro, durchschnittlich wer-
den 1,85 Euro verlangt. Abonnenten des Mutter-
mediums wird dabei kein Rabatt eingerdumt. Die
Preisspanne fiir Einzelausgaben innerhalb der App
ist groBer: Zwischen 0,89 und 6,99 Euro kostet der
InApp-Kauf, im Schnitt liegt der Preis bei 1,79 Euro.
Ein Rabatt fiir Abonnenten des Muttermediums wird
mehrheitlich nicht gewéhrt (86 %). Ist dies jedoch
vorgesehen, muss meist nichts weiter bezahlt
werden. Zwischen Smartphone- und Tablet-Apps
konnte kein signifikanter Preisunterschied festge-
stellt werden. Die Mdglichkeit, eine kostenfreie
Basisversion in Kombination mit kostenpflichtigem
Premiumcontent anzubieten, wird selten offeriert

(7 %). In den 37 vorliegenden Féllen wird die Pre-
miumvariante mehrheitlich als Abonnement ver-
kauft.

SchlieBlich ist es fiir etwas weniger als ein
Viertel der Apps mdglich, ein Abonnement abzu-
schlieBen, vorrangig sind Zeitungen und Zeit-
schriften die Anbieter. Kurze Laufzeiten von einem
Monat sind insgesamt am héufigsten moglich (62 %),
Zeitungen setzen am stérksten auf diesen Zeit-
raum (87 %). Die Preisspanne ist sehr groB: Sie
liegt zwischen 0,89 und 49,99 Euro. Das Jahres-
abonnement ist in mehr als der Halfte der Félle
maglich (56 %), hier dominieren Zeitschriften-Apps
(95 %). Kosten liegen hierflir zwischen 8,99 und
319,99 Euro. Viertel- (33%) und halbjahrliche
(25 %) Abonnements sind seltener verfligbar. Fiir die
Abonnenten des Muttermediums werden Rabatte
auch in diesem Fall nicht einheitlich gewéhrt (vgl.
Tabelle 9).
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Tab.9 Preise fiir Abonnements und Rabattmdglichkeiten fiir Abonnenten
des Muttermediums nach Laufzeit

Durchschnittlicher Preis | Rabatt fiir Abonnenten
Laufzeit Abonnement in Euro des Muttermediums in % der Félle
1 Monat 16,90 45
3 Monate | 21,49 21
6 Monate | 17,99 12
1 Jahr 49,99 32
n=122.

Quelle: Inhaltsanalyse, Universitat Passau,
Lehrstuhl fiir Computervermittelte Kommunikation, 2013.

Werbung als
Erlésoption von
geringer Bedeutung

Momentaufnahme
des mobilen
Journalismus

Medien-Apps
orientieren sich stark
am Muttermedium

Die vielfaltigen Mdglichkeiten, Uiber Apps Erlose zu
generieren, werden von den Medienorganisationen
fiir ein Angebot kaum kombiniert: Vorwiegend wer-
den maximal zwei Wahlmoglichkeiten angeboten
(61 %), in 40 Prozent der Félle ist sogar nur eine
Option verfligbar.

Werbung kommt in journalistischen Apps selten
vor, am hdufigsten auf der Startseite (17 %). Kosten-
lose und kostenpflichtige Apps unterscheiden sich
nicht signifikant. Nur in jedem zehnten Beitrag er-
scheint Werbung, hier liegen die Werte in Gratis-
Apps (12%) héher als in kostenpflichtigen Ange-
boten (7 %).

Fazit

Auch wenn die vorliegende Untersuchung sich
ausschlieBlich auf Smartphone- und Tablet-Ange-
bote fiir iTunes konzentriert, sind angesichts der
primdr technischen Anpassung an unterschied-
liche Auflésungen fiir andere App Stores dennoch
Aussagen iber den gesamten Journalismus mog-
lich. Allerdings muss beriicksichtigt werden, dass
der Markt sich aktuell schnell weiterentwickelt,
taglich kommen neue Angebote klassischer Medien-
organisationen auf den Markt. Die als Querschnitt
angelegte Untersuchung stellt damit nur eine
Momentaufnahme im Prozess der Institutionali-
sierung von mobilem Journalismus dar.

Die Analyse hat fiir diese friihe Marktphase deut-
lich gezeigt: Derzeit besteht ein Tragheitsprinzip in
der formalen und inhaltlichen Gestaltung der Apps.
Eigensténdige journalistische Ideen sind kaum
vorhanden, die Apps sind stark an das jeweilige
Muttermedium angelehnt und iibernehmen héufig
existierende Inhalte. Auch flir Apps, die keine Eins-
zu-eins-Kopie darstellen, werden Beitrage weitge-
hend noch in Anlehnung an etablierte Layout- und
Darstellungsschemata aufbereitet. Inhalte werden
kaum neu produziert, sondern aus existierenden
Beitrdgen des Offline- und/oder Onlinemediums
bezogen. Daher spielt die multimediale Aufberei-
tung keine groBe Rolle, auch neue Darstellungsfor-
men werden kaum verwendet. Das Potenzial zur
Vernetzung der Angebote wird selten genutzt,
ebenso ist die Interaktivitit gering. Kontextsensiti-
vitat spielt im mobilen Journalismus derzeit keine
Rolle.

Apps unterscheiden sich durchweg in der Nutzung
mobilspezifischer Potenziale je nach Muttermedium,
so dass eine Konvergenz der Angebote derzeit
nicht stattfindet. Tendenziell nutzen Print-Apps
Verlinkungen und Optionen zur Weiterleitung ihrer
Inhalte héufiger, wéhrend Radio-Apps Nutzer zur
Partizipation durch die Produktion eigener Inhalte
auffordern und Fernseh-Apps Bewertungen und
Kommentare zulassen. Eine Selektion von Themen
oder Funktionen ist am ehesten bei Printanbietern
gegeben, auch in Kombination mit Push-Meldun-
gen, die die stdndige Konnektivitdt ausnutzen. Am
innovativsten sind in der formalen und inhaltlichen
Gestaltung mobile Ableger von Zeitschriften — hier
werden neue Darstellungsformen, Playfulness, Lay-
outelemente und Navigationsmodelle am ehesten
ausprobiert.

Im Einsatz der Erldsmodelle fallen ebenfalls deut-
liche Unterschiede auf: Wahrend die Apps von
Rundfunksendern mehrheitlich gratis angeboten
werden, folgen Print-Apps etablierten Modellen
des Einzelverkaufs oder Abonnements. Eine Flexi-
bilisierung der Erlésmodelle findet insgesamt nicht
statt. Vielmehr sind auch die Preisstrukturen stark
an gedruckten Medienprodukten orientiert. Es stellt
sich die Frage, ob Nutzer bereit sind, fiir ein digita-
les Abonnement hohe zwei- oder dreistellige Be-
trdge zu bezahlen. Werbung wird insgesamt in
geringem MaB eingesetzt, der Anteil liegt in allen
untersuchten Elementen unter 20 Prozent. Ange-
sichts fehlender Finanzierungsmodelle fiir digitalen
Journalismus ist der geringe Anteil kostenpflichtiger
Apps sowie die geringe Wahlmoglichkeit bei den
angebotenen Erlésformen iiberraschend. Die Kos-
tenloskultur des stationdren Internets, die fiir
mobile Webseiten ebenfalls etabliert ist, wird von
den Medienunternehmen auch fiir den App-Markt
weiter vorangetrieben.

Obwohl mobiler Journalismus in institutionalisierten
Medienorganisationen bereits verbreitet ist und an
das Medium Hoffnungen gekniipft werden, neue
Zielgruppen zu erschlieBen und digitalen Journa-
lismus 6konomisch erfolgreich werden zu lassen
(20), ist derzeit ein Mangel an journalistischen Ideen
fiir das Medium feststellbar. Innovative inhaltliche
und gestalterische Ideen sind duBerst selten. Damit
werden journalistische Apps den Maglichkeiten des
neuen Mediums derzeit noch nicht gerecht.
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