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HEEDGPuK

Kontext fur den (mobilen) Journalismus der Zukunft

Annika Ehlers, Harald Rau

Jonkdping International Business School (Schweden), Ostfalia Hochschule fiir angewandte Wissenschaften
(Salzgitter)

Zusammenfassung

Hinweis: Bei diesem Beitrag handelt es sich um eine aktualisierte Variante der Publikation ,, Die Zukunft —eine
Frage von Zeit und Ort" , diein der Ausgabe 4/2019 der Medienwirtschaft, S. 22-31, erschienenist. Diesist ein
genehmigter Reprint.

In einer Gesellschaft, in der sich Individuen gleichermafRen mobil und online bewegen, erwartet man von der
Medienkommunikation, dass sie sich genau darauf einstellt. Das heif3t: Angebote von Zeitungen, Horfunk oder
Fernsehsendern miissten nach dieser Auffassung den gesellschaftlichen Anspruch spiegeln, indem sie
Nachrichten auch online, mobil und mit konkretem Ortsbezug zur Verfiigung stellen. Studien zeigten in der
Vergangenheit, dass dies keineswegs der Fall ist. Der Beitrag zeigt, dass dies auch heute gilt: So genannte
LBS also lokalbasierte Dienste (Location-based Services) sind in der informationsorientierten
Medienkommunikation in Deutschland weitestgehend ausgeblendet. Dies wird anhand einer Inhaltsanalyse
mobiler Nachrichten-Anwendung sowie der Auswertung einer durchgefiihrten Online-Nutzerbefragung
gezeigt.

K eywor ds. Medieninnovationen, Location-Based Services, Mobiler Journalismus
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Summary

In a society in which individuals act mobile and online, media communication is expected to adapt. That
means, one can expect content offers from newspapers, radio or television broadcasterswill reflect these social
demands by making news available online, on the go and making use of geobased data, the user of mobile
devices regularly provides. Studies in the past were able to show that this is not the case. The
current contribution proofs: This, till isvalid for today's media communication concerning content. So-called
LBS, location-based services, are to be searched in information-oriented media communication in Germany.
The contribution will make use of a content analysis of a mobile news applications, and it additionally
evaluates the oucomve of an user survey conducted online.

Keywords: Media Innovation, Location-based Services, Mobile Journalism
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Kontext fir
Zukunft

den (mobilen) Journalismus der

Moglichkeiten zur ortss und zeitgebundenen
Medienkommunikation werden noch immer nicht
genutzt

Eine aktuelle systematischeLiteraturauswertung zeigt:
Bezogen auf Kontext-Marketing steht in einer
Stichprobe von 83 in den Datenbanken ,,Web of
Science" und » SCOPUS’ gespeicherten
wissenschaftlichen Beitrégen ,Mobile Advertising”
(12), »Advertising (10), »Location-Based
Advertising” (10) im Ranking der angegebenen
Schlisselworter ganz oben (Krusch 2020, 53).
»Kontext" ist damit zumindest in der Wissenschaft
nicht nur Marketing- sondern im Wesentlichen auch
ein  Medienthema. Nun ist ,Kontext® en
vergleichsweiseweit zu fassender Begriff (vgl. Abowd
& Dey, 1999, 304; Bulander & Fries, 2015, 232; Bauer
et al., 2008, 207), wobei zumeist physikalische
Umwelt — also Ort, Zeit und Umgebung — sowie
personenspezifische Daten wie Identitdé und
momentane Aktivitét unterschieden werden (Bulander
& Fries, 2015, 230). Die Viedfat der
K ontextinformationen kann hier mit Ferscha (2007, 7),
der in geografischen, zeitlichen, soziaen,
organisatorischen und den  Benutzerkontext
unterscheidet, sowie mit Grifoni et al. (2018, 68), der
personliche von technischen, raumlichen, sozialen und
physischen Informationen scheidet und mit Buhalis
und Foerster (2015, 2) begegnet werden, sie ale
offnen einen weiten Raum zur Nutzung und
Verarbeitung kontextbezogener Informationen. Dies
wird zum Einstieg in diesen Beitrag gesondert
herausgestellt, weil sich daran zeigt, dass die
folgenden Seiten lediglich ,an der Oberfléche
kratzen". Sie beschrénken sich auf einen kleinen
Ausschnitt  kontextbezogener ~ Datensammlung,
-auswertung und -nutzung, und sie zeigen — dies sei
hier schon vorweggenommen — auch fir diesen
Bereich, eine im Medienmanagement ausgesprochen
verhaltene Ausschépfung von Kontextinformationen.
Dieser Beitrag beschrankt sich auf externe
K ontextinformationen (nach Buhalis& Foerster, 2015,
2) und konzentriert sich auf Informationen Uber Ort
und Zeit, genauer auf ,Location-based Services'.
Schon allein bezogen auf diese Faktoren, zeigt sich fur
die publizistisch-informational orientierte
Medienkommunikation ein zurtickhaltendes I nteresse.

Das ist umso erstaunlicher, da man in einer

Gesdllschaft, in der sich Individuen gleichermal3en
mobil und online bewegen, von  der
Medienkommunikation erwartet, dass sie sich genau
darauf einstellt. Man erwartet Angebote von
Zeitungen, Horfunk oder Fernsehsendern, die den
gesellschaftlichen Anspruch des ,aways mobile,
always on“ spiegeln, indem sie Nachrichten auch
online, mobil und mit konkretem Kontextbezug zur
Verflgung stellen. Soweit die Erwartung — schon in
der Vergangenheit zeigten einschldgige Studien
(Schmitz Weil3, 2013): Dies ist keineswegs der Fall.
Diefolgenden Abschnitte werden zeigen kdnnen, dass
dies auch in der ausgehenden zweiten Dekade des
Jahrhunderts gilt: So genannte LBS, also lokalbasierte
Dienste (Location-based Services) sind in einer
informationsorientierten Medienkommunikation
weitestgehend ausgeblendet.

1. Location-based Services—ihre Bedeutung fir den
Journalismus

Die Bedeutung von “Mobile Media® fur
Kommunikationsprozesse kann angesichts  der
(technologischen) Entwicklungen der vergangenen
zehn Jahre kaum Uberschétzt werden (Goggin, 2010;
Heinemann, 2014; Nayak, 2016). Ganz generell darf
fUr den Journalismus ebenfalls eine vergleichsweise
hohe Relevanz vermutet werden. Oder, um mit
Westlund und Férdigh zu sprechen: “Many people
have shifted the ways they access the news in
everyday life, with mobile devices gaining much
significance” (2014). Im gleichen Atemzug kénnen
L ocation-based Services (LBS) als*one of the biggest
advancements in mobile technology” (Schmitz Weiss,
2013) gesehen werden. Um zu prézisieren: Der Begriff
LBSwird hier nach Masters (2014) fir Anwendungen
verwendet, die Wertschopfung erzeugen oder Nutzen
schaffen, indem sie Techniken der Geolokalisierung
einsetzen. LBS versprechen sowohl bezogen auf die
Produktion al's auch auf die Konsumtion von “Mobile
News’ eine Erweiterung von
Kommunikationsmdglichkeiten — ein Kontext, der die
vertiefende Auseinandersetzung verdient.

Der vorliegende Beitrag nimmt dabei zwei
unterschiedliche Perspektiven ein:
Medienunternehmen auf der einen, Nutzer auf der
anderen Seite. Er untersucht, inwiefern bestehende
Medienangebote bereits Geolokalisierung in ihren
mobilen Nachrichtenangeboten integrieren. Darlber
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hinaus wird Uberprift, wie junge Erwachsene
Nachrichten und LBS auf ihren Smartphones nutzen.
Ziel ist dabei zum einen die reine Bestandsaufnahme,
essoll dabel vor alem ermittelt werden, inwiefernsich
fur den US-amerikani schen Medienmarkt im Jahr 2013
generierte Erkenntnisse (Schmitz Weiss, 2013) auf
Europa, genauer auf Deutschland gut funf Jahre spéter,
beziehen lassen. Der Beitrag fragt also, ob sich
L ocation-based Services  bereits  in der
M edienkommunikation durchgesetzt haben, und, wenn
ja, in welchen Ressorts und welchen der online
verfligbaren Medienangeboten?

Nyre, Bjgrnestad, Tessem, and Jie vermuteten im
Jahr 2012, dass Mobiltelefone mit GPS-Modulen
gerade fur den Lokaljournalismus ein hohes Potenzial
besitzen. Inihrer Sicht erlaubt die Integration von LBS
in  mobile Nachrichtenanwendungen innovative
Formen von Nachrichtenproduktion, -aggregation und
-présentation. Dieswiederumwurde daflir sorgen, dass
Rezipienten das Angebot im Vergleich mit anderen
Medienangeboten as wertvoller erachten. Die
Kombination der beiden Technologien (mobile
Nutzung und LBS) konnte so flr eine bessere oder
erweiterte kontextualisierte Nutzererfahrung
(“contextual user experience') sorgen. Das wirde
hei3en: Nachrichten lassen sich leichter finden und auf
Orte beziehen, und Rezipienten erhaten ein
informativeres und versténdlicheres sowie besser
visualisiertes(, easier comprehensionand visualization
of local news") lokales Nachrichtenangebot (Schmitz
Weiss, 2013). Als Beispid fir einen funktionierenden
Dienst kann hier das Startup ‘ otherworld.io” angefthrt
werden. Dieswird in seiner Selbstbeschreibung als“a
new generation in loca news’ bezeichnet. Die
Anwendung |&dt ihre Nutzer unmittelbar dazu ein, in
pilotierten Quartieren rund um die Innenstadt von
Manchester (Grof3britannien) ihre ganz eigenen
(individuell as wichtig empfundenen) lokalen
Nachrichten zu teilen. Diese werden dann Uber
Beacon- und Bluetooth-Technologien auf die
Smartphones der Leser Ubertragen (Other World,
2017). Das ,Other World“-Projekt kann als ein
Testlauf gesehen werden, das Projekt ist
zwischenzeitlich abgeschlossen — interessanterweise
lassen sich auch keine vergleichbaren Beispiele
heranziehen und diskutieren. Man kdnnte nun daraus
RickschlUisse auf eine generelle Nutzungsbereitschaft
Ziehen und vermuten, dass diese eher gering ist. Dies
waére aus Sicht der Autoren jedoch zu kurz gegriffen,
da fir eine solche Interpretation stets auch die
Rahmenbedingungen (Zahlungsbereitschaft,
redaktionelle Umsetzung, Einbindung von User

Generated Content, etc.) zu berticksichtigen wéren.

2. Reziprozitdt bei der Verbreitung von
(Medien-)I nnovationen — Uberlegungen zur Theorie

Aus den unterschiedlichen Theoriestréangen, die sich
auf Innovationen, auf Innovationsbereitschaft, auf
Akzeptanzforschung und insbesondere auch darauf
beziehen, wie sich Innovationen am Markt
durchsetzen, erscheint fir diesen Beitrag die
Diffusionstheorie am geeignetsten, um der in diesem
Paper umgesetzten Argumentation Raum zu lassen.
Dieser Ansatz wird hier deshalb gewahlt, weil er sich
auf den Prozess konzentriert “by which an innovation
is communicated through certain channels over time
among the members of a socia system” (Rogers,
1983). In der vorliegenden Studie werden
dementsprechend mobile Nachrichtenanwendungen
mit integrierten LBS a's Innovationen gemald Rogers
(1983) bezeichnet. Der Vorteil, auf diesen
theoretischen Ansatz zurtickzugreifen, liegt auf der
Hand: Er ist geeignet, ein Annahmeverhalten
(“Adoption”) durch Individuen zu erkldren und damit
wertvolle Rahmenbedingungen fir eine erweiterte
Nutzeruntersuchung zu liefern. Hinzu kommt, dass es
sich ganz grundsétzlich um einen Ansatz handelt, der
in der wissenschaftlichen “Community” weit
verbreitet, demnach gut erforscht und in vielen
Anwendungsfallen mit empirischen Daten unterfittert
ist. Rogers listet bereits im Jahr 2003 eine nahezu
unbegrenzte Zahl von Studien auf, die ale in der
zweiten Halfte des zwanzigsten Jahrhunderts
durchgefiihrt wurden, und er bereitete damit einem
Ubergreifenden, generellen Diffusionsmodell dieBasis.
Diesesist zwischenzeitlich nicht nur auf breiter Front
bezogen auf seine Anwendbarkeit untersucht, sondern
eben auch angepasst, erneuert und erweitert worden.
Insbesondere hat das urspriingliche Diffusionsmodell
von jenen analytischen Modellen profitiert, die auf
einer breit verstandenen Netzwerktheorie fuf3en
(Vaente, 2005, 113).

Bezogen auf das Basismodell hangt die jeweils
individuell gelebte ,Adoption” von funf klassischen
Eigenschaften  einer  Innovation ab, vom
erwarteten Vorteil, der Kompatibilitét, der gegebenen
Komplexitdt, einer Mdoglichkeit, die Innovation
versuchsweise auszuprobieren sowie von der
Beobachtbarkeit, bei Rogers im Sinne ener
Ubersichtlichkeit verstanden, wobei der Prozess der
Adoption in verschiedene Phasen - Wissen,
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Uberzeugung, Entscheidung, Implementierung und
Bestétigung — unterteilt werden kann (Rogers, 2003).
Im Unterschied zu | ndividuen beschrieb Rogers (1983)
bereitsin seinen frihen Werken zwei Hauptphasen der
Adoption in Organisationen: EinfUhrung und
Umsetzung.

Um es zusammenzufassen: Egal ob Individuum oder
Organisation, der auf Innovationen bezogene Prozess
ihrer An- und Ubernahme ist am Ende ein
mehrstufiger, bevor etwas habitualisiert und damit in
den jeweiligen Alltag integriert wird, wird die zur
Verfugung gestellte Funktion individuell getestet, also
ausprobiert. Im hier diskutierten Fall missen die
Nutzer zudem ganz generell sowohl Smartphones
besitzen alseben auch dariiber verfighare Nachrichten-
Anwendungen nutzen, bevor sie dann auch
Versuchsweise  Nachrichten-Anwendungen  mit
Geolokalisierung testen (kénnen und werden).
Bezogen auf die Medienorganisationen: Sie miissen
generelle Nachrichtenanwendungen fir Smartphones
besitzen oder entwickeln, um die neue LBS
Funktionalitét in diese Angebote zu integrieren.

Des weiteren liegt bei der Verbreitung von
(Medien-)Innovationen eine Reziprozitdt vor. Zum
ginen ist die Ubernahme der Innovation auf
Nutzerseitein hohem Mal3e von der Verfligbarkeit von
Anwendungen mit LBS-Funktionalitét abhangig:
Selbst wenn Nutzer Interesse an ortsbasierten
L okal nachrichten hétten, kdnnten sie diese nur nutzen,
wenn bereits eine Anwendung angeboten und ihre
Funktionalitdt kommuniziert wird. Zum anderen
beruht auf Seite der Unternehmen die Umsetzung auf
der Kenntnis um neue technologische Moglichkeiten
sowie auf dem erwarteten Vortell, also auf der
Einschétzung, ob Nutzer Interesse am beschriebenen
Dienst hétten und welche
Monetarisierungsmoglichkeiten  es  gibt. In
Unternehmen wird eine Einflihrung wahrscheinlicher,
wenn es einen ,First Mover* oder ,Innovator*
(Rogers, 1983) im Markt gdbe, der technologische
Umsetzbarkeit beweist und nutzerseitig vorhandenes
Potenzial ausschopft.

3. Ortshasierte Dienste und mobiler Journalismus —
Stand der Forschung

Sowohl bei LBS-Anwendungen a's auch bezogen auf
mobile  Nachrichtenmedien kann man ganz
grundsétzlich von einer hohen Diffusionsrate ausgehen

— schon im Jahr 2015 nutzten 90 Prozent der
Erwachsenen in den Vereinigten Staaten LBS auf
einem Mobiltelefon, wobei der Européische Markt fur
LBSinsbesonderefir das Jahr 2016 starkes Wachstum
zeigt — was schon zum damaligen Zeitpunkt fir die
Folggjahre zunehmende Verbreitung versprach
(European Global Navigation Satellite Systems
Agency, 2017). Die  Untersuchung  der
Nutzungsbereitschaft von LBS im deutschen Markt
(Ehlers & Rau, 2017) zeigte eine sowohl hohe
Nutzungsintention als auch hohe tatséchliche Nutzung
von LBS im Alltag, welche vor alem durch die
erwartete L eistung, den befiirchteten Aufwand und die
hedonistische Motivation, neue Dienste und
Applikationen auszuprobieren, bestimmt wurde.

Auf Seiten des mobilen Journalismus zeigten
Nutzungszahlen fir mobil abgerufene Nachrichten,
dass im Jahr 2017 insgesamt 85 Prozent aller
Erwachsenen in den Vereinigten Staaten bereits
mindestens einmal Nachrichten auf ihrem M obilgerét
empfangen und gelesen haben, damals stand dies fur
ein Wachstum von 12 Prozent innerhalb eines Jahres
(Lu, 2017). Altere Erwachsene lesen gemaR dieser
Studie Nachrichten eher am Computer, jlngere
bevorzugen, Nachrichten auf dem Mobilgerdt zu
empfangen (Lu, 2017). Schon im Jahr 2011 hatten
Rosenstiel, Mitchell, Rainie und Purcell festgestellt,
dass Nutzer von Mobiltelefonen jinger und deutlich
aktivere Nachrichtennutzer sind, sie suchen dariiber
hinaus mit ihren Gerdten auch aktiv nach lokalen
Nachrichten.

Ein Blick auf den deutschen Markt, der im Fokus
dieses Beitrages steht, zeigt: Im Jahr 2014 boten 49
Prozent der klassischen Medienunternehmen (Print)
eine Art von mobile Nachrichten-Anwendung an;
diese enthielten zu diesem Zeitpunkt im wesentlichen
Text- und nur wenige Multimedia-Elemente; und 40
Prozent der in der Studie untersuchten Verlage
Ubertrugen die Inhalte ihrer Tageszeitungen ohne
Anderung in das Mobilangebot (Wolf, 2014).
Betrachtet man diese Erkenntnisse aus dem Jahr 2014,
so erscheint es aktuell a's eher unwahrscheinlich, dass
deutsche Zeitungshauser in ihren Nachrichten-Apps
innovative Angebote — zum Beispiel auf Basis von
Geolokalisierung — unterbreiten.

Das Forschungsfeld, das die beiden Felder
»Lokaljournalismus’ und ,Mobiler Journalismus’
zusammenfhrt, wird auf internationaler Ebene durch
die beiden Schlusselwoérter ‘Locative Journalism’ or
‘Spatial Journalism’ definiert . Journalismus dieser
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Art “incorporates a place, space, and/or location
(physical, augmented and virtual) into the process and
practice of journalism* (Schmitz Weiss, 2014).
Westlund (2013) bezeichnet “locative news’ als “an
important area of innovation for news publishers’;
Nyre and colleagues (2012) diskutieren “locative
journalism” als eine Chance fir lokale Zeitungen, die
zunehmend unter 6konomischem Druck stehen. Eine
noch stérkere L okalisierung der Inhaltsangebote konne
den Lokalbezug schérfen und die Kommunikation mit
der lokalen Gemeinschaft als zentrales Kapital |okaler
Nachrichtenmedien optimieren. Aus der
Nutzerperspektive ~ wéren  “locative  news’
insbesondere dann interessanter und informativer,
wenn sich die jeweiligen Inhalte auf einen Radiusvon
maximal 100 Meter um den Standort des Nutzers
beziehen (die, 2012). Goggin, Martin und Dwyer
(2014) fassen zusammen: “Locative news is surely a
new way of marshalling, mediating, and making sense
of place; evidenced in the new kinds of information
created through projects of emplacement and by the
movement in and through places by objects,
technologies, and users’.

Nyre und Kollegen (2012) betonen dabei, dass es aus
rein technischer Sicht vergleichsweise einfach ist, ein
Medium zu designen, das die Produktion von
journalistischen Inhalten mit Geodaten verknUpft.
Betrachtet man dagegen die Inhalteproduktion selbst,
so erscheint es als verhadl tnismaldig schwer, verdnderte
Schreibroutinen unter den Journalisten zu etablieren,
die die neuen Mdglichkeiten systematisch nutzen —
beim L okaljournalismusmiissteman dementsprechend
eher von einer eher langsamen Diffusionsrate fir LBS
ausgehen. Ein Beitrag, der diese These wurde schon
im Jahr 2013 von Amy Schmitz Weiss in die
Diskussion eingebracht. Sie untersuchte die Diffusion
von LBS mit Bezug auf den Journalismus (2013) und
konntein und mit ihrer Studie zeigen, dass 90 Prozent
der befragten jungen Erwachsenen LBS auf ihrem
Smartphone nutzen und dass sogar 92 Prozent dieser
Gruppe das Gerét ganz generell auch fiir den Empfang
und den Konsum von Nachrichten und anderen auf
Informationen bezogene Inhalten nutzen. Die
seinerzeitige Untersuchung der Medienmérkte konnte
auchnachwei sen, dassGeol okalisierungausschliefdlich
fr mehr oder weniger algemeine Dienstleistungen
genutzt wurden, eine direkte Verbindung zwischen
journalistischen Inhalten, Nachrichten, ,, Geschichten®
und Lokalisierung gab es kaum. Schlussendlich
identifizierte Schmitz Weiss (2013) eine deutliche
L ticke zwischen den untersuchten Medienhdusern und
den Rezipienten: Obwohl die Forscher eine starke

Nutzung von LBS bei Smartphone-Besitzern

feststellen  konnten, haben die untersuchten
Medienorganisationen Geolokalisierung in ihren
mobilen Applikationen ausschliefdlich far

Verkehrshinweise und die Wettervorhersage genutzt:
“Legacy news organizations analyzed in this study
show that they are failing to keep up with the demand
based on what news consumers, particularly young
adults, are doing and using on their smartphone’
(Schmitz Weiss, 2013).

Zusammenfassend bleibt  festzuhalten: Die
Uberwiegende Zahl von Beitrégen, die “locative
media’ untersuchen, wurde zu Beginn der Dekade —
aso ab 2010 — publiziert. Darlber hinaus kann
festgestellt werden, dass es schon von Grund auf nur
einerecht geringe Zahl an Verdffentlichungen gibt, die
LBS in den Kontext von Nachrichten und
Journalismus stellen (Nyre et al., 2012; Schmitz
Weiss, 2013).

Dies gegeben, ist es Ziel des vorliegenden Beitrages,
diewenigen bereits vorliegenden Erkenntnisse auf den
deutschen Medienmarkt zu beziehen. VVon besonderem
Interesse ist dabei, inwiefern sich
Technologie bezogen auf ihre Diffusion verglichen mit
den Erkenntnissen von Schmitz Weiss im Jahr 2013
entwickelt hat. Die Autoren formulieren vor diesem
Hintergrund die folgenden Forschungsfragen — drei
davon mit Blick auf Medienhduser, drei weitere mit
Blick auf die Anwender von Smartphone
Applikationen. Dabei geht es, bezogen auf die ersten
drei Fragen, um eine deskriptive Analyse, dieam Ende
deutlich macht, wie es um den Einsatz von
Applikationen mit Geolokalisierungen im
Medienumfeld steht. Es erfolgt eine
Bestandsaufnahme, die sich am unter Punkt 2
beschriebenen, theoretischen Konzept orientiert.

FF1: Wie viele deutsche Medienorganisationen
(Tageszeitungen, Horfunksender und Fernsehsender)
bieten mobile Anwendungen fir Smartphones an?

FF2: Verwenden jene, die solche Applikationen (vgl.
FF1) anbieten, Geolokaliserung fur die
Berichterstattung direkt inihrer mobilen Nachrichten-
Anwendung?

FF3: Falls es Nachrichten-Apps mit Geolokalisierung
gibt: Wie werden diese Funktionen in die mobile
Anwendung integriert?

Fir dieUntersuchung der Nutzungsbereitschaft stiitzen
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sich die Autoren auf die einbezogene Literatur, diedie
Nutzung von Smartphone, von “mobile news’ und von
LBSdiskutiert, und stellen eine jiingere Nutzergruppe
in den Mittelpunkt. Bezogen auf die
Nutzerperspektive, konzentriert sich die Forschung im
Rahmen dieses Beitrages auf die folgenden vier
Fragen:

FF4: Weche Art von Nachrichten- und
Informationsdiensten nutzen junge Erwachsene auf
ihren Mobiltelefonen?

FF5: Welche Art von LBS-Anwendungen nutzen junge
Erwachsene auf ihren Mobiltelefonen?

FF6: Gibt es junge Erwachsene, die (weitere)
Anwendungennutzen, diemobileNachrichtenundLBS
Funktionen kombinieren?

Wie diesen Fragen methodisch zu begegnen ist und
wel che Erkenntni sse gewonnen werden konnten, wird
im folgenden Abschnitt zusammengefasst und
diskutiert.

4. Zu den Ergebnissen — Inhaltsanalyse der
Nachrichten-Apps

Um beide Seiten — Nutzer und M edienorgani sationen—
gleichermal3en zu berticksichtigen, wurden fir die
vorliegende Studie eine quantitative Online-Befragung
und eine ebenfals quantitativ  ausgelegte
Inhaltsanalyse  miteinander ~ kombiniert.  Das
Forschungsdesign folgt damit dem Ansatz von
Schmitz Weiss (2013). In diesem ersten Abschnitt zur
Ergebnisbeschreibung  werden die auf die
Forschungsfragen 1 — 3 bezogenen Ergebnisse
zusammengefuhrt.

Um die Forschungsfragen FF1 — FF3 zu adressieren,
wurde eine quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt.
Das deutsche Mediensystem soll adaquat abgebildet
werden, deshalb wurde en Zensus aler
journalistischen Nachrichtenmedien gewahlt, der auf
Basisan der Datenbank der KEK, der Kommission zur
Ermittlung der Konzentration im Medienbereich
(2017), geprift wurde und auf der ,Liste deutscher
Zeitungen“ (ohne Wochen- und Monatszeitungen,

sowie ohne  Anzeigenbléter und  Fach-
beziehungsweise  Kirchenzeitungen) der ,Liste
deutscher  Horfunksender*  sowie der ,Liste
deutschsprachiger Fernsehsender” (ohne

Berticksichtigung von Osterreich, Schweiz und Italien
(deutschsprachig)) inder deutschsprachigen Wikipedia
berunt. Demnach wurden in Deutschland zum
Untersuchungszeitpunkt insgesamt 511 nationae,
regionale und lokale Tageszeitungen verlegt, 78
offentlich-rechtliche Radiosender, 275
privatwirtschaftlich organisierte Radiosender sendeten
regional und lokal, hinzu kamen 86 Birgerradiosender
und offene Kandle. Im Bereich Fernsehen, konnten
133 Sender gezahlt werden (Free TV), davon waren 31
dem offentlich-rechtlichen Sektor zuzuordnen. Zur
Vervollstdndigung muss hier auf 148
privatwirtschaftliche und 36 offentlich-rechtliche
Regional- und Lokalfernsehsender verwiesen werden.
Die auf Basis von Wikipedia sowie geprift an der
KEK-Erfassung gebildete Menge wurde daraufhin
Uberprift, ob eine Anwendung des jeweiligen
Anbieters im ,,Google PlayStore* (47 Prozent aler
Medienanbieter) oder im ,Apple AppStore” (51
Prozent) angeboten wird. Das Ergebnis der Recherche
bildete in Folge die Grundgesamtheit fir die
Inhaltsanalyse. Insgesamt wurden damit 486 (= n)
Untersuchungseinheiten einbezogen.

Abbildung 1: Verfugbarkeit von Nachrichten-Appsim
L~Appstore*, im , Play Store" oder in beiden — geordnet
nach dem jewelligen ,Muttermedium* (n =
486). Quelle: Eigene Erhebung.
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Soweit zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage
(FF1). Um zur Beantwortung der weiteren
Forschungsfragen die Grundgesamtheit genauer
untersuchen zu koénnen, wurde eine Stichprobe
gezogen, indem ein prozentualer Anteil der drei
~Muttermedien” Zeitung, Fernsehsender, Radiostation
ausgewahltwurde. Zusétzlich wurde zwischenlokalen,
regionalen und Uberregionalen Informationsanbietern
unterschieden. Eine Uber die Software ,SPSS
Statistics’ gesteuerte Zufallsauswahl selektierte die
Stichprobe (n = 243) fir die Untersuchung.
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Zusammengefasst: In einem ersten Schritt wurde also
ganz generell untersucht, ob deutsche
M edienorgani sationen mobile Anwendungen besitzen
(FF1). Der zweite Schritt nahm dann dieidentifizierten
mobilen Anwendungen naher unter die Lupe, hierbei
solltefestgestel It werden, ob L okalisierungsfunktionen
in die Anwendung integriert sind (FF2). Von
besonderem Interesse war, wie Geolokalisierung
integriert wurde, welche Services konkret angeboten
werden und welche nachrichtlich zu differenzierenden
Bereiche — also, welche inhaltlich im Lokalen
verortbare Ressorts — betroffen sind (FF3). Dartiber
hinaus wurde untersucht, ob der Einsatz von LBS auch
mit der Verwendung neuer Erzéhlformen oder Genres
einhergeht (Qie, 2016) und wel che Darstellungsweisen
Einsatz finden (Schmitz Weiss, 2013). Das erstellte
Codebuch wurde in einem Pretest mit drel
verschiedene Applikationen per Zufallsauswahl
ausgewdhlt, die zwar in der Grundgesamtheit, nicht
aber in der Stichprobe enthalten waren, getestet.
Zudem wurde im Pretest untersucht, ob es signifikante
Unterschiede in der Funktionalitét von Nachrichten-
Apps auf mobilen Endgeréten mit Android oder i0OS
Betriebssystem gibt. Dies war nicht der Fall, weshalb
die Applikationen in der Durchfihrung und
Auswertung gleich behandelt wurden. Durchgefiihrt
wurde die Codierung der Applikationen aus der
Stichprobe von neun Codierern. Jeder Codierer erhielt
aus der Stichprobe zufdlig 27 verschiedene
Applikationen zugewiesen, die dann auf dem
Smartphone des Codierenden installiert und nach den
oben angegebenen Kriterien untersucht wurde.

Als Ergebnis koénnen die folgenden Aspekte
festgehalten werden: Insgesamt 17 Prozent der
Anwendungen fordern den Nutzer auf, seinen Standort
freizugeben, 14 Prozent fragen nach der Region in der
der Nutzer lebt, weitere drei Prozent nach der
Postleitzahl des Wohnortes der Nutzer. Das bedeutet,
dass 32 Prozent der Stichprobe oder 78 Apps in
irgendeiner Weise Lokalisierung nutzen. In den
meisten Féllen wird keine direkte Funktion aus der
Anwendung selbst ersichtlich, elf Apps bieten lokale
Verkehrs- und Wetterinformationen an, zwei nutzen
»Location-based Advertising* aso
Werbeeinblendungen mit lokalem Bezug.

Von den insgesamt 243 in der Stichprobe untersuchten
Appsenthielten 156 eine Nachrichtenfunktion, bei 101
der aufgenommenen Anwendungen war €S
ausdriicklich bereits im Store angegeben, bei den
restlichen ergab sich dies aus der néheren
Untersuchung. Es ist davon auszugehen, dass sich die

Nutzererwartungen schon aufgrund der Verbindung
von Medienmarke und App ergeben.

Ausschliefdlich Applikationen mit
L okalisierungsfunktion wurden naher unter die Lupe
genommen, um den konkreten Einsatz von
lokalbasierten Diensten zu prifen. Unter den
verbliebenen Anwendungen konnte bei lediglich 16
Apps solche Funktionalitdt nachgewiesen werden,
sechs Apps bezogen sich auf einen abgrenzbaren
lokalen, sieben Apps auf einen regional bestimmbaren
Bereich, drei weitere identifizierte Anwendungen mit
Geolokalisierung koénnen bezogen auf LBS als
Uberregional  eingeordnet  werden. Von den
identifizierten 16 Anwendungen mit LBS-Funktionen
verwenden nicht ale die Dienste im und fir das
gesamte nachrichtliche Angebot. LBS sind in
Uberwiegendem Mal3e den auch in den Anwendungen
erkennbaren Ressorts ,Lokales* und , Regionaes,
den Servicebereichen ,, Wetter" und ,,Verkehr" sowie
dem Feld ,, Spiele” zugeordnet.

Unter alen betrachteten Apps nutzen vier eine
sinnovative Darstellungsform* in Verbindung mit dem
Standort. Bei der Definition von innovativen
Darstellungsformen mit Bezug zu LBS-Funktionalitét
orientiert sich die Studie an Schmitz Weiss (2013), die
diese Darstellungsweisen as Visudisierung in
Relation zum Standort beschreibt: News werden
beispielsweise auf einer Online-Karte (z.B. Uber
»Google Maps"*) in der Nahe des eigenen Standortes
mit einer kleinen Fahne oder , Stecknadel® markiert
angezeigt. Der Nutzer kann durch Auswahl des
Kartenausschnittes selbsténdig dartiber entscheiden,
wie weit er den Anzeigeradius fur lokale oder
regionale Nachrichten fassen will.

Drickt man esin Prozentzahlen aus, so haben gerade
einmal 1,65 Prozent der 243 betrachteten
Anwendungeninder StichprobeLBS-Funktionalitétin
den nachrichtlichen Bereich integriert. Auch wenn die
Zahl gering ist, so lassen sich durchaus anspruchsvolle
innovative Darstellungsformen identifizieren, die eine
Navigationskarte einbinden. Bei zwel Apps in der
Stichprobe werden bei vom Nutzer fur die App
freigegebenem Standort abhéngig von diesem
Nachrichten aus der unmittelbaren Umgebung
angezeigt. Beide Anwendungen sind dem
~Muttermedium”  Zeitung zuzuordnen (insgesamt
werden 150 der 486 Apps, die die Grundgesamtheit
bilden, von Zeitungsverlagen angeboten). Unter alen
betrachteten Apps nutzen insgesamt vier ,innovative
Darstellungsformen“ gemald der hier verwendeten
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Definition in Verbindung mit dem Standort. Neben
den beiden bereits beschriebenen Féllen weisen die
beiden anderen Apps (mit , Muttermedium” Radio)
Nutzer standortbezogen auf , Blitzer* hin und geben
Verkehrsinformationen. Solchermal3en umgesetzte
Service-Informationen werden im  verwendeten

Codebuch nicht der Nachrichten-Funktion zugewiesen.

5. Zu den Ergebnissen — Datenerhebung zur
Nutzung von LBS-Funktionalitéten

Forschungsfragen FF4 bis FF6 beziehen sich auf die
Diffusion von LBS und mobilem Journalismus aus
Sicht der Nutzer. Die Gréf3e der Stichprobe unter
Berlicksichtigung der demografischen Diversitét
(unterschiedliche Bildungs- und Einkommensniveaus)
lag bei n = 420. Im Zentrum der Befragung standen
junge Erwachsene zwischen 18 und 35 Jahren und
deren mobiles Online-Informationsverhalten. Das
durchschnittliche Alter der Befragten betragt 24 Jahre,
mannliche und weibliche Teilnehmer sind nahezu
gleich gewichtet (50,9% mannlich), 70 Prozent
verfligen Uber eine allgemeine Hochschulreife und 22
Prozent Uber ein abgeschlossenes Studium. Die
Teilnehmer wurden gefragt, welche spezifischen LBS
sie nutzen, und wie oft sie dies tun. Um en
vollstandiges Bild zu erhalten, enthielt die Befragung
auch einen Teil, der das Interesse der befragten jungen
Erwachsenen an  Lokanachrichten  abfragte.
Schliefdlich ist dies jener Bereich, in dem
Geolokalisierung am ehesten zum Zuge kommen
dirfte (Nyre et al., 2012). Schlussendlich wurden die
Teilnehmer danach gefragt, ob sie
informationsorientierte Anwendungen kennen oder auf
dem Smartphone  installiert haben, die
Lokalisierungsfunktionen besitzen. Bezogen auf die
eingangs angeflhrten Forschungsfragen ergeben sich
die folgenden Erkenntnisse:

FF4: Welche Art wvon Nachrichten- und
Informationsdiensten nutzen junge Erwachsene auf
ihren Mobiltelefonen?

Zur reliablen Erhebung dieser Informationen wurde
die Umfrageteilnehmer gebeten, ihr Smartphone zur
Hand zu nehmen und die Anzahl der installierten
Nachrichten-Anwendungen zu zéhlen. Im Mittel sind
auf den Smartphones der Befragten 1,65 (SD=1,912;
min. 0 — max. 10) ,News Apps' installiert. Die
Verteilung ergibt sich aus Abbildung 2.

Abbildung 2: Anzahl der auf den Smartphones der
Befragten Installierte Anwendungen (, News Apps*)
mit Nachrichtenanteil (n = 420). Quelle: Eigene
Erhebung.
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Die Nutzungshaufigkeit der installierten
Anwendungen ergibt sich gemal3 Abbildung 3 — hier
ist zur besseren Orientierung das jeweilige
~Muttermedium® (Zeitung, Radio, Fernsehen) und die
Nutzungsweise (Browser, Newsfeed, Socia Media)
abgebildet.

Abbildung 3: So nutzen die Befragten
Nachrichtenanwendungen auf ihrem Smartphone (n =

420). Quelle: Eigene Erhebung.
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Es zeigt sich, dass die Befragten auf Nachrichten eher
mittels bereits vorhandener Anwendungen wie,, Social
Media‘-Applikationen oder Uber den Web-Browser
des Smartphones zugreifen. Alternativ bevorzugen sie
Apps, die Nachrichten biindeln. Dies kdnnte damit
zusammenhangen, dass esdie Anwender stért, zuviele
Apps auf ihren Endgeréten installieren zu miissen,
oder dass die Nachrichten-Apps keinen eindeutigen
Mehrwert gegentuiber anderweitiger
Nachrichtennutzung bieten.
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FF5: Welche Art von LBS-Anwendungen nutzen junge
Erwachsene auf ihren Mobiltelefonen?

Generell  werden  Anwendungen mit LBS
Funktionalitét vergleichsweisebreit genutzt. Lediglich
1,9 Prozent der Befragten nutzen die LBS-Funktionen
in Apps nie. Dagegen nutzen 74,2 Prozent Apps mit
LBS-Funktionalitét mindestens gelegentlich.

Abbildung 4: Nutzungshaufigkeit (Top-2 Box — sehr
haufige und haufige Nutzung) von Anwendungen mit
LBS-Funktionalitdt (n= 420). Quelle: Eigene
Erhebung.

FF6: Gibt es junge Erwachsene, die Anwendungen
nutzen, die mobile Nachrichten und LBS-Funktionen
kombinieren?

Man findet diese Félle — sie sind jedoch nicht
besonders zahireich. Diese Frage wurde in der
Befragung bewusst offen gestellt — zur Exploration:
Gibt esNachrichten-Applikationen mit LBS-Funktion,
die von jungen Erwachsenen genutzt, die aber nicht
von traditionellen Medienanbietern herausgegeben
werden? Und, welche Applikationen bezeichnen junge
Erwachsene selbst als News-Apps, wenn keine

Vorgaben gemacht werden? Wenn man junge
Erwachsenedanach fragt, ob sieauf ihrem Smartphone
Nachrichten-Anwendungen installiert haben, die eine
Standortfreigabe erfordern oder die Inhate in
Abhangigkeit vom aktuellen Standort liefern, dann
nennen die meisten der Befragten Anwendungen und
LBS-Funktionalitdten, die keine ,News Apps' im
Sinne dieses Beitrages sind. So werden beispielsweise
Tinder, Google Maps und andere Dienste genannt.
Lediglich vier der Befragten nannten Nachrichten-
Anwendungen. Dabel wurden die folgenden Apps
namentlich erwédhnt: News 38 (1x), News Bremen
(1x), Focus online App (2x). Die Auswahl genannter
Anwendungen umfasste einige Applikationen wie
Jodel, Snapchat, Instagram oder Tatorte (Straftaten in
der N&he), die hyperlokae Informationen allerdings
keinejournalistischen Inhalte bieten. Die Angaben und

Nennungen zeigen recht gut, dass die
Befragungsteilnehmer  grundsédtzlich mit  dem
Konstrukt LBS vertraut sind, sie verweisen

durchgéngig auf Apps, die Geolokalisierung umsetzen.

6. Enttauschende Bestandsaufnahme -
I nterpretation der Ergebnisse

Ausgehend einerseits von einer hohen Diffusionsrate
bei Anwendungen, die Geolokalisierung einsetzen und
einer breiter Nutzung von mobilen Nachrichtenmedien
in der ausgewahlten Grundgesamtheit andererseits,
konnte die vorliegende Forschungsarbeit aktuelle
Ansétze auf einen der dynamischsten Medienmaérkte
der westlichen Welt Ubertragen. Die Studie orientierte
sich dabei an den Untersuchungen von Schmitz Weiss
aus dem Jahre 2013 — und strebte mit der
Konzentration auf Deutschland bewusst nicht nur nach
einer Ubertragung der methodischen Forschungsarbeit
auf Deutschland sondern eben auch nach einer
Beantwortung der Frage, wie sich das Feld in der
Zwischenzeit entwickelt hat. Zur Erinnerung: Die
seinerzeit fir die Vereinigten Staaten gewonnenen
Erkenntnisse waren mehr oder weniger erniichternd.
Man kénnte hier auch noch einmal auf Wolf (2014)
verweisen, diein dhnlicher Weisefestgestellt hat, dass
dieFunktionalitétenin den Nachrichten-Anwendungen
grof3er Medienorganisationen schon im Jahr 2014 auf
Basis ihrer technologischen Verfiigbarkeit deutlich
weiter gefasst hétten werden konnen. Die hier
vorliegende Untersuchung reiht sich nachgerade
idealtypisch ein:

In der vorliegenden Studie konnten kaum innovative

© Annika Ehlers, Harald Rau (2020). Kontext fir den (mobilen) Journalismus der Zukunft. In: Innovation in der Medienproduktion und
-distribution - Proceedings der Jahrestagung der Fachgruppe Mediendkonomie der DGPUK 2019, Kd&ln, S.96-108.
DOI: https://doi.org/10.21241/ssoar.68099.



Kontext fir den (mobilen) Journalismus der Zukunft 106

Darstellungsformen oder eine andere (mehr oder
wenige) innovative Nutzung der technischen
M &glichkeiten durch GPS-Tracking und L okalisierung
gefunden werden. Zur Erinnerung: Dabei handelt es
sich um den vermutlich aktuell am einfachsten zu
integrierenden Kontextfaktor der Mediennutzung.
Lokalisierungsfunktionen wurden am ehesten in
Verbindung mit Service-Angebote wie Wetter oder
Verkehr genutzt — wie dies eben auch schon bel
Schmitz Weiss im Jahr 2013 der Fall war. Kurze Zeit
spéter (2014) fand Wolf bei einem Grof3teil der vonihr
untersuchten Anwendungen einein Art und Weise der
Darstellung weiterhin stark an das urspriingliche
Medium angelennte Umsetzung der Inhalte.
Anwendungen spiegelten ausihrer Sicht vor allem das
jeweilige ,Muttermedium* Radio, Zeitung oder
Fernsehen und boten wenig erweiterten Nutzen. Wolf
(2014, 281) resimiert: , Journalistische Apps werden
den Mdglichkeiten des neuen Mediums zur Zeit noch
nicht gerecht.” Ein Satz der auch deshab hier zitiert
wird, weil sich daran — auch anhand der vorliegenden
Untersuchung — offenbar nicht viel gedndert hat.
Interessanterweise kann dieser Beitrag auch auf den
theoretischen Diffusionsdiskurs (Rogers, 2003)
zurickweisen. Mdoglicherweise muss man das
diffusionstheoretische Feld in einer Weise erweitern,
die neben der Akzeptanz und damit Adoption auf
Seiten der Nutzer die grundsétzliche
Ubernahmebereitschaft im Rahmen einesvorhandenen
Angebotshbiindels priift. Der hier vorliegende Beitrag
zeigt nachgerade ideatypisch und die bestehende
Literatur bestdtigend wie stark Nutzungsbereitschaft
und verfligbares Angebot auseinanderfallen kénnen.

Wéhrend LBS-Funktionalitdten und die mobile
Nachrichtennutzung unter jungen Erwachsenen weit
verbreitet sind und diese Zielgruppe auch an den
Geschehnissen ihres lokalen Umfeldes durchaus
interessiert ist, spiegelt nur eineausgesprochen geringe
Zahl an Anwendungen dieses Nutzungsverhalten. Der
Markt hat keine wirklich innovativen Anwendungen
hervorgebracht. Mit Blick auf den gewdahiten
Theorierahmen ist zu fragen, warum sich die seit
Jahren verfligbaren Innovationen so langsam
verbreiten — beziehungsweise: Warum finden sie
Uberhaupt keinen Einsatz? Warum orientieren sich die
Nachrichten-AnwendungenvonM edienorgani sationen
nach wie vor stark an ihrem , Muttermedium“? Eine
Antwort  darauf  konnte sein, dass der
betriebswirtschaftliche Druck auf die klassischen
Medienhduser so hoch ist, dass erweiterte Angebote
schlichtweg nicht finanzierbar sind oder dass das
Management andere Prioritdten setzen muss.

Schliefdlich mussten alle verfiigbaren Informationen
und journalistischen Beitrége sinnreich und genau
verortet werden, was zusédtzlichen redaktionellen
Aufwand bedeuten wirde. Die Autoren dieses
Beitrages mutmalien derweil, dass sich hier noch
immer eineinteressante Marktl iicke eventuell auch fur
einen branchenfremden Dritten &ffnet. Mit einem
zielgruppengerechtenjournalistischen K onzept scheint
die Nutzung zumindest gesichert — ob de
kapitalisierbar ist, bleibt weiterhin fraglich. In der
Folge dieser Studie die Zahlungsbereitschaft zu
ermitteln, wére maoglicherweise eine interessante
Aufgabe. Auch die Untersuchung von L ocation-based
Advertising als Monetarisierungsmodell — fur eine
LBS-Nachrichtenanwendung  eine  folgerichtige
L 6sung —waére zukiinftiger Forschung anzuempfehlen,
zumal der Bereich Location-based Advertising schon
recht gut erforscht ist (siehe u.a. Cheng et a, 2019;
Mansoor et a 2018; Rifat et al., 2012; Krusch, 2020).
Offensichtlich erfolgte dies noch nicht in Verbindung
mit journalistischen Geschaftsmodellen.
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