Mobile Medienkonvergenz — infrastrukturelle Macht -
Daten- und Informationskompetenz

Jan-Felix Schrape

Die Digitalisierung und die Onlinetechnologien haben in den letzten 20 Jah-
ren eine zunehmende Medienkonvergenz beférdert und mit dem Erfolg der
Mobile Devices hat sich dieser Trend weiter verstirkt. Damit geht eine in-
frastrukturelle Macht weniger weltweit operierender Anbieter einher, die
neue Formen der Daten- und Informationskompetenz notwendig macht.

Die Verschmelzung verschiedener Medien- und Kommunikationskanale wur-
de bereits in den 1980er Jahren diskutiert und mit der Etablierung des World
Wide Web ab Mitte der 1990er Jahre haben sich entsprechende Prognosen
auf technischer Ebene zeitnah bestatigt. Erst mit dem Siegeszug leicht zu

bedienender internetfdahiger Mobile Devices

Im Zeitalter der Mobile ab 2007 und der Verbreitung von Breitband-
Devices wird Medien-

konvergenz zur Normal-
erfahrung

anschliissen ist das Konzept der Medienkon-
vergenz allerdings auch in der Alltagswirklich-

keit angekommen: Nicht nur technikbegeister-

te Frihnutzer rufen heute Bewegtbildbeitrage auf ihrem Smartphone ab,
nutzen ihren Fernseher als Display flir Tablet-Spiele oder Youtube-Videos,
kommentieren den sonntaglichen Tatort via ,Second Screen’ auf Twitter,
laden sich ihre Lieblingsserien orts- und zeitunabhdngig von Streaming-
Diensten wie Netflix herunter oder speichern ihre Inhalte in der Cloud.

Die Abrufgerate erscheinen zunehmend austauschbar und die techni-
sche wie inhaltliche Konvergenz der Medienformen wird zur Normalerfah-
rung. Dabei spricht einiges dafiir, dass sich die zentralen Schnittstellen fiir die
Kommunikation wie auch den Abruf von Medieninhalten aus dem non-
proprietdren World Wide Web mehr und mehr auf die geschlossenen Platt-
formen des mobilen Internets verlagern, die bislang von einer kleinen Zahl
international dominierender Technologiekonzerne kontrolliert werden. Und
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wahrend unter dem Stichwort ,Medienkonvergenz’ zwar eine Vielzahl an
damit verbundenen Chancen und Risiken diskutiert werden — von der Hoff-
nung auf eine Demokratisierung der Distribution und Produktion von Medi-
eninhalten bis hin zu der verbreiteten These einer schleichenden kognitiven
Uberforderung der Mediennutzer — fallen die soziodkonomischen Hinter-
griinde dieser mobilen Infrastrukturen weitgehend aus dem Bereich der all-
gemeinen Aufmerksamkeit. Vor diesem Hintergrund werden im vorliegenden
Beitrag zunachst die bis dato beobachtbaren Markt- und Machtstrukturen auf
dem Feld der Mobile Apps und Devices skizziert, um daran anknipfend die
erweiterten Anforderungen an die individuelle Daten- und Informationskom-
petenz im Zeitalter der mobilen Medienkonvergenz zu diskutieren.

I  Mobile Apps und Devices: Marktstrukturen und Akteure

Anders als Ende der 1990er Jahre vermutet (vgl. Zerdick et al. 1999), ist das
Web aus wirtschaftlicher Sicht keineswegs zu einem Eldorado fir kleinere
oder semiprofessionelle Anbieter geworden. Im Gegenteil: Die einzelnen
Marktsegmente der Internetékonomie weisen heute durchweg einen héhe-

ren Konzentrationsgrad auf als klassische In-
Google und Apple:

Zentrale Schnittstellen
fur die Kommunikation
und den Medienabruf

dustrie- und Dienstleistungssektoren. Google
beherrscht den Suchmaschinen- und Werbe-
markt, Amazon den Online-Handel, Apple die

Distribution von Musik wie auch vieler anderer
Medieninhalte, Facebook das Social Networking — und dies nicht national
begrenzt, sondern international. Dadurch werden diese Konzerne zu den
zentralen Stellen, welche die infrastrukturellen Grundlagen des Netzes be-
reitstellen, den Rahmen fiir die Bewegungen der Onliner definieren und so
deren Erfahrungsraum wesentlich mitpragen (vgl. Dolata/Schrape 2014).

Fiir das mobile Internet gilt diese Diagnose in verscharfter Form: Entge-
gen verbreiteter Mythen fihren Mobile Apps und Devices nicht zu einer De-
mokratisierung des Softwarevertriebs (vgl. Vascellaro 2012), einer neuen
»Macht der Nerds” (Bernau 2014, S. 15) oder zu signifikanten Spielrdumen fir
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kreative Hinterzimmer-Amateure, sondern zementieren im Wesentlichen den
soziodkonomischen Einfluss zweier Konzerne — Google und Apple. Deren
Zentralstellung resultiert zwar aus individuellen Nutzungsentscheidungen
und bleibt somit im Grundsatz fllichtig, da sich die Konsumenten im Falle
eines besseren Angebots auch umorientieren konnen. Aber die Hirden fir
eine solche Umorientierung steigen aufgrund der Verschrankung von Hard-
und Software im mobilen Bereich (beispielsweise im Vergleich zu Social-
Networking-Diensten im Web) noch einmal deutlich an.

Unternehmen Umsatz
in Mrd. US-Dollar

Kerngeschift
in Mrd. US-Dollar

(fiscal year end)

Google 55,382 50,578
(12/2013) (ohne Motorola) Werbung (91%)
Facebook 7,872 7,006
(12/2013) Werbung (89%)
Amazon 74,452 70,518
(12/2013) Handel (94%)
Apple 170,910 160,793
(9/2013) Hardware (94%)
Microsoft 77,849 67,445
(6/2013) Software/Services (87%)

Tabelle 1: Kennzahlen der groBen Internetkonzerne (Quelle: Dolata 2014, S. 8)

Insofern geht es Google und Apple mit Blick auf ihre App Stores, Uber die
derzeit rund 90 Prozent aller mobilen Anwendungen vertrieben werden, we-
niger um zusatzliche Erlése, sondern primar um die kontinuierliche Erweite-
rung ihrer software ecosystems, die allein lber eigene Entwicklungsaktivita-
ten so nicht moglich ware. Die Einnahmen aus ihren Stores — das Marktfor-
schungsunternehmen Gartner (2013) schatzt, dass 2013 weltweit ein Gesam-
tumsatz von 26 Mrd. US-Dollar mit Apps erzielt wurde (davon fallen 30 Pro-

zent an die Plattformbetreiber) — spielen denn auch in ihren Umsatzportfolios
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nur eine untergeordnete Rolle (Tab. 1): Google verdient sein Geld vordring-
lich mit Werbeeinnahmen; Apple mit dem Verkauf von Hardware. Ihre mobi-
len Vertriebskandle sollen vor allem anderen zu einer dauerhaften Bindung
der Nutzer an ihre Systeme beitragen und sind damit zu einem zentralen
strategischen Ansatzpunkt fir die Absicherung ihrer Dominanz im mobilen
Internet geworden (vgl. Dolata/Schrape 2014b).

Zwar ergeben sich auf neuen Markten immer wieder auch Spielrdume
flir Newcomer wie WhatsApp, Rovio Entertainment (Angry Birds) oder FEO
Media (Quizduell). Das sind jedoch eher Einzelfdlle, die nicht Gberbewertet
werden sollten, zumal gerade im Mobile-Kontext hinter den meisten ,rags to
riches’-Erzahlungen potente Kapitalanleger stehen (vgl. Cheshire 2011): Von
den millionenfach angebotenen Apps riicken nur wenige in den allgemeinen
Aufmerksamkeitsbereich, auch weil in den Rankings auf den Frontseiten der
Stores lediglich die erfolgreichsten Angebote angezeigt werden, wahrend
andere Apps nur mit Mehraufwand gefunden werden kénnen. Infolgedessen
wurden etwa im amerikanischen Apple App Store 2013 ca. 50 Prozent des
Umsatzes von nur zwei Dutzend Firmen erzielt (vgl. Canalys 2013). Wahrend
Apps in Einzelfdllen durchaus zu einer signifikanten Einkommensquelle wer-
den kénnen, verdienen rund zwei Drittel der Entwickler weltweit im Schnitt
weniger als 500 Dollar pro App im Monat (vgl. Vision Mobile 2014).

Das nach wie vor populdre Narrativ von der neuen Macht der Nischen-
angebote (vgl. Anderson 2008) lasst sich also letztlich auch fir den Bereich
der Mobile Apps nicht bestatigen (vgl. Dolata/Schrape 2014c). Von dem sei-
nerzeit durch Steve Jobs ausgerufenen ,,Goldrausch fir Entwickler” (Manager

Magazin Online 2010) profitieren unter dem
App Stores: Letztlich

profitieren vor allem die
Plattformanbieter selbst

Strich nur wenige Anbieter — und das sind nur
selten Amateure oder Kleinfirmen, sondern

zumeist durch Investoren gestiitzte Start-Ups,

etablierte Konzerne und vor allem die Plattformanbieter selbst: ,,Whether it
is gold in the Yukon, websites in the 1990s, or app developers today, larger
amounts of revenue will go to those who enable development than to those
who are doing the development.” (Louis 2013)
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Il Infrastrukturelle Macht

Aber nicht nur in 6konomischer Hinsicht sind Google und Apple die zentralen
Akteure auf dem Feld der mobilen Medienplattformen, nach deren Regeln
sich inzwischen selbst die groRen Telekommunikationsunternehmen zu rich-
ten haben, wenn sie ihren Kunden entsprechende Produkte anbieten wollen.
Auch in infrastruktureller Hinsicht verfligen beide Konzerne mittlerweile liber
einen sehr weitreichenden Einfluss, denn sie pragen mit ihren Softwarearchi-
tekturen nicht nur das Online-Erlebnis der Nutzer mit, sondern fungieren
dariiber hinaus auch als alleinige Gatekeeper ihrer geschlossenen Plattfor-
men. Apple wie Google geben die Kriterien vor, die eine Anwendung erfiillen
muss, um dort verkauft werden zu kénnen, entfernen Angebote, die ihnen
nicht opportun erscheinen oder als politisch inkorrekt eingestuft werden (z.B.
das Spiel Phone Story, das sich mit den Herstellungsbedingungen von Smart-
phones auseinandersetzt), bestimmen mit ihren Software Development Kits
sowohl das Aussehen, die Routinen als auch die Nutzungsprinzipien der Apps
mit und tragen durch die Such-Algorithmen in ihren Stores zum Erfolg oder
Misserfolg von Angeboten bei (vgl. dazu kritisch: Gassée 2014).

Im Gegensatz zum non-proprietdren Web und bislang von staatlicher
Seite weitgehend unreguliert gilt in der Welt der mobilen Medienplattformen
dhnlich wie in Shopping-Malls das Hausrecht privatwirtschaftlicher Anbieter,
das Nutzer wie Entwickler durch die Bestatigung der ,Allgemeinen Geschafts-

bedingungen’ zu akzeptieren haben, wenn sie
In der Welt der mobilen

Medienplattformen gilt
das Hausrecht privat-
wirtschaftlicher Anbieter

mitspielen wollen. Mit den zentral koordinier-
ten walled gardens der iOS- bzw. Android-
Devices hat sich die Produktion, Distribution

und Nutzung von Medieninhalten und Soft-

ware zwar vereinfacht. Gleichzeitig hat sich mit der damit verbundenen Biin-
delung und Standardisierung aber auch die regelsetzende wie prdformieren-
de Einflusskraft der priméaren Infrastrukturanbieter weiter erhoht, die sich
durch nationalstaatliche politische Bemiihungen nicht mehr wirksam begren-



zen lasst und aufgrund mangelnder vergleichbarer Ressourcen auf absehbare
Zeit durch andere Marktteilnehmer kaum mehr aufgebrochen werden kann.
Mit dieser in jeder Hinsicht nicht zu unterschatzenden infrastrukturellen
Macht der groBen Anbieter im beginnenden Zeitalter der mobilen Medien-
konvergenz geht liberdies eine in ihrer Ubiquitat bislang ungekannte Verfi-
gungsmacht Uber die Daten einher, die bei der Nutzung von Smartphones,

Tablets und deren Okosystemen kontinuierlich
Datenmacht im Zeitalter

der mobilen Medien-
konvergenz

produziert werden: Google etwa kann in der
Erstellung von Nutzerprofilen (zum Beispiel zu

Werbezwecken) langst nicht mehr nur auf seine

Suchmaschine und sein E-Mail-Angebot zurlickgreifen, sondern dartber hin-
aus auf seinen Social-Networking-Dienst Google+, auf Google Maps, Google
Drive, YouTube, seinen App- und Medien-Store Google Play sowie zahlreiche
hauseigene Apps, die auf Android-Geraten vorinstalliert sind. Und mit der von
Google und Apple seit Jahren extensiv betriebenen Ausweitung der Ge-
schiaftsfelder weit Gber den angestammten Bereich hinaus (z.B. Mobile Pay-
ment, Heimautomation, Health-Monitoring, Internet der Dinge) wéachst die
Menge an integrierbaren Daten stetig weiter an. Dabei lassen sich grundsatz-
lich zwei Datenformen unterscheiden, die durch Smartphone- und Tablet-
Nutzer generiert werden (vgl. Andrejevic 2011; Bauman 2013):

* Zum einen werden eine Vielzahl persénlicher Inhalte durch die Nut-
zer selbst veroffentlicht, auf Cloud-Plattformen hochgeladen oder
anderweitig in das jeweilige Okosystem eingespeist.

* Zum anderen fallen durch die Nutzung von Cloud-, Kommunikati-
ons- und Navigations-Diensten sowie durch die allgemeine Verwen-
dung von Mobile Devices bestandig unzahlige Interaktionsdaten an,
die systematisch miteinander in Bezug gesetzt werden kénnen.

Waéhrend allerdings die Veroffentlichung personlicher Inhalte selbst im halb-
automatisierten Falle (z.B. selbsttatige Twitter- oder Facebook-Postings) der



bewussten Zustimmung durch die Nutzer bedarf und diese insofern mehr
oder minder unter Inkaufnahme einer Weiterverarbeitung zur Verfligung
gestellt werden, fallen die im Prinzip bereits mit jeder Beriihrung eines Touch
Screens — mit jeder Eingabe, jeder Kommunikation und jedem Medienabruf —
unterschwellig entstehenden Interaktionsdaten im taglichen Gebrauch in der

.. ; Regel aus dem Sichtfeld des Anwenders, ob-
Kontinuierlich generierte

Interaktionsdaten fallen
im Alltag aus dem Sicht-
feld des Nutzers

gleich es vorrangig diese Daten sind, die fir
die Plattformbetreiber, die Werbewirtschaft
und die Marktforschung interessant sind: Auf

ihrer Basis lassen sich immer ausdifferenzier-
tere Personlichkeitsprofile zu individuellen Vorlieben bzw. Abneigungen und
Stimmungsbilder sozialer Gruppen generieren, die wiederum die Grundlage
fur die Meta-Auswertung personlicher Inhalte — wie z.B. die automatische
Gesichtszuordnung auf Fotos (vgl. Taigman et al. 2014) — liefern.

Der Reflex, den federfiihrenden Konzernen im Bereich der Mobile De-
vices aufgrund ihrer infrastrukturellen Zentralstellung und der damit ver-
kniipften Macht Uber die anfallenden Daten einen Generalvorwurf zu ma-
chen oder ihnen ,Allmachtphantasien’ und ,GréRenwahn’ zu unterstellen, wie
es beispielsweise Hans-Magnus-Enzensberger in der ARD-Sendung Beckmann
(13.9.2013) vielleicht bewusst Uberspitzt getan hat, fihrt indes in die falsche
Richtung: Auch der Betrieb vordergriindig unentgeltlich nutzbarer Kommuni-
kations- und Informationsplattformen ist kostenintensiv; um auf dem immer
schnelllebigen Markt fir mobile Soft- und Hardware bestehen zu kénnen,
muss bestandig in Forschung und Entwicklung bzw. neue Geschéftsfelder
investiert werden — und last not least bleiben Google, Apple oder auch Face-
book vor allen Dingen gewinnorientierte Unternehmen, die sich in ihren stra-
tegischen Entscheidungen schon aus Griinden der Selbsterhaltung entspre-
chend auszurichten haben. Facebook und Google kdnnen zur Aufrechterhal-
tung ihres Kerngeschafts nicht auf die Abschopfung von Nutzerdaten verzich-
ten; alle drei Konzerne sind auf die Auswertung von Interaktionsdaten ange-
wiesen, um ihre Produkte weiter verfeinern, auf nutzerseitige Vorlieben aus-
richten und so konkurrenzfahig bleiben zu kénnen (vgl. Shelanski 2013).
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Dass elementare kommunikationstechnologische Infrastrukturen durch
privatwirtschaftliche Anbieter betrieben und weiterentwickelt werden, ist
freilich kein exklusives Phanomen der heutigen Zeit: Bereits die Erfindung des
Metalllettern-Buchdrucks wurde durch Johannes Gutenberg und seinen In-
vestor vor allen Dingen vor dem Hintergrund handfester 6konomischer Inte-
ressen vorangetrieben und konnte sich ab Mitte des 15. Jahrhunderts zu-
nadchst vorrangig aufgrund seiner hohen Umsatzpotentiale rasch entlang der
europaischen HandelsstraRen verbreiten (vgl. Beck 2005, S. 76; Stéber 2000).
Ein Novum der digitalen Moderne allerdings ist die momentan weltmarktbe-
herrschende Stellung einiger weniger Unternehmen als Betreiber der zentra-
len Infrastrukturen der Kommunikation, der Mediendistribution und des In-
formationsabrufs auf dem Feld der Mobile Devices, die von dritter Seite bis-
lang kaum Einschrankung erfahrt.

Die mit der mobilen Medienkonvergenz verbundenen Vorteile (u.a.
Kompatibilitdt, Einfachheit, Gerdteunabhangigkeit, Ungebundenheit) werden

unterdessen kontinuierlich und auf allen ver- . )
Mobile Medienkonver-

genz: Neue Anforderun-

gen an die Daten- und
muniziert. Die Risiken und Nebenwirkungen, die Informationskompetenz

fligbaren Kandlen und mit erheblichem finanzi-
ellen Aufwand durch die Anbieter selbst kom-

aus der damit einhergehenden Marktkonzent-
ration einhergehen, sowie die daraus resultierenden neuen Anforderungen
an die individuelle Daten- und Informationskompetenz mussten jenseits aller
Apokalyptik gleichwohl ebenso eindeutig transportiert werden.

Il Daten- und Informationskompetenz

Dabei kann es jedoch nicht darum gehen, sich unter zeitgendssischer Schmin-

ke verwelkten ldealvorstellungen einer langst vergangenen Medienepoche

hinzugeben oder eine Form der medien- und kommunikationstechnischen

Abstinenz einzufordern, die auf ,digital natives’ schlicht (iberkommen wirken

muss. Vielmehr bedarf es einer ausgewogenen medienpadagogischen Ver-

mittlung sowohl der Potentiale als auch der Risiken, die mit der mobilen Me-
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dienkonvergenz einhergehen — und zwar angesichts der wachsenden Zahl an
sehr jungen Smartphone- und Tablet-Nutzern (vgl. KIM 2012; JIM 2013) be-
reits moglichst friih im Verlauf der individuellen Sozialisation.

Neben schierem Verwendungs-Know-how und den zuletzt vermehrt in
den Blick genommenen Bewertungs- und Gestaltungskompetenzen im Um-
gang mit neuen Medien (vgl. Jarren/Wassmer 2009; Schiefner-Rohs 2011)
sollten als unabdingbare Basis fiir ein miindiges Leben im Zeitalter der Mobile
Devices folglich auch die soziobkonomischen Grundkonfigurationen auf den

. R entsprechenden Feldern Eingang in den schu-
Soziookonomische

Grundkenntnisse: Basis

fiir ein miindiges Leben
im digitalen Zeitalter Web per se) erweiterte Selektions- und Navi-

lischen Bildungskanon finden: Mobile Apps
und Devices machen nicht nur (wie auch das

gationsfahigkeiten in der damit verbundenen
Flut an neuen Informations- und Kommunikationsmaoglichkeiten notwendig,
sondern verlangen dariber hinaus nach einer verstarkten — bestenfalls im
taglichen Gebrauch bestandig mitlaufenden — Reflexion der infrastrukturellen
Zentralstellung einer kleinen Zahl an Technologieunternehmen, mit der eine
nicht zu unterschatzende praformierende Kraft und bis dato kaum limitierte
Datenmacht einhergeht:

¢ Zum einen werden im mobilen Internet die personlichen Erfah-
rungsrdume weitaus eindeutiger als im klassischen Web bereits
durch die grundsatzlichen Architekturen der Betriebssysteme und
Anwendungen vorstrukturiert, die sich in allen Fallen auch abgese-
hen von den ,Allgemeinen Nutzungsbedingungen’ durch technisch
vermittelte soziale Strukturierungsmuster auszeichnen, welche be-
stimmte Kommunikationsweisen nahelegen, wahrend sie andere
deutlich erschweren (vgl. Dolata/Schrape 2014, S. 26). Schon die
Einbettung eines anklickbaren Like-Buttons auf Facebook etwa oder
die 140-Zeichen-Begrenzung auf Twitter sind nicht einfach nur
technische Spielereien, sondern tief in das Plattformdesign einge-
schriebene handlungsorientierende Strukturierungsleistungen.
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* Zum anderen fiihrt die Anbieterkonzentration auf dem Feld der
Mobile Apps und Devices zu einer mediengeschichtlich singuldren
Blndelung der privatwirtschaftlichen Verfliigungsmacht tiber Inhalte
und Daten. Die damit verkniipfte Ambivalenz kommt nirgends bes-
ser zum Ausdruck als in einem Zitat von Google CEO Eric Schmidt:
»The more information we have about you — [...] with your permis-
sion, you have to chose to do this [...] — we can [...] improve the
quality of our searches. [...] We don't need you to type at all, ‘cause
we know where you are — with your permission. We know where
you've been — with your permission. We can more or less guess
what you're thinking about.” (Google 2010, Min. 15ff.)

Beide Kerndynamiken der mobilen Medienkonvergenz reichen mittlerweile
weit in das alltagliche Leben hinein und gehen aus Sicht der User mit einer
Vielzahl an klar ersichtlichen neuen Informations- und Kommunikationsmaog-
lichkeiten, aber auch mit unterschwelligen Risiken und Einschrankungen ein-
her, die nach medienpadagogischer Vermittlung — nach ,Aufklarung’ im ur-
spriinglichen Wortsinne (,,sich Gber etwas Klarheit verschaffen”) — verlangen.

IV Fazit

Um angesichts der zunehmenden Anbieterkonzentration auf dem Feld der
Mobile Apps und Devices selbstbestimmte Nutzungs- und Freigabeentschei-
dungen treffen zu kdnnen, wird in der digitalen Moderne neben gut ausge-
bildeten Selektions- und Einordnungskompetenzen eine neue Form der Da-
tenkompetenz notwendig, die vor allem anderen auf sozioGkonomischem
Hintergrundwissen ful$t. Insofern missten Medien und ihre gesellschaftlichen
wie 6konomischen Kontexte — d.h. in der Lebenswelt der ,digital natives’ mit
wachsender Exklusivitit: Mobile Devices und deren Okosysteme — in der
schulischen Wissensvermittlung einen weitaus héheren Stellenwert einneh-
men, als dies bisher der Fall ist, was sich nicht zuletzt in einer intensiven leh-
rerseitigen Weiterbildung in diesem Bereich niederschlagen sollte.
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