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1. Einleitung

Das ist die ,,Mobile Revolution*: Eine aktuelle Studie von TOMORROW FOCUS Media (2014) belegt,
dass die Nutzung des mobilen Internets seit 2010 um zwei Drittel auf fast 50 Prozent gestiegen ist. So-
mit verlagern sich die Internet- und besonders auch die Social-Media-Nutzung auf mobile Endgerite,
wie Smartphones oder Tablets. Die BITKOM titelt im Februar 2014: ,,Der Smartphone-Boom setzt sich
2014 ungebrochen fort“ (BITKOM 2014). Seit 2011 hat sich der Absatz von Smartphones in Deutsch-
land fast verdoppelt, in 2014 werden voraussichtlich rund 30 Millionen Geréte in Deutschland verkauft.
Die Studie ,,Disruptive Technologies* vom McKinsey Global Institute identifiziert mobiles Internet als
die bahnbrechendste Technologie, welche die Wirtschaft bis 2025 maBgeblich priagen wird.

Die ,,Mobile Revolution® ist somit ein Trend, der sich in der gesamten Gesellschaft beobachten ldsst,
die Erschliefung von neuen Geschéftsbereichen fordert, und dadurch sehr relevant fiir das strategische
Kommunikationsmanagement ist.

Die mobile Internetnutzung und das Rezipieren von kommunikativen Inhalten auf dem Display eines
mobilen Endgerits von iiberall und zu jeder Zeit stellen die Marketing- und Unternehmenskommunika-
tion vor gewaltige Herausforderungen in der Gestaltung ihrer Botschaften. Gleichzeitig bieten sich auch
zahlreiche Chancen und Moglichkeiten. Die Kommunikation riickt ndher an die Stakeholder heran,
begleitet sie rund um die Uhr. Wichtig sind dabei folgende Elemente der Kommunikation: der Zeit-
punkt, der Standort, das individuelle Bediirfnis des Einzelnen und die Vernetzung mit Anderen — So-
LoMo: Social Local Mobile.

Bislang finden die Bereiche Public Relations und Strategische Kommunikation in der Fachliteratur
kaum Beachtung. Ein Grofteil der wissenschaftlichen Studien betrachtet die technischen Aspekte des
mobilen Internets sowie die Seite der Nutzer und ihr verdndertes Mediennutzungsverhalten. So leistet
die vorliegende Arbeit einen Beitrag zur wissenschaftlichen Betrachtung im Feld Strategische Kommu-

nikation.

SoLoMo - Welche Potentiale und Herausforderungen hdlt die mobile Internetnutzung fiir
die Marketing- und Unternehmenskommunikation bereit?

Welche Entwicklungen und Trends beschdftigen die Wissenschaft und Praxis in diesem
Feld?

Diesen Fragen gilt es im Folgenden nachzukommen. Hierfiir erfolgen in Kapitel 1 zundchst Definitio-
nen: Was ist mobile Kommunikation und welche besonderen Eigenschaften und einzigartige Eigen-
schaftenkombinationen weisen mobile Endgeréte auf, die sich die Marketing- und Unternehmenskom-
munikation fiir strategische Botschaften zu Nutze machen kann? Hier steht also zunéchst die technische
Seite der ,,Mobile Revolution* im Fokus. In Kapitel 2 wird dann ein Blick auf die Nutzer geworfen —
wie hat sich die Mediennutzung im Alltag verdndert? Diese Studienergebnisse sollen jedoch nicht ohne
direkte Riickschliisse auf Implikationen fiir die Marketing- und Unternehmenskommunikation vorge-

stellt werden. Dann erfolgt eine genauere Betrachtung der SoLoMo-,,.Bewegung*: Was verbirgt sich



hinter diesem vielzitierten Akronym und handelt es sich tatsdchlich um eine Bewegung oder gar eine
fundamentale Verdnderung der Kommunikation?

Im nachfolgenden Teil der Arbeit werden die Herausforderungen fiir die strategische Kommunikation
beleuchtet. Insbesondere der Kampf um die Aufmerksamkeit der Nutzer wird in Zukunft zunehmen und
neue kreative und innovative Strategien erfordern. Ebenso stellt die organisatorische Integration von
mobiler Kommunikation in Abteilungen der Unternehmenskommunikation eine Aufgabe dar. Anhand
der Strukturationstheorie von Giddens (1984) wird gezeigt, dass Handlungen einzelner Akteure nur
dann zum Erfolg fiihren, wenn alle Beteiligten auf Strukturen im Sinne gemeinsamer Ressourcen, Pro-
zesse und Regeln zuriickgreifen, um mit ihren Handlungen Unternehmensziele zu verfolgen. Die néchs-
ten Jahre werden ein Prozess des Ausprobierens und Implementierens sein: Kommunikationsexperten
stehen der Herausforderung gegeniiber, den mobilen Trend genau zu beobachten und zu analysieren,
um herauszufinden, welche Chancen und Risiken sich fiir ihre spezifische Stakeholderkommunikation
ergeben. Die ,,Mobile Revolution® ist somit ein sehr zukunftsgerichtetes Forschungsfeld. Zentrale
Trends und Themen, die die Wissenschaft und Praxis in den kommenden Jahren beschiftigen werden,
bilden den Abschluss dieser Arbeit.

Auch wenn der Arbeit zahlreiche wissenschaftliche Studien und eine theoretische Analyse zugrunde
liegen, insbesondere in Kapitel 4, sind weite Teile als praxisorientiert oder gar handlungsleitend einzu-
stufen — dies soll jedoch nicht den wissenschaftlichen Anspruch mindern, sondern ist der Thematik der

,»Mobile Revolution“ geschuldet, die eine sehr praxisnahe, dynamische Forschung hervorbringt.

2. Definition und Eigenschaften mobiler Endgerite

Dass Menschen Medien nutzen, wahrend sie mobil sind, ist zundchst nicht neu — Zeitungslektiire in der

StraBenbahn, Telefonnutzung im Auto, im Flugzeug wird ein Film angeschaut... Diese Tatigkeiten

konnten durchaus als mobile Mediennutzung verstanden werden. Die Besonderheit des Begriffs der

mobilen Kommunikation, so wie er im Zusammenhang der vorliegenden Arbeit verwendet wird, liegt

jedoch darin, dass Gerdtemobilitdit mit Nutzermobilitdt verbunden wird. Wimmer und Miiller (2010)

greifen dieses falsche Verstdndnis in einer Definition auf: Auch das Buch, die Zeitschrift oder das Tele-

fon sind mobile Kommunikationsmedien, sofern diese vom Kommunikationsteilnehmer mitgefiihrt

werden. Doch gemeint ist ein Medium, was folgende Anwendungen auf einmal abdeckt (vgl. Wimmer

& Miiller 2010: 5):

— die Erstellung, Ubersendung und Rezeption kommunikativer Botschaften von unterwegs

— die Multimedialitit, also den Transport sdmtlicher Zeichenformen (z.B. visuell oder akustisch)

- die zeitgleiche oder zeitversetzte Kommunikationsteilnahme durch Ubertragung in Echtzeit oder
Speicherung

— die Adressierung an unbegrenzt viele oder nur einen exklusiven Teilnehmer

Diese Eigenschaften treffen einzig und allein auf die mobile Kommunikation zu, wie sie im Kontext der

,»Mobile Revolution® verwendet wird: Rezipient und ggf. auch Kommunikator sind frei im Raum be-
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weglich. Dabei fiihrt der Nutzer ein mobiles Endgerdt mit sich: ein internetfihiges Handy oder einen
internetfahigen MP3-Player, ein Smartphone oder ein Tablet-PC/Tablet (vgl. Wimmer & Miiller 2010:
6). Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Einfachheit halber zumeist das Smartphone als mobiles,
internetfdhiges Endgerdt deklariert. Die Ausfithrungen schlieen jedoch alle anderen internetfahigen
Endgerite ein.

,,Diese innovativen Gerite kombinieren das mediale Potenzial des klassischen Mobiltelefons mit Inter-
net und Office-Anwendungen, wie wir es bisher nur vom PC kennen.” (Wimmer & Miiller 2010: 7).
Dabei umfasst das Leistungsspektrum neben der generellen Internetnutzung, dem ,,Surfen®, folgende
Aspekte (vgl. ebd.):

— Kommunikation: Telefonie, E-Mail, SMS / MMS, Instant Messaging, Chat-Funktionen

— Personliche Organisation: Terminkalender, Adressbuch, Notizen, Aufgabenverwaltung

— Biirotdtigkeiten: Internetrecherche, Textverarbeitung, Priasentationen, Mobile Banking

— Geschiftsprozesse: Zugriff auf CRM-Systeme, Vertriebssoftware, Web Content Management

— Unterhaltung und Information: Fotos, Videos, Musikplayer, Internetradio, Internet-TV, Kamera,

Social Media Zugriff

So definiert Doring mobile Kommunikation zusammenfassend als ,,digitale Kommunikation mittels
portabler, drahtlos vernetzter Informations- und Kommunikationsgeréte.” (Doring 2008: 220). Es geht
also nicht nur um die Portabilitit von Endgerdten, also Smartphones oder Tablets, sondern auch um
deren Fahigkeit, auf eine drahtlose Netzwerkstruktur zuriickzugreifen. Die technische Seite der Daten-
iibertragung, wie beispielsweise GPRS, EDGE, UMTS und LTE, soll jedoch in dieser Arbeit keine
Erwihnung finden. Jedoch ist genau dieser Vernetzungsgedanke fiir Implikationen fiir die Unterneh-
mens- und Marketingkommunikation mafigeblich. Das mobile Internet ldsst sich weit gefasst als die
,mobile Nutzung von Internetdiensten und -protokollen iiber drahtlose Netzwerke“ (Christmann &
Hagenhoff 2009: 5) definieren.

Grigorova (2007) hat bereits vor sieben Jahren einen umfassenden Uberblick iiber die Verbindung meh-
rerer Medienfunktionen und der Leistungsmerkmale der Internet- und Mobilitdtsspezifika gegeben. Das
Smartphone kann hier als Hybridmedium bezeichnet werden (vgl. Hase 2011: 17). Die folgende Auflis-
tung fasst die bereits erwdhnten Eigenschaften der Endgerite zusammen und liefert damit wertvolle
Hinweise fiir die Marketing- und Unternehmenskommunikation bei der Formulierung von Ideen und
Kampagnen zur Implementierung des mobilen Internets in die Kommunikationsstrategie. Die acht von
Grigorova formulierten Spezifika verdeutlichen die Vielzahl an Mdglichkeiten, die sich der Marketing-
und Unternehmenskommunikation bieten, wenn sie sich diese Funktionen zunutze macht.

Ubiquitous Access beschreibt die Eigenschaft der Orts- und Zeitunabhingigkeit, also die Ubiquitdt von
Informationen via Smartphone (vgl. Grigorova 2007: 20). Der Faktor Interaktivitit ist durch das Inter-
net im Allgemeinen und Social Media bekannt und beinhaltet den Rollenwechsel zwischen Kommuni-
kator und Rezipient. Stichworte wie Nutzerfeedback in Echtzeit und User-Generated-Content spielen

hier eine Rolle (vgl. Hase 2011: 18). Die stdndige Konnektivitdt driickt aus, dass Nutzer ihr Smartphone
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dauerhaft bei sich tragen und erreichbar sind. Die permanente Verbindung zum Internet wird durch
glinstige Tarife der Telekommunikationsanbieter ermdglicht. Dies stellt einen entscheidenden Unter-
schied zu anderen Endgeriten dar, mit denen das Internet genutzt werden kann: Das Smartphone muss
nicht jedes Mal eine neue Verbindung zum Internet herstellen, es ist in der Regel nicht ausgeschaltet,
auch Nachts werfen die Nutzer haufig einen Blick auf den Display (vgl. ebd.: 21). Sobald eine mobile
App im Hintergrund lauft, erhilt der Nutzer eine direkte Notifikation auf den Display, auch E-Mails
werden unmittelbar vom E-Mail-Server auf das Smartphone gesendet und angezeigt (vgl. Phone Maga-
zine 0.J.). Eng damit verbunden ist das Leistungsmerkmal Personal Sphere, welches den personlichen
Bezug beschreibt, den die Nutzer zu ihrem Smartphone haben. Dieser entsteht zum einen durch die
Speicherung personengebundener Daten, wie Kontakten, Fotos und Musik, aber auch dadurch, dass das
Smartphone hiufig als ,,personliches Accessoire gesehen wird: ,,Mein Smartphone wird nur von mir
genutzt!“ Damit einhergehend macht Identifizierung deutlich, dass die Nutzer durch Verwendung der
SIM-Karte eindeutig zuzuordnen sind, vorgenommene Transaktionen konnen einer realen Person zuge-
ordnet werden (vgl. Grigorova 2007: 21; vgl. Christmann & Hagenhoff 2009: 21). Daneben ist auch
eine Lokalisierung der Nutzer moglich. Ortsabhéngige Dienste (im weiteren Verlauf auch Location
Based Services) konnen das Serviceangebot an den jeweiligen Aufenthaltsort und somit an die konkrete
Bediirfnissituation anpassen (vgl. Grigorova 2007: 22). Unter Personalisierung wird die Individualisie-
rung der kommunikativen Inhalte verstanden. Die unbegrenzte Menge der Informationen wird auf die
Interessen des Nutzers reduziert (vgl. ebd.: 22). Lokalisierung und Personalisierung fithren unter ande-
rem auch zum Faktor Kontextsensitivitit. Das ist die Moglichkeit, Angebote abzurufen, die passend
zum jeweiligen Standort oder zur jeweiligen Tétigkeit und somit zum aktuellen Bediirfnis ausgesucht
werden. Hier lassen sich vier verschiedene Kontexte unterscheiden: Der lokale Kontext nimmt Bezug
auf den Ort, was die bereits angesprochenen Location Based Services einbezieht. Der aktionsbezogene
Kontext schlieft die Tatigkeit des Nutzers ein, beispielsweise einkaufen oder die Suche nach einem
Produkt oder einer Dienstleistung. Dynamische Daten wie Veranstaltungshinweise oder tagesaktuelle
Angebote konnen im Rahmen des zeitspezifischen Kontextes libermittelt werden. Der interessensspezi-
fische Kontext bezieht sich auf die Bereitstellung von Informationen, die genau die Interessen des Nut-
zers ansprechen und geht somit mit der Personalisierung einher (vgl. Hase 2011: 19).

Wie bereits erwdhnt, machen diese Eigenschaften deutlich, dass es sich beim Smartphone um ein Hyb-
ridmedium handelt. Alle Eigenschaften sind auf einmal vorhanden und kdnnen miteinander kombiniert
werden.

Dieses Kapitel nimmt die Seite der Nutzer und insbesondere die technischen Aspekte der mobilen In-
ternetnutzung in den Fokus. Diese Ausfiihrungen sind jedoch als Grundlage und Begriffsverstindnis
relevant, da insbesondere der zuletzt beschriebene Eigenschaftenkatalog wertvolle Implikationen fiir die
Marketing- und Unternehmenskommunikation bietet, wie im weiteren Verlauf der Arbeit noch deutli-

cher werden wird.



3. Wandel des Mediennutzungsverhalten und Implikationen fiir die Marketing- und
Unternehmenskommunikation

3.1.Studienergebnisse

Die in Kapitel 2 beschrieben Eigenschaften mobiler Endgerite bieten den Nutzern vielfaltige Moglich-
keiten, die Internetnutzung zu jeder Zeit und von iiberall in ihren Alltag zu integrieren. Wie in der Ein-
leitung bereits ausgefiihrt wurde, verdndert dies die gesamte Gesellschaft und ist somit auch vor 6ko-
nomischem Hintergrund sehr relevant. Aus diesem Grund finanzieren viele wirtschaftliche Organisatio-
nen die Durchfithrung von Studien, wodurch grole Mengen an Datenmaterial vorliegen, welches die
verdnderte Mediennutzung beschreiben. Grundlage der in diesem Kapitel vorgestellten Ergebnisse ist
eine grof} angelegte Studie von Google mit dem Titel ,,Der mobile Planet 2013, Die hier angefiihrten
Daten sind reprisentativ fiir Deutschland und auf dem Stand von Mai 2013. An der Erhebung haben
1000 Erwachsende zwischen 18 und 64 Jahren teilgenommen (vgl. Google 2013: 37). Zu Beginn steht
je eine Ergebnisthese, die dann mit den entsprechenden Zahlen untermauert wird. Dieses Wissen iiber
die Nutzer ldsst jedoch auch erste konkrete Riickschliisse fiir die Unternehmens- und Marketingkom-

munikation zu.

1. Smartphones sind ein wichtiger Teil des tiglichen Lebens geworden.

Smartphones werden mittlerweile von 40 Prozent der Bevolkerung genutzt, 2011 waren es noch 18
Prozent, 2012 29 Prozent. Davon greifen 88 Prozent der Nutzer tdglich mit ihrem Smartphone oder
Tablet auf das Internet zu und sind dabei haufig langer als eine Stunde am Tag online (vgl. Google
2013: 5ff.). Eine aktuelle Studie von Februar 2014 belegt zudem, dass iiber ein Zehntel der User mehr
als zwei Stunden am Tag im mobilen Internet unterwegs ist (vgl. TOMORROW FOCUS Media 2014:
19). 67 Prozent verlassen das Haus nie ohne ihr Gerét. 76 Prozent nutzen es dabei auch unterwegs, da-
bei 72 Prozent im Geschéft, also am Point of Sale, 67 Prozent im Restaurant und haufig an Orten, an
denen gewartet wird, so beispielsweise am Flughafen oder im Wartezimmer (vgl. Google 2013: 5ff.).
Doch 51 Prozent nutzen das mobile Internet mit dem Smartphone auch von zu Hause, aus Griinden der
Bequemlichkeit, durch eine gewliinscht permanente Verfiigbarkeit und Zeitersparnis (vgl.
TOMORROW FOCUS Media 2014: 21).

Aus diesem Wissen iiber die Nutzer lassen sich erste Implikationen fiir die Kommunikation ableiten.
Unternehmen, die mobile Kommunikation zu einem zentralen Bestandteil ihrer Strategie machen, profi-
tieren von der Mdglichkeit, die stindig verbundenen Nutzer einzubeziehen (vgl. Kapitel 2 Ubiquitous
Access). Unternehmen sowie Produkt- und Dienstleistungsmarken kommen auf diese Weise mit ihren
kommunikativen Botschaften und interaktiven Inhalten so nah an ihre Zielgruppen heran, wie mit kei-
nem anderen Medium. Dies ero6ffnet die Chance, eine fast schon intime Beziehung zu ihnen aufzubauen
(vgl. Kapitel 2 Personal Sphere). Das Wissen iiber die Nutzung am Point of Sale und in spezifischen
Situationen, wie beispielsweise im Restaurant, ist relevant fiir MaBnahmen der Verkaufsforderung, wie

zum Beispiel Couponing, mdglichst positive Bewertungen auf Vergleichsportalen und spezielle situati-
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onsspezifische Angeboten (vgl. Kapitel 2 Kontextsensivitdt). Doch nicht nur Aktionen, die dem direkten
Abverkauf dienen sollen und sich an Kunden richten, konnen mit diesem Nutzer-Insight konzipiert
werden. Auch andere Stakeholder konnen angesprochen werden: Die franzosische Supermarktkette
Auchan platziert auf ihren Kassenbons einen Barcode, der beispielsweise Geschiftspartner und Journa-
listen beim Scannen direkt zu einer App fiihrt, die den Nachhaltigkeitsbericht beinhaltet. So verweist
Auchan auf einen ,,nachhaltigen Nachhaltigkeitsbericht* und spart 99 Prozent des Papierverbrauchs ein.
Interessenten konnen den Bericht gleich nach dem Einkauf per Barcode scannen (vgl. Serviceplan
News 2013). Dies sei nur als ein Beispiel angefiihrt, was die Handlungsoptionen seitens Organisationen

verdeutlicht.

2. Smartphones haben das Verhalten der Nutzer tiefgreifend verdndert.

Mobile Suchméglichkeiten werden von 38 Prozent der Nutzer verwendet, 50 Prozent nutzen ihr Smart-
phone fiir die Informationssuche iiber Produkte und Dienstleistungen, 47 Prozent zur Information {iber
Restaurants und Kneipen. GleichermaBBen dient das Smartphone zu Unterhaltungszwecken wie der
Konsum von Videos und der Gebrauch von Apps und Spielen. Im Schnitt hat jeder Nutzer 28 Apps
installiert. 23 Prozent suchen iiber das Handy beispielsweise auch nach Stellenanzeigen.

Wihrend diese Apps und Services genutzt werden, fiihren Smartphone-Nutzer hdufig noch andere Ta-
tigkeiten aus, beispielsweise schauen sie fern (49 Prozent) (vgl. Google 2013: 12f.). Dabei geben 37
Prozent der Befragten an, dass sie sich dabei vorwiegend auf den Second Screen konzentrieren, also auf
die Inhalte im Smartphone (vgl. Statista 2014).

Smartphones gelten generell als Treiber fiir eine stark verdnderte Mediennutzung: 43 Prozent sagen,
dass sie weniger mit dem PC oder dem Laptop im Internet surfen, seit sie ein Smartphone besitzen, da
sich die Nutzung schneller und praktischer gestaltet (vgl. G+J Media Sales 2013: 23).

Fiir die Marketing- und Unternehmenskommunikation bedeutet dies, dass die Ausdehnung von Werbe-
kampagnen auf Mobilgerite und die Entwicklung integrierter, crossmedialer Kampagnen und Services

dazu fiihrt, dass moderne Nutzer effektiver erreicht werden konnen (vgl. Google 2013: 2ff))

3. Smartphones helfen den Nutzern, sich in der Welt zurecht zu finden.

Die Priasenz im mobilen Internet ist fiir lokal titige Unternechmen duBerst wichtig. 88 Prozent der
Smartphone-Nutzer suchen mit ihrem Gerét nach lokalen Informationen und 78 Prozent werden auf-
grund der Suchergebnisse aktiv, etwa in Form eines Einkaufs oder einer Kontaktaufnahme mit einem
Unternehmen (vgl. Google 2013: 201f.)

Daraus lésst sich Folgendes schlussfolgern: Wenn sichergestellt wird, dass in lokalen Suchergebnissen
direkt anklickbare Telefonnummern erscheinen, und wenn standortbasierte Services auf dem Mobiltele-
fon genutzt werden kdnnen, kdnnen sich Nutzer leichter mit einem Unternechmen in Verbindung setzten

und Services in Echtzeit nutzen (vgl. ebd.: 2ff.).



4. Smartphones haben das Einkaufsverhalten der Nutzer verdndert.

Smartphones sind mittlerweile wichtige Hilfsmittel fiir Einkdufe: 76 Prozent der Nutzer haben bereits
mit ihrem mobilen Endgerdt nach einem Produkt oder einer Dienstleistung gesucht, wenn sie in einer
Kaufentscheidungssituation waren. So beeinflussen mit einem Smartphone durchgefiihrte Recherchen
kanaliibergreifend die Kaufentscheidungen der Nutzer. 32 Prozent haben bereits mithilfe ihres Smart-
phones etwas gekauft. In der Google-Studie wurden jedoch auch mogliche Hiirden abgefragt: 39 Pro-
zent der Nutzer gaben an, dass ihnen die DisplaygroB3e zu klein ist, 29 Prozent Vertrauen der Eingabe
von Zahlungsdaten nicht (vgl. Google 2013: 25ff.).

Fiir Smartphones optimierte Websites sowie der Aufbau von Vertrauen in digitale und mobile Services
lassen sich hier als Handlungsanleitungen ableiten. Crossmediale und mobile Strategien konnen Kun-

den auf verschiedenen Wegen zu Einkdufen bewegen (vgl. ebd.: 2ff.)

5. Smartphones erleichtern Werbetreibenden, ihre Kunden zu erreichen.

Mobile Anzeigen werden von 76 Prozent der Smartphone-Nutzer wahrgenommen. Smartphones sind
dabei auch eine wichtige Komponente traditioneller WerbemalBBnahmen, da 49 Prozent der Nutzer eine
Suche auf dem Smartphone durchgefiihrt hat, nachdem eine Offline-Anzeige wahrgenommen wurde
(vgl. Google 2013: 32ff.).

Die Integration mobiler Anzeigen in eine umfassende Marketingstrategie kann also dabei helfen, das
Interesse der Kunden zu steigern. Auch QR-Codes auf Offline-Anzeigen konnen ein direkter Pfad zu

mobilen Inhalten sein (vgl. ebd.: 2ff.).

Dieses Kapitel zeigt, dass das Wissen iiber die Zielgruppen und ihre Nutzungsgewohnheiten bereits
erste Riickschliisse auf Implikationen fiir die Marketing- und Unternehmenskommunikation zulassen.
Ob diese verdnderte Mediennutzung gar zu einer neuen ,,Bewegung™ fithrt, wird im nachfolgenden Ka-

pitel beleuchtet.

3.2.SoL.oMo — eine Bewegung oder eine fundamentale Verinderung?

Wie in Kapitel 3.1. gezeigt wurde, lassen sich aus der ,,Mobile Revolution®, also dem verdnderten Nut-
zungsverhalten, erste Schlussfolgerungen fiir konkrete Marketing- und Unternehmenskommunikati-
onsmaBnahmen ableiten. Diese Anderungen des Nutzungsverhalten sowie die Eigenschaften mobiler
Endgerite, die in Kapitel 2 beschrieben wurden, werden heute in der Branche unter dem Begriff ,,So-
LoMo* subsummiert: Das Akronym fiir die drei Schlagworte Social, Local und Mobile. Es geht also um
die Kombination aus Social Media, lokalen Angeboten und mobilem Internet. Jedes fiir sich stellt ein
zumeist schon erforschtes und etabliertes Gebiet der digitalen Kommunikation dar, doch ihr Zusam-
menwirken gilt als fundamentale Verdnderung (vgl. Ringel 2011) und revolutioniert den Austausch
zwischen Kommunikator und Rezipient, insbesondere also zwischen Unternehmen und ihren Stakehol-

dern.



Social im Akronym SoLoMo bezieht sich auf die offene Kommunikation und die Interaktion, wie sie
von sozialen Netzwerken, Video- und Fotoportalen, Blogs und Foren durch das Web 2.0 bekannt ist.
Das zentrale Kommunikationsmodell im Social Web ist dialogisch und netzwerkorientiert. Hier stehen
der Austausch, das Teilen, Bewerten, Kommentieren und ,,Liken* im Fokus der Kommunikation. Das
Mitmach-Web und Social Networks werden in den Alltag integriert, die Kommunikation im Web 2.0
gilt als barrierefrei und demokratisch — Bezugsgruppen von Unternechmen und Organisationen konnen
so nicht blof3 als Rezipienten betrachtet werden, sondern als gleichberechtigte Kommunikationspartner,
die sich in Netzwerken organisieren.

Local steht fiir die zunehmende Verflechtung von mobilen Internetangeboten und der realen Welt sowie
der direkten Umgebung des Nutzers. Man spricht von einer Abbildung und digitalen Weiterfithrung der
realen Welt, von der sogenannten erweiterten Realitit, der ,,Augmented Reality. Wie in Kapitel 2 be-
reits beschrieben, spielen hier ortsabhéngige Dienste (Location Based Services) eine Rolle, um mobile
Angebote direkt der konkreten Nutzungssituation anzupassen. Das ,,was“ der Kommunikation wird in
Abhéngigkeit des ,,wo* generiert.

Mobile beschreibt den Zugang zu mobilen, digitalen Inhalten fiir jeden, immer und iiberall, ermoglicht
durch mobile Endgerite mit Internetzugang sowie durch das Datennetz (vgl. Ringel 2011).

Die technische Entwicklung verkniipft diese Elemente also zu dem Kunstwort SoLoMo — die Verbin-
dung von Offline- und Onlinewelt. Dabei sind soziales Handeln und Interaktion, Orientierung an den
Werten der Community, eine lokale Orientierung und Mobilitdt keine neuen Eigenheiten der Menschen,
sondern sie machen das menschliche Wesen aus. Das heiit, SoLoMo verdndert nicht den Menschen,
sondern die technischen Mdglichkeiten passen sich dem natiirlichen Handeln der Menschen an, und
bieten flir unzdhlige Alltagssituationen einen konkreten Nutzen (vgl. Ringel 2011) — weitergefiihrt bie-
tet SoLoMo also vielfdltige Moglichkeiten fiir die Unternehmens- und Marketingkommunikation, er-
offnet neue Mérkte und Geschiftsmodelle. Dabei ist SoLoMo jedoch keine neue Bewegung oder ein
tempordrer Trend, sondern eine fundamentale Verdnderung der Interaktion zwischen Organisationen

und ihren Stakeholdern und der Bereitstellung von Inhalten und Dienstleistungen.

Diese Verkniipfung von realen Erlebnissen mit digitalen Inhalten préagt ein neues Verstindnis des Be-
griffs ,,Brand Experience* — Marken bzw. Unternechmen sehen sich hier der Herausforderung gegen-
iibergestellt, Vertrauen und Markenloyalitit zu erzeugen. Absender kommunikativer Botschafter treten
in den Alltag der Nutzer ein. Wie in Kapitel 2 und 3.1. unter dem Stichwort Personal Sphere erklart,
konnen intime Beziehungen aufgebaut werden, getreu dem Motto ,,A Brand like a Friend®. Ist dieses
Vertrauen und diese ,,Freundschaft* aufgebaut, gestatten Nutzer Marken und Unternehmen einen tiefe-
ren Einblick in ihre Privatsphére, zum Beispiel durch Interaktionen in Sozialen Netzwerken wie Face-
book, Twitter oder Instagram. Dadurch haben Unternehmen einen Informationsgewinn fiir eine person-
lichere Ansprache und konnen sich dynamischer prasentieren (vgl. Ventura o0.].).

Gleichzeitig gibt SoLoMo den Nutzern die Mdglichkeit, Kontrolle iiber ihre Markenerfahrung zu ge-

winnen, und diese Erfahrungen in ihren Netzwerken zu teilen, indem sie beispielsweise eine Bewertung
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auf einem Nutzerportal verfassen, einen Tweet absenden oder etwas bei Facebook teilen. Standortanga-
ben von Unterwegs via Location Based Services, sobald beispielsweise ein Restaurant oder ein Ge-
schift aufgesucht werden, sowie Hashtags und Likes werden zu Aushingeschildern und Multiplikatoren
von Brand Experiences (vgl. ebd.).

Doch auch die Nutzer gewinnen an Einfluss und sind sich ihrer Stimme bewusst. Konsumenten haben
zum einen am Point of Sale oder auf der Strafle bei der Restaurantwahl direkten Zugriff auf Nutzer-
feedback und Bewertungsportale und konnen auf der anderen Seite in Echtzeit und mit Standortangaben
ihrem Arger Luft machen, wenn sie mit einem Produkt oder einer Dienstleistung unzufrieden sind.

Es wird deutlich, dass durch SoLoMo nicht nur Potentiale, sondern auch Herausforderungen fiir Unter-

nehmen entstehen. Diese werden im nachfolgenden Kapitel beleuchtet.

3.3.Herausforderungen fiir das strategische Kommunikationsmanagement

Alle Aktivitdten der mobilen Unternehmenskommunikation haben das iibergeordnete Ziel und den stra-
tegischen Anspruch Bekanntheit, Vertrauen und digitale Reputation zu schaffen. Das Management von
Reputation im mobilen Web bedeutet, dass positive Eindriicke eines Unternehmens hinterlassen werden
und strategisch sinnvolle kommunikative Botschaften platziert werden. Es geht also um die Zuschrei-
bung von Kompetenz und Identitédt (vgl. Zerfal & Boelter 2005: 68) im mobilen Web. Als besondere
Einflussfaktoren fiir die Bildung von Reputation im Internet nennen Zerfall und Boelter Authentizitét,
,Leidenschaft” und die dichte Vernetzung (vgl. ebd.: 88). ,,Es gehort hierbei zu den Aufgaben des Re-
putation Managements, die digitalen Spuren eines Unternehmens und seiner Mitarbeiter zu iiberpriifen
und gezielt weiterzuentwickeln, damit das digitale Erscheinungsbild den Geschéftserfolg unterstiitzt.
(Eck 2009: 190)

Doch der Aspekt des Mitmach-Webs und der Kommunikation von iiberall macht Unternehmen transpa-
renter und leichter angreifbar. Im Sinne eines ,,aktiven Rezipienten” sind Nutzer im Social Web in die
Lage versetzt, die mediale Umwelt und das mobile Internet aktiv mitzugestalten (vgl. Reinecke & Trep-
te 2008: 211). Die Text-, Foto- und Videofunktionen der mobilen Endgerite ermoglichen jedem Nutzer
zum Kommunikator zu werden. Dabei sind der Reichweite keine technischen oder finanziellen Schran-
ken gesetzt. Fiir mobile Formate werden meist keine hochwertigen Inhalte von Experten produziert, die
Privilegien von Journalisten, Verlegern oder Videoproduzenten fallen (vgl. Wimmer & Miiller 2010: 9).
So verringern fehlende Fachkenntnisse und technische Einschriankungen der Endgeréte dabei die Quali-
tit. Insbesondere auf den Plattformen Instagram und Twitter verdffentlichen Nutzer Markenerfahrun-
gen, aber auch Unternehmen publizieren Botschaften — hdufig als laienhafte Kurzvideos, die qualitativ
nicht sonderlich hochwertig sind, aber dafiir Authentizitit, Nahe und Transparenz in Echtzeit transpor-
tieren. So hat beispielsweise Tchibo kiirzlich ein Handyvideo bei Instagram hochgeladen, welches ein
neues Produkt vorstellt und gleichzeitig einen Einblick in die Biiros am Standort Hamburg sowie in die
dortige Atmosphére und die Unternehmenskultur bietet (vgl. Tchibo 2014). Fiir die Verantwortlichen in

der Unternehmenskommunikation bedeutet dies, dass die Kontrolle iiber kommunikative Botschaften
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ein Stiick weit aus der Hand gegeben wird (,,kontrollierter Kontrollverlust™). Wird die Rolle der Rezipi-
enten demokratisiert, sehen sich Kommunikationsverantwortliche vor die Aufgabe gestellt, ihre Tole-
ranzgrenze hoher zu setzen. Der Wunsch nach Kontrolle dffentlicher AuBerungen und die bisher als
absolut geltende One-Voice-Policy eines Unternehmens treffen hier auf die Erwartung von personlich-

authentischer und dialogbereiter Kommunikation (vgl. Schmidt et al. 2005: 6).

Abgesehen von den Inhalten spielt die Aufbereitung der Informationen und Services fiir mobile Endge-
rite eine wichtige Rolle. Hier ergeben sich gravierende kommunikative Einschrinkungen. Der Bild-
schirm bei mobilen Endgeriten ist deutlich kleiner als ein Computerbildschirm, die Auflosung ist meist
(noch) geringer. Der Nutzer hat keinen Cursor zur Verfiigung, das Eingabe- und Steuerungsgerit ist
meist der eigene Finger. Bedienelemente, wie die Tastatur, miissen mit sehr wenig Raum auskommen.
Die Rechenleistung und die Speicherkapazititen sowie die Akkulaufzeit sind gering, was die Arbeit mit
einem mobilen Endgerdt verlangsamt bzw. in ihrem Umfang stark einschrankt (vgl. Wimmer & Miiller
2010: 11). Im Bereich reguldrer Internetseiten sowie insbesondere bei E-Commerce Angeboten gibt es
eine Reihe an Untersuchungen, die aufzeigen, wie sich die sogenannte Usability auf die Nutzerzufrie-
denheit auswirkt. So heil3it es beispielsweise in einer Publikation des Bundesverband Digitale Wirtschaft
e.V. (2008: 5):

,»Wird ein Produkt als positiv erlebt, so verbessert sich auch die Einstellung des Anwenders gegeniiber

dem Anbieter und der Marke. Usability trigt so mafigeblich zur Vertrauensbildung bei und erhdht die

Kundenloyalitét. Nur zufriedene Kunden sind auch wiederkehrende Kunden. Und nur zufriedene Kunden

werden den Shop oder das Produkt weiter empfehlen.*
Die beschriebenen Einschrankungen der mobilen Endgerdte machen deutlich, dass dieser Anspruch sich
insbesondere auf mobile Inhalte {ibertragen ldsst. So arbeiten Zerfall und Zimmermann (2004) heraus,
dass eine entsprechende Optimierung sich in mehreren Dimensionen positiv widerspiegelt (vgl. ebd.:
6f.):
— die Website wird effizienter und effektiver genutzt
— mogliche Verunsicherungen, Frustrationen und der Lernaufwand sinken
- die subjektive Zufriedenheit mit dem mobilen Angebot steigt
— diese Zufriedenheit iibertrdgt sich auf die Akzeptanz der Inhalte und die Inanspruchnahme von Ser-

vices
— wodurch die Funktionalitdt der mobilen Website im Kommunikationsmix bzw. im Wertschopfungs-
prozess sichergestellt wird

— und letztlich der Return on Investment erhoht wird und der 6konomische und strategische Unter-

nehmenserfolg sichergestellt wird.

Der ,,Erfolgsfaktor Usability fiihrt zu einer weiteren Herausforderung: Die Inhalte fiir das mobile In-
ternet miissen auf einer Vielzahl an Endgerdten abrufbar sein. Die Bildschirmgrofle ist hier variabel.
Daher reicht eine separate mobile Webseite haufig nicht mehr aus. Verfiigt eine Webseite stattdessen

iiber ein so genanntes ,,responsive Design®, passt sie sich dem jeweiligen Endgeridt und der entspre-
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chenden Browser- bzw. BildschirmgroB3e an. Auch wenn der Entwicklungsaufwand zunichst hoch ist,
missen die Inhalte der Unternehmenswebseite anschlieBend nur einmal gepflegt werden. Zudem be-
steht eine relativ hohe Sicherheit, dass die Webseite fiir unterschiedlichste Nutzer korrekt angezeigt
wird (vgl. Fink & Fuchs Public Relations AG 2013). Auch die aktuelle Studie Mobile Effects 2014-I
belegt die Relevanz des Faktors Usability: Auf die Frage ,,Wenn Sie eine App herunterladen mochten:
Wie wichtig sind fiir Sie dann die folgenden Kriterien der App?“ bewerteten 93,8 Prozent die Bedien-
barkeit als besonders wichtig (vgl. TOMORROW FOCUS Media 2014: 25).

Die bereits ausfiihrlich beschrieben Portabilitdt der mobilen Endgerite bietet zahlreiche Potentiale fiir
eine nutzerorientierte Unternchmens- und Marketingkommunikation: Die Situationen, in denen das
mobile Internet genutzt wird, prigen Kommunikationsprozesse durch ihren jeweiligen Einfluss: Die
Chance mobiler Kommunikation liegt hier im Zuschnitt der Inhalte auf die pragmatische Situation des
Rezipienten wodurch der Nutzwert der Information stark erhoht werden kann (Wimmer & Miiller 2011:
9). Doch dieses Rezipieren von unterwegs ist auch die zentrale Herausforderung der mobilen Unter-
nehmens- und Marketingkommunikation. Die Inhalte teilen sich die Aufmerksamkeit des Rezipienten
mit dem Stralenverkehr, den Produkten im Geschift oder den Palmen am Strand. ,,Starke Ablenkung
und Informationsiiberlastung sind zu befiirchten, Multitasking verringert Konzentration und Ergebnis-
qualitidt. Nur aufmerksamkeitsstarke Inhalte haben eine Chance, durchzudringen.” (ebd.). Nimmt die
Smartphonenutzung weiter derart rasant zu, streben noch mehr Absender danach, ihre kommunikativen
Botschaften im mobilen Internet zu verbreiten. Der Nutzer ist rund um die Uhr und an jedem Ort er-
reichbar, die Inhalte werden durch einen erhéhten finanziellen und technischen Aufwand professionel-
ler — es kann von einer Informationsflut gesprochen werden. Fiir die Unternechmens- und Marketing-
kommunikation stellt sich an dieser Stelle eine zentrale Frage: Wie konnen wir die Aufmerksamkeit auf
unsere Inhalte lenken? Denn eine ,,Information, die keine Beachtung findet, hat keinen 6konomischen
Wert* (Franck 2014: 196).

Die sogenannte Aufmerksamkeitsokonomie bestimmt iiber Erfolg und Misserfolg kommunikativer
Botschaften. Bei der schnell ansteigenden Masse an mobilen Informationen steht dem Mediennutzer ein
gleichbleibendes Zeitbudget gegeniiber. Gleichzeitig ist die Wahrnehmungsfahigkeit von Menschen
eine fixe biologische Grofe, die sich nicht erweitern ldsst (vgl. Kielholz 2008: 77). Die Aktivitdt des
Rezipierens und Verstehens kostet Zeit und Energie, die umso knapper werden, je hoher die Flut der
Informationen steigt (vgl. Franck 2014: 192). Das bedeutet, dass der Rezipient gezwungen ist, zu selek-
tieren und nur bestimmten Medienangeboten die Aufmerksamkeit schenken kann (vgl. Kielholz 2008:
77). Durch die Eigenschaft der Kanalreduktion der mobilen Kommunikation sind die Moglichkeiten,
mit starken Reizen auf dem Empfanger einzuwirken, und so die Aufmerksamkeit zu gewinnen, einge-
schriankt (vgl. ebd.). Kielholz bezeichnet die Wahrnehmung als grundlegenden Prozess, der bestimmt,
ob kommunikativen Inhalten Aufmerksamkeit geschenkt wird, oder nicht. So ist die Wahrnehmung von
Informationen selektiv. Der Nutzer entscheidet, ob ein Inhalt beispiclsweise Relevanz, Emotionalitét

und Attraktivitdt transportiert. Es gilt also, den Mediennutzer zu verstehen, und die Inhalte auf seine
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Bediirfnisse anzupassen, um so die Aufmerksamkeit zu gewinnen (vgl. ebd.: 78ff.), was fiir die Marke-
ting- und Unternechmenskommunikation eine zentrale Herausforderung im Zuge des Erfolgs des mobi-

len Internets darstellt.

4. Anpassung innerbetrieblicher Routinen — Status Quo und Strukturationstheoretische

Analyse

Die mobile Unternehmenskommunikation hat erst seit wenigen Jahren Einzug in die Praxis genommen.
Marketing- und Unternehmenskommunikationsabteilungen arbeiten momentan daran, mobile Kommu-
nikationsinhalte und -kampagnen in ihr Tagesgeschift zu integrieren. Eine erste Bestandaufnahme des
Entwicklungsfortschritts in den ,,Fortune 500, den 500 umsatzstiarksten Unternechmen, haben McCor-
kindale und Morgoch (2013) realisiert. Sie untersuchten in einer Zufallsstichprobe von 100 Unterneh-
men die Verfligbarkeit von mobilen Webseiten sowie die Dialogorientierung im Vergleich zu den regu-
laren Webseiten der Unternehmen. Nur 24 Prozent der untersuchten Unternehmen haben eine fiir mobi-
le Endgerdte optimierte Seite (vgl. McCorkindale & Morgoch 2013: 194). Die reguliren Webseiten
prasentierten sich zudem deutlich stirker an dialogischen Grundsétzen orientiert als die mobilen Web-
seiten, zudem gestaltet sich die Navigation schwieriger (vgl. ebd.: 195). Letztere beinhalten deutlich
weniger Informationen, Services und Funktionalitdt, dariiber hinaus konzentrieren sie sich meist auf nur
eine Stakeholdergruppe, ndmlich die Kunden, und vernachlidssigen dabei beispielsweise Journalisten
oder die Financial Community. Dreiviertel der regularen Webseiten beinhalten Informationen fiir diese
Stakeholder, lediglich ein Viertel der verfiigbaren mobilen Webseiten. Bereitgestellte Audio- und Vi-
deoinhalte konnten auf vielen mobilen Endgeréten nicht abgespielt werden, wie die Analyse zeigte (vgl.
ebd.: 196).

Es zeigt sich also ein deutlicher Nachholbedarf der Unternehmen beim Angebot von mobilen Inhalten.
Das bedeutet fiir die interne Organisation eine enge Zusammenarbeit von Unternehmenskommunikati-
on, Marketing und der IT-Abteilung. Die technische Entwicklung sieht sich zudem der Orientierung an
Trends gegeniibergestellt: Wo es vor einiger Zeit noch von den reguldren Internetauftritten unabhéngige
mobile Webseiten gab, wie auch bei den von McCorkindale & Morgoch untersuchten Unternehmen,
heifit das Stichwort heute wie in Kapitel 3.3. beschrieben ,,Responsive Design®.

Thomas Fiege hat fiir seine Masterarbeit an der Universitdit Mainz mit dem Titel ,,A Small-Screen
World. Herausforderungen und Potenziale des mobilen Internets fiir die Unternehmenskommunikation®
Kommunikationsprofessionals befragt, die die Herausforderungen des mobilen Webs deutlich gemacht
haben. Seine Analyse ergibt, dass sich in allen Stufen des strategischen Managementprozesses, von der
Planung, iiber die Organisation bis hin zur Implementierung und Evaluation mobiler Angebote Schwie-
rigkeiten abzeichnen. Zustdndigkeiten sind nicht klar verteilt, die kontinuierliche Erreichbarkeit sowie
iibergreifende Guidelines zur Kommunikation via mobilen Inhalten und Ressourcenverteilungen erfor-

dern klare Regelungen und organisatorische Umstellungen (vgl. Klenk und Hoursch AG 2013).
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Fink et al. (2012) zeigen die Entwicklungsdynamik von Social Media in Unternehmen mithilfe der so-
ziologischen Strukturationstheorie von Giddens (1984) auf. Dieses Konzept ldsst sich auch auf die Ein-
fiihrung von mobiler Kommunikation in die MaBnahmen der Unternehmenskommunikation iibertragen,
wie im Folgenden dargelegt wird.

Einfache Handlungsanweisungen oder Regeln kdnnen alleine nicht zum Erfolg fiihren. Die Notwendig-
keit der Implementierung von Governance Strukturen wird deutlich, denn eine strategische Orientierung
der mobilen Kommunikation benotigt Ressourcen — wie in 5.2. bereits deutlich wurde sowohl geschulte
Mitarbeiter, die nétigen technischen Voraussetzungen und Budgets als auch entsprechende Regelungen
iiber die Zusammenarbeit verschiedener Abteilungen — zusammenfassend: Strukturen. Der Begriff der
Struktur bezeichnet nach Giddens eine rekursiv organisierte Menge von Regeln und Ressourcen aufler-
halb von Raum und Zeit, die als schemabezogenes Wissen und in Form beispielhafter Anwendungen im
konkreten Handlungsvollzug existiert (vgl. Giddens 1984: 143ff.). Zerfa3 (2010) konstatiert, dass der
duale Charakter von Strukturen sich in zwei Aspekten dullert: Sie sind einerseits Voraussetzung, ande-
rerseits Ergebnis von praktischem Handeln. Sie ermdglichen Handeln der Mitarbeiter, indem sie ,,eine
vom Einzelfall abhebende, intersubjektive Orientierung ermoglichen* (Zerfal3 2010: 102). Umgekehrt
verandert konkretes Handeln Regeln und Ressourcen und reproduziert sie stindig neu — bestimmte
Handlungsmuster werden bewahrt, bei Belassung situationsspezifischer Probleme. Strukturen werden

so in der variierenden Aktualisierung einerseits reproduziert, anderseits modifiziert (vgl. ebd.).

Die Handlungen einzelner Akteure im Bereich der mobilen Kommunikation konnen also nur gelingen,
wenn sie auf Strukturen im Sinne von gemeinsamen Regeln und Ressourcen zuriickgreifen konnen. Sie
ermdglichen und begrenzen das individuelle Handeln in Bezug auf alle Aktivitidten im Social Web und
anderen kommunikativen Inhalten, die eine mobile Internetnutzung adressieren und werden dabei durch
ihre wiederholte Aktualisierung reproduziert und verfestigt. Bei einer idealtypischen Einfithrung von
mobiler Internetnutzung in die Kommunikationspraxis bauen Kommunikationsverantwortliche zunichst
Kompetenzen auf, entwickeln dann Strategien und setzten davon abgeleitet konkrete Inhalte, Botschaf-
ten und Kampagnen im Tagesgeschéaft um. Aus diesem wiederholten Prozess entwickelt sich zwangs-
laufig ein Ordnungsrahmen: Zustandigkeiten, Budgets und Evaluationsstrategien bilden sich heraus. Ist
ein formaler Ordnungsrahmen vorhanden, wirkt sich das wiederum positiv auf die Kompetenzen aus,
was gleichzeitig die Entwicklung von Strategien und die Aktivitdt beeinflusst (vgl. Fink et al. 2011: 61;
vgl. Abbildung 1). Die mobile Unternehmenskommunikation etabliert sich so langfristig im Kommuni-

kationsmanagement.
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Abbildung 1: Entwicklungsdynamik des mobilen Internets in Organisationen (eigene Darstellung in
Anlehnung an Fink et al. 2011: 60)

Es wird deutlich, dass unkoordinierte Prozesse und unklare Zustiandigkeiten die Ausrichtung von mobi-
ler Kommunikation auf die jeweiligen Organisationsziele erschweren. Es gilt also aus theoretischer
Sicht, tragfahige Strukturen zu entwickeln und materielle und immaterielle Ressourcen bereitzustellen

(vgl. Fink et al. 2012: 104).

5. Evaluation, Privatsphiire, App-Okonomie — Kiinftige Themenfelder in Wissenschaft und

Praxis

Die mobile Kommunikation und ihre Anwendung in der Marketing- und Unternehmenskommunikation
ist ein sehr dynamisches Feld. Kommunikationsexperten stehen der Herausforderung gegeniiber, den
mobilen Trend genau zu beobachten und zu analysieren, um herauszufinden, welche Chancen und Risi-
ken sich fiir ihre spezifische Stakeholderkommunikation ergeben. Konkrete Handlungen und somit die
in Kapitel 4 beschriebenen Prozesse und Strukturen sind einem stetigen Wandel unterworfen. Fieges
Expertenbefragung ergibt, dass ,,die ndchsten drei Jahre (...) eine Phase des Experimentierens und der
Implementation® sein werden (Klenk und Hoursch AG 2013).

Im abschlieBenden Teil werden zentrale Themen vorgestellt, welche Wissenschaft und Praxis in den
kommenden Jahren beschiftigen werden: Evaluationsmdglichkeiten mobiler Kommunikation, die Sen-
sibilitdt der Nutzer beziiglich Datenschutz, Privatsphire sowie stindiger Vernetzung und Erreichbarkeit,
die App-Okonomie und die Notwendigkeit einer angepassten Forschung zum Thema ,,Strategische

Kommunikation im Internet®.

Die Evaluation mobiler Kampagnen gestaltet sich insbesondere deswegen schwierig, da der Rezipient

zwischen den Touchpoints der realen und der mobilen, virtuellen Welt ,,hin- und herspringt®. Even
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bezeichnet die durchgingige Verschmelzung der Online- und Offlinewelt als ,,Mixed Reality* (vgl.
Even 2013: 32). Nicht nur im mobilen Internet begegnet dem Rezipienten ein Reiz nach dem anderen,
sondern die mobilen Endgerite verbinden die reale Welt mit der virtuellen Welt, wie bereites geschil-
dert beispielweise durch QR Codes oder durch die Parallelnutzung von TV und Second Screen (vgl.
Kapitel 3.1.). Diese Medienverhalten erschwert eine Messung des Return Of Investments mobiler

Kommunikationsinhalte (vgl. Even 2013: 32f.).

Die aktuelle Berichterstattung {iber das Milliardengeschift zwischen Mark Zuckerberg, dem Griinder
von Facebook, und Jan Koum, Betreiber des Kurznachrichtendienstes WhatsApp, ist ein Beleg fiir die
Sensibilitdt vieler Nutzer, was die Themen Datenschutz und Privatsphére betrifft. Am 14. Februar 2014
besiegelten Koum und Zuckerberg, dass Facebook WhatsApp fiir rund 19 Milliarden Dollar kauft (vgl.
Schmidt et al. 2013: 65). Nach Bekanntwerden dieser Ubernahme suchen viele WhatsApp-Nutzer nach
einer Alternative: Eine reprasentative Umfrage, die vom 20. bis zum 21. Februar 2014 unter 1.021 deut-
schen Nutzern durchgefiihrt wurde, zeigt, dass rund ein Drittel einen Wechsel in Erwadgung ziehen, da
sie eine Unsicherheit der Daten flirchten und Facebook keinen zusétzlichen Zugriff auf die Informatio-
nen auf ithrem Smartphone gewéhren mochten (vgl. advise 2014). Wie das Handelsblatt am 25. Februar
2014, also wenige Tage nach Bekanntwerden des Milliardendeals, berichtet, sind ,,Smartphone-Besitzer
in Aufruhr (Hubik 2014). WhatsApp Alternativen, wie die App Telegram verzeichnet an einem Tag
4,95 Millionen neue Registrierungen weltweit, der Messenger Threema versechsfacht die Anzahl seiner
aktiven Nutzer innerhalb von vier Tagen auf 1,2 Millionen. Anders als bei WhatsApp wird das Bediirf-
nis nach mehr Privatsphére bei diesen Chat-Programmen erfiillt. Die Alternativen gelten unter Krypto-
graphie-Experten als sicher, so Hubik, da Dritte wegen einer besonderen Verschliisselungstechnik nicht
mitlesen konnen (vgl. ebd.). Zeitgleich wurde eine Sicherheitsliicke im Betriebssystem von Apple be-
kannt, welche auch iPads und iPhones betrifft und als sehr gefdhrlich kommuniziert wird, ,,man muss
davon ausgehen, dass Kriminelle derzeit das Leck fiir gezielte Angriffe ausnutzen™ berichtete bei-
spielsweise Spiegel Online (vgl. Lischka 2014). Viele Medien greifen dieses Thema auf, auch in Sozia-
len Netzwerken entsteht eine Debatte liber Datensicherheit. Diese Beispiele zeigen, dass Seitens der
Nutzer ein Bedenken gegeniiber mangelnder Privatsphéare und Datenschutz besteht. Fiir Unternehmen,
die iiber das mobile Internet ihre Stakeholder erreichen mdochten, ist es also relevant, dieses Bewusst-
sein der Nutzer zu kennen und ihre Dialogkommunikation und die Aufforderung, personliche Daten
einzugeben, dementsprechend anzupassen. Der Aufbau von Vertrauen und einem Sicherheitsgefiihl
spielt somit in der mobilen Stakeholderkommunikation eine entscheidende Rolle. Hier wird die For-
schung auch weiterhin gefordert, aktuelle Studienergebnisse zu liefern. So wurde bereits in China eine
Befragung unter 200 Kunden chinesischer Telekommunikationsanbieter durchgefiihrt, die auf eine
Skepsis beziigliches des Datenschutzes bei Location Based Services hinweist (vgl. Zhou 2012: 138).
Dieses Skepsis wird als maB3geblicher Einflussfaktor fiir das Vertrauen und das wahrgenommene Risiko
bei der Nutzung dieser Dienste identifiziert. Zhou konstatiert, dass der Aufbau von Vertrauen und die

Gewihrleistung der Geheimhaltung von personenbezogenen Daten und von Standortinformationen
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malgeblich fiir den Erfolg von Location Based Services ist. Er prognostiziert, dass Datenschutzsiegel
und innovative Verschliisselungstechniken hier eine Rolle spiclen werden (vgl. ebd.: 140f.). Ebenso

miissen Prozesse des Datenverkehrs fiir Nutzer transparent gemacht werden.

Dennoch wichst die sogenannte App-Okonomie, die von dem rasanten Zuwachs von Smartphone-
Nutzern angetrieben wird. In 2013 wurden 102 Milliarden Anwendungen heruntergeladen, 2017 sollen
es nach Einschitzungen der Marktforscher rund 268 Milliarden sein (vgl. Kerkmann 2013). Haufig
werden diese Apps kostenlos zum Download angeboten, doch Erweiterungen innerhalb der App, zu-
sdtzliche Funktionen, verhelfen den Anbietern zu hohen Umsétzen. Serviceleistungen, wie beispiels-
weise der DB Navigator der Deutschen Bahn, iiber den Tickets mobil gekauft werden konnen, oder der
Bar-Code Scanner der App von Amazon sorgen fiir erhohte Abverkdufe der reguldren Produkte. Hier
sind die Kommunikationsanbieter gefordert, stetig neue und innovative Services und zusétzliche Funk-
tionen durch Apps anzubieten, mit denen ein Gewinn erwirtschaftet werden kann. Denn Wahl und D&b-
ler (2012) berichten, dass nur eine Minderheit der App-Nutzer bereit ist, fiir Inhalte und Dienste zu
zahlen. Auch die Studie Mobile Effects 2014-1 bestatigt dies: 70 Prozent der Befragten zeigen keine
Zahlungsbereitschaft (vgl. TOMORROW FOCUS Media 2014: 28). So sagen Wahl und Déobler voraus,
dass sich die Zahlungsbereitschaft immer mehr dem des stationdren Internets angleicht: Auf den Markt
dringen immer mehr Wettbewerber, die Anzahl der Angebote steigt gewaltig an. Das fiihrt auf Seiten
der Anbieter zu einem Kostendruck, gleichzeitig wird der Markt fiir die Nutzer uniibersichtlicher. Viele
Anwendungen werden nur einmalig oder sehr wenig genutzt. Durch unzihlige kostenfreiec Angebote
besteht fiir die Nutzer immer weniger die Notwendigkeit fiir Apps zu bezahlen. So werden im mobilen
Markt die Geschiaftsmodelle zum Tragen kommen, die auch im stationdren Internet erfolgreich sind: die
Ausdifferenzierung in kostenlose Basisdienstleistungen und -inhalte und die Aufstockung auf kosten-
pflichtige Premiuminhalte, so beispielsweise bei Spielen, in sozialen Netzwerken oder auch auf Nach-
richtenseiten. Auch werbefinanzierte Apps werden zunehmen (vgl. Wahl & Débler 2012: 312f.). Eben-
so berichten einige Medien von einer neuen Technologie mit dem Namen Beacon. So titelt beispiels-
weise der Focus ,,Die Technik Beacon konnte die Einkaufswelt revolutionieren* (Schmidt 2014: 68).
Hierbei handelt es sich um einen kleinen Sender, der via Bluetooth-Funktechnik innerhalb eines Ge-
schiftes gezielt Smartphones mit Informationen versorgen kann, die exakt zum Standort passen. Bea-
con-Sender kdnnen ein Smartphone auf den Zentimeter genau orten und ansprechen. Damit sei die digi-
tale, mobile Okonomie in den Geschiften angekommen, so Schmidt (vgl. ebd.). Es zeigt sich, dass die
App-Okonomie einer tagesaktuellen technischen Entwicklung unterworfen ist und Praxis und Wissen-

schaft konstant neue Trends und Themen identifizieren werden.

Die stetige technische Weiterentwicklung, die Masse an mobilen Dienstleistungen und Services, ver-
bunden mit einer stindigen Konnektivitdt wird jedoch auch sehr kritisch gesehen. Miriam Meckel,
Kommunikationswissenschaftlerin aus St. Gallen, formulierte bereits 2008, dass fehlende Ruhepausen

und permanentes Kommunizieren zur psychischen und physischen Erschopfung des Menschen fithren
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(vgl. Meckel 2008). Auch Wimmer und Miiller konstatieren: ,,Wir miissen technisch ausschalten, um
gedanklich abschalten oder uns einmal iiber einen ldngeren Zeitraum auf etwas konzentrieren zu kon-
nen“ (Wimmer & Miiller 2010: 10). So ergibt beispielsweise eine Befragung von 417 Fiihrungskréften
in Deutschland, dass Manager mithilfe der mobilen Kommunikation regelmafBig liigen. 81 Prozent ga-
ben an, dass sie sich dem permanenten Erreichbarkeitsdruck entziehen wollen und dadurch haufig an-
geben, keinen Empfang zu haben, das Klingeln nicht gehort zu haben, oder einen schwachen Akku
gehabt zu haben (vgl. Meckel 2008). Unternehmen wie BMW planen, die Zeit, in der die Mitarbeiter
,mobil arbeiten®, als Arbeitsstunden anzurechnen und ein ,,Recht auf Unerreichbarkeit* zu gewahrleis-
ten (vgl. Spiegel Online 2014). Es zeigt sich, dass die Sensibilitét fiir dieses Thema wachst und Unter-
nehmen gefordert sind, die Interessen und Wiinsche ihrer Stakeholder genau zu kennen, um nicht durch
permanentes Kommunizieren und Informieren eine Reaktanz hervorzurufen. Gleichzeitig sehen
Psychologen die beschrieben Entwicklung auch als positiv an. Die Moglichkeiten der mobilen Kom-
munikation fordere die Beziehungen untereinander: ,,Das ist in einer sich stindig in Bewegung befin-
denden und fremd gewordenen Welt von wichtiger Bedeutung, um Halt und Konstanten zu haben.*
(Peterka & Schifer 2010: 10.). Hier gilt es, die Entwicklungen intensiv zu beobachten und Stimmungen

und Bediirfnisse der Nutzer aufzuspiiren und in die Konzeption mobiler Inhalte einflieBen zu lassen.

Nicht zuletzt muss sich die bestehende Forschung zum Thema ,,Strategische Kommunikation im Inter-
net an Trends und technischen Entwicklungen orientieren. Als Beispiel kann der European Communi-
cation Monitor angefithrt werden: So kritisiert Fiege (2013) die Trennschirfe der Social Media-
Kategorie im European Communication Monitor 2013: Mobile Apps werden bei der Relevanzbewer-
tung und Implementation von Social Media als eigene Kategorie aufgefiihrt, obwohl es von jeder der
anderen Social Media-Kategorie, die neben Mobile Apps gefiihrt wird, mobile Versionen in Form von
Apps geben kann. Mobile Apps gelten somit als eine Art Darbietung von Social Media-Diensten und
missen gleichzeitig nicht unbedingt etwas mit Social Media zu tun haben (beispielsweise Spiele-Apps
oder andere Dienste, die keine soziale Komponente haben, wie der bereits angesprochene DB Naviga-
tor), weswegen diese Kategorie im European Communication Monitor 2013 zu stark eingrenzt. So

schldgt Fiege in seinem Blog vor (Fiege 2013):

Ich mochte daher anregen, einen eigenen Mobile-Teil in der Studie einzufiihren, zusétzlich zu den Social Me-
dia Tools, in dem die Relevanzzuschreibung und Implementation mobiler Angebote erhoben wird. Hier kdnnte
nach mobiloptimierten Organisationswebsites, z.B. im Responsive Design, und eigenen nativen Mobile Apps
der Organisationen gefragt werden. Beides hat mit Social Media, wie dargelegt, nicht grundsatzlich etwas zu
tun.

So wird dieses Forschungsfeld auch in Zukunft interessante Befunde bereithalten, die fiir die strategi-
sche Unternehmenskommunikation im Rahmen der mobilen Stakeholderkommunikation von wachsen-

der Bedeutung sind.
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6. Schlussbetrachtung

Die ,,Mobile Revolution® ist im Jahr 2014 in vielen Unternehmen angekommen. Kommunikationsver-
antwortlichen bietet die Nutzung des mobilen Internets vielfaltige Moglichkeiten und Chancen, mit
ihren Botschaften noch ndher an den Rezipienten und seine spezifische Situation heranzuriicken und
Inhalte sowie Dienstleistungen auf den Zeitpunkt, den Standort und individuelle Bediirfnisse anzupas-
sen. Die mobilen Endgerdte weisen zahlreiche technische Eigenschaften auf, die eine derartige Kom-
munikation ermdglichen: Die in Kapitel 2 beschriebenen Aspekte Ubiquitous Access, Interaktivitit,
stindige Konnektivitit, Personal Sphere, Identifizierung, Lokalisierung, Personalisierung und Kontext-
sensivitdt werden durch das Smartphone und das Tablet als Hybridmedien vereint und kdnnen fiir die
strategische Kommunikation genutzt werden. So passen sich die technischen Gegebenheiten dem
menschlichen Wesen in seinen Grundziigen an: Soziales Handeln und Interaktion, Orientierung an den
Werten der Community, eine lokale Orientierung und Mobilitdt machen den Menschen aus. ,,SoLoMo*
ist also kein tempordrer Trend, sondern eine fundamentale Verdnderung der Kommunikation. Die Nut-
zer nehmen die auf ihre Endgerite ,,erweitere Realitdt an: Zahlreiche Studien belegen, dass Smartpho-
nes und Tablets das Mediennutzungsverhalten verdndert haben: Der typische Smartphone-Nutzer geht
nie ohne sein Gerit aus dem Haus, benutzt es aber genauso auf der heimischen Couch. Uber das Smart-
phone werden Produkt- und Dienstleistungsinformationen bezogen, Bewertungsportale abgerufen und
Soziale Medien genutzt, auch um mit Unternehmen in Kontakt zu treten. Crossmediale, integrierte
Kommunikationsbotschaften von Unternehmen treten so ndher an ihre Stakeholder heran. Intime Be-
ziehungen oder gar ,,Freundschaften werden ermdglicht, ,,.Likes* und Standortangaben werden zu
Aushingeschildern von Markenloyalitdt, User-Generated-Content und ,,laienhafte* Videos oder Bot-
schaften der Unternehmenskommunikation signalisieren Authentizitit und Ndhe. Dennoch zeigen sich
auch grofle Herausforderungen, insbesondere wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit der Stakeholder
zu erlangen. Viele sprechen schon heute von einer Informationsflut durch die mobile Internetnutzung
und diese Informationsmenge wird in naher Zukunft weiter wachsen.

Umso wichtiger ist eine dialogorientierte, kreative, individuelle Ansprache der Zielgruppen, die sich an
Trends und technischen Entwicklungen orientiert. Dies kann jedoch nur gewahrleistet werden, wenn die
mobile Kommunikation organisatorisch in die Kommunikationsabteilungen integriert wird: Die Struk-
turationstheorie verdeutlicht, dass unkoordinierte Prozesse und unklare Zustdndigkeiten es enorm er-
schweren, die Aktivitdten der mobilen Unternehmenskommunikation auf die jeweiligen Organisations-
ziele auszurichten. Nur wenn alle beteiligten Mitarbeiter auf gemeinsame Regeln und Ressourcen zu-
rickgreifen konnen und Verantwortlichkeiten und Ziele klar geregelt sind, konnen mobile Inhalte den
gewiinschten Wertbeitrag leisten. Dabei gilt es, sich stindig neuen Herausforderungen zu stellen und
Trends zu verfolgen. Die Evaluationsmdglichkeiten mobiler Kommunikation, die App-Okonomie und
die Sensibilitdt der Nutzer beziiglich Datenschutz, Privatsphére und Informationsiiberlastung stellen nur

einige davon dar.
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So ist das Thema ,,Mobile Revolution” ein sehr dynamisches, nahezu tagesaktuelles Forschungsfeld
und die rasante Entwicklung wird in den kommenden Jahren interessante Befunde bereithalten, die fiir
die Kommunikationspraxis von Bedeutung sind. Die ,,Mobile Revolution® ist noch lange nicht beendet:
Eine aktuelle, repriasentative Studie von TOMORROW FOCUS Media von Februar 2014 belegt das
immense Potential des mobilen Internets. Knapp ein Drittel der Nichtnutzer erwigt im kommenden Jahr

die Nutzung (vgl. TOMORROW FOCUS Media 2014: 11).
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