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Ein kleines ,intelligentes” Gerdt - kaum groRer als
ein konventionelles Handy - beginnt den Lebens-
stil seiner Nutzer zu verdndern. Sie konnen damit
nicht nur telefonieren und fotografieren, sondern
auch Musik horen und Videos schauen, E-Mails
senden und empfangen, twittern, ihren Facebook-
Eintrag verdndern, ihre eBay-Angebote im Auge
behalten, per Onlinebanking Gelder iiberweisen
oder anlegen, sich online informieren, im Online-
shop einkaufen, sich durch fremde Stédte navigie-
ren, Freunde in der Nihe orten und vieles andere
mehr. Das alles geht schnell und preiswert, weil
die meisten Provider mehr oder weniger giinstige
Flatrates anbieten. Mit dem iPhone oder dhnlichen
Geriten wie Smartphones, Netbooks oder PDAs
wird das Internet iiber Navigationssoftware mit der
Geo-Positionierung des Nutzers verkniipft. Internet-
services werden standortbasiert mit Raum- und
Zeitbezug geliefert, zum Beispiel wo zurzeit in der
Nihe eine Sport-, Musik- oder sonstige Veranstal-
tung stattfindet. Oder man verabredet sich mit
Freunden, die auch unterwegs sind, an einem Ort
in der Néhe.

Gleichzeitig mit der Verbreitung von Smartphones
stieg auch die Nutzung sozialer Netzwerke stark
an. Fiir die individuelle Interaktion, wo und wann
auch immer, bilden diese Geréte die Schnittstelle,
die viele Funktionen der téglichen Kommunika-
tion, Information, Unterhaltung und Transaktion
unterstiitzen kann. Dazu kommt eine nicht mehr
iiberschaubare Anzahl von teilweise kostenlosen
Apps, die viele dieser Funktionen noch attraktiver
gestalten konnen. Kurz, der mobile Zugang zum
Internet wird fiir viele zum integralen Bestandteil
ihres Tagesablaufes - ohne zeitliche und ortliche
Beschrinkung.

Im Folgenden werden die Ergebnisse einer Online-
befragung analysiert, die von [FCom (Institut fiir
Kommunikationsberatung, Werbe- und Mediafor-
schung Hamburg) im Januar 2010 durchgefiihrt
wurde. Die Ergebnisse basieren auf 1002 Befrag-
ten, die die Onlinenutzer im Alter von 14 bis 69 Jah-
ren in Deutschland (im Folgenden ,,Onlinebevélke-
rung“) repréasentieren. Die soziodemografischen
Strukturen der Studie wurden auf die Sollvorgaben
aus den AGOF Internet Facts 2009 IIT gewichtet.

Bisher nutzen 19 Prozent der Onlinebevilkerung
das mobile Internet: 40 Prozent bis zu einer Stunde
pro Tag, 30 Prozent ein bis zwei Stunden und wei-
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tere 30 Prozent mehr als zwei Stunden (vgl. Abbil-
dung 1). Um die mobilen Onliner als neuen Typ
der digitalen Evolution besser kennenzulernen, sol-
len die Werte, soziodemografischen Merkmale, Ein-
stellungen und Gesprachsthemen, die diesen Typus
charakterisieren, ndher betrachtet werden. Dariiber
hinaus wird ihre gesamte Mediennutzung analy-
siert.

Ziel ist es aufzuzeigen, mit welchen redaktionellen
und werblichen Inhalten, mit welcher Tonalitét und
natiirlich tiber welche Medien man mobile Online-
nutzer gut und wirkungsvoll ansprechen kann. Es
geht also vor allem darum, Entscheidungshilfen fiir
die strategische Kommunikation - sowohl fiir die
Inhalte als auch die Transportmedien - herauszu-
arbeiten. Daraus ergibt sich dann, fiir welche Pro-
dukte und Dienstleistungen mobile werbliche Kom-
munikation geeignet ist und in welchen Media-Mix
sie am besten eingebunden werden kann. Natiir-
lich lasst sich aus der Analyse auch ableiten, wel-
che Arten von Applications fiir diese Zielgruppe at-
traktiv sind.

Werteorientierungen der mobilen Onliner

Ein Schliissel zum Verstindnis der Motivations-
und Bediirfnislage der mobilen Onliner sind ihre
grundlegenden Werteorientierungen. Die Kommu-
nikationswirkung von Kampagnen und Marken-
botschaften héngt namlich stark davon ab, ob sie
konsistent mit den Werten der Empfanger sind. In-
dividuelle Werte sind emotional positiv besetzte
Ziele mit Belohnungscharakter. Der Mensch ist
kein ,Homo oeconomicus®, der nur seinen wirt-
schaftlichen Nutzen maximiert, er denkt und han-
delt eher ,wertrational“. Das heifit, er ist bestrebt,
seine individuellen Werte zu verwirklichen.

Beim psychologischen Austausch zwischen Marke
und den individuellen Werten der Konsumenten
spielen folgende Prozesse eine Rolle: Der Konsum
von ,werthaltigen® Marken trdgt zur Verwirkli-
chung der individuellen Werte bei. Marken dienen
als expressive Selbstdarstellung individueller Wer-
te und Ziele. Dies ist eng mit dem wirtschaftlichen
Erfolg von Marken verkniipft, denn fiir Marken,
die bei der Verwirklichung von Werten helfen, be-
steht eine erhohte Kauf- und Zahlungsbereitschaft.

Natiirlich gibt es eine breite Palette von spezi-
fischen Werten, die beim Einzelnen mehr oder we-
niger stark ausgeprdgt sind. Fiir eine praktikable
Analyse der Werte von Konsumenten und Medien-
nutzern kann man dieses Spektrum auf drei zent-
rale Wertedimensionen verdichten. Alle - auch sehr
komplexe Wertemodelle - lassen sich auf diese
drei Dimensionen zuriickfithren: hedonistisch-ego-
istische, altruistisch-soziale und konservativ-tradi-
tionelle Werte. Sie pragen Einstellungen und Ver-
halten in allen Lebensbereichen. Sie sind damit
auch die heimlichen Antreiber fiir das Kaufverhal-
ten der Konsumenten.
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Wie konnen mobile
Internetnutzer ange-
sprochen werden?

Marken dienen der
Selbstdarstellung von
Werten und Zielen

Drei zentrale Werte-
dimensionen
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Abb. 1 Mobile Onlinenutzer: Nutzungsdauer pro Tag
Insgesamt 19,2 % der Onliner nutzen das mobile Internet, davon ...
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Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

Alle Wertedimen-
sionen bei mobilen
Onlinern stirker
ausgepragt

(D Werteorientierungen der mobilen Onliner
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

hedonistisch-egoistisch 152
altruistisch-sozial 143
konservativ-traditionell 126

Top-Box Wertedimensionen.
Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

Die drei {ibergeordneten Wertedimensionen lassen
sich mit Einzelwerten wie folgt charakterisieren:

- hedonistisch-egoistisch: Abenteuer, Abwechs-
lung, Autonomie, Risiko, Kreativitit, Genuss, Spalt
etc,;

- altruistisch-sozial: Verantwortungsgefiihl fiir Um-
welt und Zukunft, Toleranz, Gerechtigkeit, Freund-
schaft, Ehrlichkeit, Offenheit etc.;

- konservativ-traditionell: Sicherheit, Ordnung, Sta-
tus, Disziplin, Leistung, Pflicht, Heimat, Familie,
Tradition etc.

Die mobilen Onliner unterscheiden sich sehr deut-
lich von der gesamten Onlinebevolkerung. Bei ih-
nen sind alle drei Wertedimensionen stéirker aus-
gepragt (vgl. Tabelle 1). Sie sind vor allem hedonis-
tischer und altruistischer als der Bevolkerungs-
schnitt, aber auch traditionelle Werte haben einen
hohen Stellenwert. Dies bedeutet, dass bei ihnen
keine einseitige Werteausrichtung vorliegt, sondern
eine Wertesynthese aus den drei Dimensionen, die
aber vom Hedonismus dominiert wird. Deswegen
haben die mobilen Onliner sehr gute ,Antennen”
fiir werthaltige Kommunikation auf allen drei Di-

mensionen. Das ist typisch fiir multioptionale Ziel-
gruppen: Sie sind {iber eine breite Kombination
von Werten erreichbar. Sie wollen Spaf haben, ein
ereignisreiches Leben fiihren, sind aber auch be-
reit, sich gesellschaftlich zu engagieren und etwas
fir den Umweltschutz zu tun. Dabei darf aber
auch ihr Sicherheits- und Statusbediirfnis nicht zu
kurz kommen.

Diese Wertekonstellation héngt auch mit der Le-
bensphase zusammen, in der sie sich befinden.
Viele von ihnen sind noch relativ jung, das heilit,
sie sind noch in einer Orientierungsphase auf der
Suche nach ihrem gesellschaftlichen Status. Sie
sind hellwach, aktiv und fiir vieles offen. Die Vor-
aussetzungen fiir eine erfolgreiche gesellschaftliche
Etablierung sind bei den mobilen Onlinern sehr
gut. Sie haben eine hohe formale Bildung und kom-
men aus besser verdienenden Haushalten in groR3-
stadtischen Milieus (vgl. Tabelle 2). Ménner sind
leicht iiberproportional vertreten.

Wenn man tiber die grundlegenden Werteorientie-
rungen hinaus spezifischere Produkt- und Marken-
werte analysiert, ldsst sich die Frage beantworten:
Welche USPs (Unique Selling Propositions, d.h. Al-
leinstellungsmerkmale) von Marken sprechen mo-
bile Onliner besonders an? Oder anders formuliert:
Welchen konkreten emotionalen Mehrwert sollten
Marken ausstrahlen bzw. aktiv kommunizieren,
um fiir die mobilen Onliner {iberhaupt als Kaufal-
ternative infrage zu kommen?

Die mobilen Onliner finden individuell-mafige-
schneiderte Produkte mit einem Touch von Luxus
und einem ausgeprdgten Designfaktor sehr attrak-
tiv. Mit Marken, die einen hohen Neuigkeitswert
haben, iiber den man sich von der grauen Masse
abheben kann, die SpaR machen und technolo-
gisch perfekt sind, konnen sich die mobilen On-
liner sehr gut anfreunden. Wenn Marken im Um-
feld von Kunst und Kultur inszeniert werden und
nicht gegen Umwelt- und Naturschutzbediirfnisse
verstoRen, verschafft ihnen das weitere Pluspunkte
bei den mobilen Onlinern (vgl. Abbildung 2).

Marken, die einen oder mehrere der genannten
Werteaspekte in ihrem emotionalen Mehrwert-
Portfolio haben, konnen sich bei den mobilen On-
linern sehr gute Erfolgschancen ausrechnen. Fiir
solche Marken lohnt es sich, in den Media-Mix
eine mobile Kampagnenkomponente einzubauen.

Word of Mouth

Die mobilen Onliner sind nicht nur Early Adopter
neuer Kommunikationstechnologien, sondern auch
Multiplikatoren fiir andere Bereiche: Sie reden
sehr viel haufiger als die Onlinebevolkerung mit
Freunden, Verwandten und Bekannten iiber eine
breite Palette von Produkten und Dienstleistungen.
Am stérksten unterscheiden sie sich vom Bevdélke-
rungsdurchschnitt in der Haufigkeit von Gespra-
chen tiber die Bereiche Putz- und Reinigungsmittel,
Sportbekleidung, Versicherungen/Finanzen, Arznei-
mittel und Korperpflege (vgl. Abbildung 3). Das
sind teilweise Produkte, bei denen man eher eine
Affinitdt zu hoheren Altersgruppen vermutet. Aber

Mobile Onliner sind
relativ jung, gebildet
und gut verdienend

Welchen emotionalen
Mehrwert sollten
Marken ausstrahlen?

Mobile Onliner sind
Multiplikatoren



Breit interessierte
und stark kommuni-
zierende Zielgruppe

Crossmediale
Kampagnensteuerung

Mobile Onlinenutzer in der crossmedialen Markenkommunikation

die Zahlen werden plausibel, wenn die Lebenssitu-
ation der mobilen Onliner beriicksichtigt wird.
Viele leben in Vier-Personen-Haushalten, dabei
diirfte es sich in der Regel um junge Familien mit
zwei Kindern handeln (vgl. Tabelle 2).

Dies wird auch durch ihre Produktinteressen
unterstrichen (vgl. Abbildung 4). Dort stehen Re-
formkost, Angebote der Banken und Sparkassen
sowie Kindermode ganz oben. Wo Kinder sind,
geht es hdufig um die Themen Putzen und Reini-
gen, und man macht sich Gedanken iiber finanziel-
le Vorsorge und Absicherung der Familie. Und na-
tiirlich tauscht man sich mit befreundeten Eltern-
paaren tiber die gesundheitlichen Beschwerden der
Kinder und {iber die richtigen Medikamente und
Arzneimittel aus.

Je mehr eine Zielgruppe regelméaRig iiber einen
Produktbereich redet, desto grofRer ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass Werbebotschaften in die per-
sonliche Kommunikation einflieBen und damit an
Glaubwiirdigkeit gewinnen. Personliche Empfeh-
lungen von Freunden, Bekannten und Verwandten
sind die wirksamste Form der Beeinflussung von
Kaufentscheidungen. (1)

Neben der Haufigkeit des Austausches iiber einen
Produktbereich ist fiir die Bewertung des Multipli-
katoreffektes, der von einer Person ausgeht, die
Anzahl ihrer Kontakte mit anderen von besonderer
Bedeutung. Im Hinblick auf die regelméRigen Kon-
takte pro Monat liegen die mobilen Onliner weit
iiber dem Durchschnitt der Onlinebevolkerung. Bei
den Onlinekontakten pro Monat ist das Verhéltnis
19 zu 16, bei den telefonischen Kontakten 30 zu
24 und bei den Face-to-Face-Kontakten 17 zu 13 (vgl.
Tabelle 3). Das heift, die mobilen Onliner reden
regelméllig mit mehr Personen und sie reden héu-
figer iiber alle Produktbereiche als der Durch-
schnitt der Onlinebevélkerung. Sie stellen damit
eine sehr breit interessierte und stark kommunizie-
rende Zielgruppe mit grofen personlichen Netz-
werken dar, die zur schnellen und weiten Verbrei-
tung von Botschaften beitragen konnen. Je attrakti-
ver Botschaften oder Inhalte fiir sie sind, desto bes-
ser ldsst sich ihr Multiplikator-Potenzial ausschop-
fen.

Mediennutzung der mobilen Onliner

Erkenntnisse tiber die Mediennutzung der mobilen
Onliner sind entscheidend fiir die Aussteuerung
der crossmedialen Strategie, die mobile Marketing-
instrumente mit anderen digitalen und klassischen
Elementen verbindet. Mit welchen Push-Medien
kann man dialogorientierte Pull-Elemente im mo-
bilen Onlinebereich verstirken? Oder anders for-
muliert: Bei welchen Kombinationen aus klassi-
schem und mobilem Mediaeinsatz entstehen Syn-
ergieeffekte, das heilt medieniibergreifende Mehr-
fachkontakte, die in der Lage sind, einen erhchten
Return-on-Investment zu erwirtschaften? Das ist
dann der Fall, wenn zwei Medien in der Zielgruppe
eine hohe Nutzungsintensitit aufweisen und somit
die Wahrscheinlichkeit von Mehrfachkontakten
hoch ist. Die andere Moglichkeit ist bei geringer
Uberschneidung von zwei Medien gegeben. Dann

@ Soziodemografie der mohilen Onliner*
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

[ Index

Alter in Jahren
14-19 110
20-29 122
30-39 104
40-49 107
50-59 61
60-69 82

Geschlecht
ménnlich 109
weiblich 89

Schulbildung
(noch) kein allgemeiner Schulabschluss 105
Volks-/Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre 67
Volks-/Hauptschule mit abgeschlossener Lehre 80
weiterfiihrende Schule (Mittel-, Real-, Handelsschule) 89
Abitur, Hochschulreife 140
Studium (Hochschule) ohne Abschluss 179
Studium (Hochschule) mit Abschluss 128

OrtsgroRe
weniger als 2 000 Einwohner 41
2 000 bis zu 4 999 Einwohner 116
5 000 bis zu 19 999 Einwohner 88
20 000 bis zu 49 999 Einwohner 73
50 000 bis zu 99 999 Einwohner 71
100 000 bis zu 499 999 Einwohner 147
500 000 und mehr Einwohner 150

Haushaltsnettoeinkommen
bis unter 1 000 Euro 81
1 000 bis unter 2 000 Euro 58
2 000 bis unter 3 000 Euro 96
3 000 Euro und mehr 143

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

ist es wahrscheinlicher, dass die Zielgruppe nur je-

weils mit einem Medium des crossmedialen Mixes

Kontakt hat, mit dem Resultat einer héheren Net-

toreichweite.
Beide Strategien kann man je nach Anforde-

rung gezielt fiir die crossmediale Kampagnensteue-

rung einsetzen. Wobei mit zunehmender Anzahl

der ausgesendeten Werbebotschaften Mehrfach-

kontakte tiber verschiedene Medien immer wichti-

ger werden, um {iberhaupt noch die Aufmerksam-

keitsschwelle der Adressaten zu iiberwinden. Vie-

le Werbesignale verpuffen unwirksam, weil sie zu

schwach sind, sich gegen den Konkurrenzwerbe-

druck zu behaupten. Sie miissen auf die Wirkungs-

verstirkung durch multimediale Mehrfachkontakte

setzen.

Die mobilen Onliner sind zwar héufig unterwegs, Mobile Onliner sind

dennoch sind sie iiberproportionale Fernsehnutzer.
Jedenfalls schauen sie vor 20 Uhr alle Sender hiu-

starke Fernsehnutzer
und horen viel Radio
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Abb. 2 Produkt- und markenspezifische Werteorientierungen mobiler Onliner

Gerhard Franz

"trifft voll und ganz zu", Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100; Kategorien mit Index >110

Ich umgebe mich gerne mit einem Hauch von Luxus

Ich lege Wert auf maRgeschneiderte Produkte und Dienstleistungen

Mode und Design machen fiir mich das Leben schoner

Ich probiere gern Neues, um mich von der grauen Masse abzugrenzen

Wenn das Design stimmt, gebe ich gern etwas mehr aus

Ab und zu brauche ich etwas Nervenkitzel, um richtig Spass zu haben

Die Beschaftigung mit Kunst und Kultur bereitet mir groRe Freude

Ich bin fasziniert von neuen Technologien

Ich orientiere mein Konsumverhalten am Schutz von Natur und Umwelt

Bei technischen Produkten lege ich Wert auf hochste Perfektion

Das Leben ist ein Spiel, ich brauche mir nicht allzu viele Sorgen zu machen

Ich mag Dinge, die zeitlos elegant sind

Ich versuche immer, das Beste aus meiner Zeit zu machen

Ich achte sehr auf meine kérperliche und geistige Fitness

Ich lege Wert darauf, dass Unternehmen ihrer Verantwortung gerecht werden

Ruhe und Entspannung sind fiir mich das beste Mittel gegen Stress

Ein Leben ohne Leidenschaft ist fiir mich nicht lebenswert

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

figer als die stationdren Onliner. Nach 20 Uhr gilt
dies nur fiir Nachrichten und Musiksender. Belieb-
te Genres sind Ratgebersendungen zu Auto, Motor
und Verkehr, Magazine zu Bauen, Renovieren, Fi-
nanzen und Lebenshilfe, Sendungen zu Kunst und
Kultur, Politik, Gesundheit und Medizin, sowie Do-
ku-Soaps, Arztserien und Live-Sport. Bei fiktiona-
len Formaten wie Spielfilmen oder Krimis unter-
scheiden sie sich kaum von den stationdren On-
linern (vgl. Tabellen 4 bis 6 und Abbildung 5).

Die mobilen Onliner sind eindeutig zu den
Vielhorern zu rechnen (vgl. Tabelle 7). Die tégliche
Hordauer liegt bei ihnen deutlich {iber dem Durch-
schnitt der Onlinebevolkerung. Pop- und Rockmu-
sik horen sie nur durchschnittlich gerne. Uberpro-
portionale Affinitdten haben sie zu Klassik, Jazz

225
188
188
157
155
154
153
147
140
128
125
121
116
114
112

und Weltmusik. Man kann sie als Musikexperten
bezeichnen, die nicht immer den iiblichen Pop-
und Rock-Mainstream héren wollen, sondern etwas
musikalische Abwechslung durchaus zu schétzen
wissen (vgl. Abbildung 6). Das heifit, insbesondere
bei Webradio-Angeboten oder Musikdownloads,
wo sie die freie Auswahl haben, diirften sie hiu-
figer auch auf Musikformate klicken, die nicht voll
auf der Linie des Massengeschmacks liegen.

Wie unterscheidet sich der Zeitungs- und Zeitschrif-
tenkonsum der mobilen Onliner vom Durchschnitt
der Onlinebevélkerung? Vermutet werden muss,
dass ein Teil der kostenpflichtigen Printnutzung in
die weitgehend kostenlosen Onlineangebote der
Printverlage oder anderer Onlineanbieter abgewan-
dert ist. Allein schon der vergleichbare Charakter
der Nutzung von Print- und Onlinemedien spricht
dafiir: Wéhrend man Fernsehen und Radio beim

262

249

Trotz hohen Online-
konsums werden
auch Zeitschriften
und Zeitungen
iiberdurchschnittlich
genutzt
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Abb. 3 Mobile Onliner: World of Mouth - Themenbereiche fiir Gespréache
"mindestens einmal pro Monat (iber Thema ausgetauscht", Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Putz- und Reinigungsmittel

Sportbekleidung, -schuhe, -gerate

Produkte der Kérperpflege, Kosmetikprodukte

Genussmittel (Kaffee, Tee), SiR- und Knabberwaren
Mébel/Einrichtung/Wohnen

Alkoholische Getrénke (Bier, Wein, Spirituosen)

Heimwerken, Do-it-yourself

U-Elektronik (TV-Geréte, Hifi-Anlagen, Camcorder, Spielekonsolen usw.)
Politik- und Gesellschaft
PC/Computer (Hard- und Software)

Telekommunikation, Online/Internet

Nahrungsmittel, was man isst und trinkt
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194
179
Versicherung/Finanzen 179
Arzneimittel 165
163
156
152
151
Autos, Autozubehor 151
148
137
Gesundheitsfragen 133
133
132
132
Urlaub/Reisen 130
127
122

Geschafte/Einkaufsstatten, wo man gut einkaufen kann

Frage: "Wie oft tauschen Sie sich persénlich, telefonisch, per E-Mail oder im Chat mit anderen Personen (Verwandten, Freunden, Bekannten, Arbeitskollegen,

Onlinepartnern) lber folgende Themen aus?"

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, [IFCom Hamburg.

Surfen im Hintergrund laufen lassen kann, sind On-
line- wie Printnutzung weitgehend mit Lesen oder
direktem Anschauen verbunden. Dieser Rezepti-
onsmodus erfordert fokussierte Aufmerksamkeit,
so dass echte Parallelitéit in der Nutzung von Print
und Online kaum moglich ist. Vorstellbar ist eher
eine abwechselnde Nutzung beider Medien in
(sehr) kurzen Zeitabstinden. Aber bei den mobilen
Onlinern zeigt sich ein anderes Bild als erwartet:
Sie lesen trotz ihres stark ausgeprégten Internet-
konsums ldnger in Zeitschriften als der Durch-
schnitt der Onlinebevolkerung (vgl. Tabelle 8). Bis
auf TV-Programmzeitschriften lesen sie auch alle
Gattungen haufiger als der Durchschnitt der On-
linebevolkerung (vgl. Abbildung 7).

Wie passt das alles zusammen? Erstens sind die
mobilen Onliner eine breit interessierte und gut
gebildete Zielgruppe, fiir die Lesen einen hohen
Stellenwert hat. Und zweitens ist das Verdrén-
gungspotenzial, das die mobile Onlinenutzung auf
den Printkonsum hat, nicht so groR, wie es auf den
ersten Blick scheint, denn gelesen wird meistens zu
Hause, wihrend mobile Onlinenutzung zum fiiber-
wiegenden Teil auBer Haus stattfindet. Insofern
konnen sich beide Medien {iber ihre unterschied-
lichen Rezeptionsorte sogar recht gut ergédnzen.

Auch beim Lesen von Tageszeitungen liegen
die mobilen Onliner iiber dem Durchschnitt (vgl.

Tabelle 9). Offensichtlich erschlieft die mobile On-
linenutzung ein zusitzliches Aufmerksamkeitspo-
tenzial, das andere Medien nur wenig tangiert, weil
sie dort stattfindet, wo bisher die Mediennutzung
relativ begrenzt war, ndmlich aufer Haus und un-
terwegs in bisher meist medienfreien Wartesitua-
tionen.

Was tun die mobilen Onliner im Internet? Welche
Inhalte suchen sie bevorzugt? Welche Funktionen
hat die Onlinenutzung fiir sie? Worin unterschei-
den sie sich vom Durchschnittsnutzer? Wie alle an-
deren Onliner auch nutzen sie das Web zur Suche
von Informationen, Nachrichten und aktuellem Ge-
schehen sowie zur Erledigung von Bankgeschéften.
Uberdurchschnittlich hiufig suchen sie dagegen
nach produktspezifischen Informationen und kau-
fen héufiger in Onlineshops. Die Bediirfnisse lie-
gen schwerpunktmiRig in den Bereichen Unterhal-
tung, Anregung, Freizeitgestaltung, Kontaktpflege
und Kommunikation mit anderen (vgl. Tabelle 10).
Die treibenden Krifte hinter den Unterhaltungsbe-
diirfnissen sind ihre ausgeprdgten hedonistischen
Werte, den Motor fiir die Kontakt- und Kommuni-
kationsbediirfnisse der mobilen Onliner stellen ihre

Internetnutzung:
Mobile Onliner

sind in sozialen Netz-
werken aktiv
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Abb. 4 Produktinteressen mobiler Onliner
Top Box*, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Reformkost

Angebote der Banken und Sparkassen
Kindermode
Sportbekleidung
Bauen, Renovieren
Spirituosen

Autos

Tiefkiihlkost
Onlinedienste, Internet
Damenkosmetik
Gesundheitsfragen

Reisen, Urlaubsziele

176

174

169

*Skalenpunkte 4 bis 6 zusammengefasst: Uiberhaupt nicht interessiert (1) bis sehr interessiert (6).

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, [IFCom Hamburg.

® Kontakte pro Monat*

Mittelwerte
Online- stationére mobile
bevolkerung | Onliner Onliner
m=1002 |@=811) |@m=191)
Kontakte* E-Mail/Chat 15,7 149 19,0
Kontakte* personlich 238 225 29,5
Kontakte* telefonisch 12,7 116 17,2

mit Freunden, Bekannten, Verwandten, Geschiftskollegen und Onlinepartnern.
Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, [FCom Hamburg.

@ Fernsehkonsum pro Werktag
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Online- stationére mobile
bevolkerung | Onliner Onliner
n=1002 n=2_811 n=191
in % Index Index
weniger als 1 Stunde 145 108 63
etwa 2 Stunden 42,1 101 96
etwa 3 Stunden 239 100 99
4 und mehr Stunden 178 90 141
sehe nie fern 1,6 106 81

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, [FCom Hamburg.

ebenso stark ausgeprégten sozial-altruistischen Werte
dar. Hier zeigt sich exemplarisch, wie vorhandene
Wertestrukturen unterschiedliche Verhaltensberei-
che beeinflussen kénnen.

So ist es nicht erstaunlich, dass mobile Onliner
tiberdurchschnittlich stark in Web-Communitys ein-
gebunden sind. Ob bei MySpace (Index 170), Face-
book (Index 150) oder StudiVZ (Index 139) - die
mobilen Onliner sind in den groRen sozialen Netz-
werken aktiver als die stationdr surfenden Inter-
nutzer (vgl. Tabelle 11).

Funktionale Beziehungen zwischen Internet

und anderen Medien

Die wichtigste Funktion fiir alle Onliner ist die In-
formationsfunktion des Internets. Wenn sie Infor-
mationen brauchen, schauen sie zuerst dort nach
(vgl. Tabelle 12). Das gilt in nahezu gleichem MaR}
auch fiir die mobilen Onliner (Index 94). Aber in
anderen Nutzungsmustern und Beurteilungen un-
terscheiden sie sich sehr stark vom Durchschnitts-
onliner. Zum einen weisen sie ein weniger habitu-
alisiertes Nutzungsverhalten auf. Sie besuchen
nicht immer dieselben Webseiten (Index 72). Zum
anderen haben sie ein entspannteres Verhéltnis zur
Werbung im Internet, sie finden sie weniger st6-
rend (Index 70).

Knapp 20 Prozent der Onliner gehen lieber ins In-
ternet, als sich vor den Fernseher zu setzen. Bei
den mobilen Onlinern ist diese Verhaltenstendenz
etwas stérker angelegt (Index 120). Das bedeutet aber

Mobile Onliner
finden Werbung

im Internet weniger
storend

Sie schitzen
Video-on-Demand-
Angebote
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(® Nutzung von Fernsehsendern vor 20.00 Uhr
gestern gesehen, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

nicht zwangsldufig eine Entweder-/Oder-Entschei-
dung zwischen Fernsehen und Internet, denn bei

einfach weiter. Das sagen die mobilen Onliner knapp 0n1.1.ne- statl.onare mot.nle
iiberproportional (Index 109). Wenn es um den in- bevdlkerung - Onliner Onliner
dividualisierbaren Fernsehkonsum - unabhéngig (n=1002) | (n=811) (n=191)
von festen Programmstrukturen der Sender - geht, ... n % ............... Indexlndex ......
dann sind die mobilen Onliner von den Moglich-  ARD/Das Erste 376 96 118
keiten des Internets stirker angetan. Bei der Zu-  ZDF 35,0 98 111
stimmung zum Statement ,im Internet kann ich  RTL 50,1 9 122
mir die Sendungen anschauen, auf die ich gerade  Sat.1 36,0 94 125
Lust habe“ liegen sie mit Index 177 weit iiber dem  ProSieben 478 95 120
Durchschnitt aller Onliner. Offensichtlich sprechen  Vox 33,6 94 125
die mobilen Onliner sehr gut auf Video-on-Demand-  kabel eins 26,7 94 124
Angebote an. RTL II 21,6 88 150
Viva 7,6 82 174
Gefihrdet mobile 23 Prozent der Befragten sind der Auffassung, dass — MTV 75 77 196
Internetnutzung die  man sich durch Internetkonsum das Geld fiir Zeit-  p-tv 16,0 82 176
Tageszeitung?  schriften sparen kann (vgl. Tabelle 12). Das sehen N 24 17,0 88 150
die mobilen Onliner genauso (Index 99). Ebenfalls  DSF 14,1 93 130
25 Prosent der Beffagen sagen, s nlemet er- o
setzt fiir mich die Tageszeitung®. Diese Einstellung i i i
findet sich bei den mobilen Onlinern hdufiger  Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.
(Index 119). Sie geben auch deutlich héufiger an
(Index 137), sich regionale Information aus dem In-
ternet zu holen. (® Nutzung von Fernsehsendern nach 20.00 Uhr
Die Zeitschriften haben also bei den Onlinern gestern gesehen, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100
insgesamt knapp ein Viertel ihres Offline-Leserpo- e
tenzials verloren. Durch die mobile Internetnut- Online- stationdre mobile
zung scheint sich dieses Problem zundchst nicht bevélkerung | Onliner Onliner
weiter zu verschérfen. Die Tageszeitung, die bisher (n=1002) |(n=281I) (=191)
immer stark vom USP regionale Information profi- ] ] Index ... Idex
tiert hat, ist durch die Verbreitung der mobilen In-  ARD/Das Erste 473 100 100
ternetnutzung stirker gefahrdet. Weil man gerade  zpp 435 101 97
dann regionale Informationen benétigt, wenn man Ry, 70,0 100 100
sich aufler Haus in der Region bewegt, ist das idea-  gat 1 563 99 103
le Medium dafiir ein Smartphone mit Navigations-  pyoSichen 64,9 98 107
funktionen und standortbezogenen Infoservices. Hier- vy 453 101 95
mit lassen sich Fragen beantworten wie: Wo gibt  kabel eins 348 104 84
es in der Néhe eine Apotheke, ein Restaurant, eine R | 373 08 107
Tankstelle, einen Supermarkt, eine Ausstellung  vjya 55 80 191
oder Musikveranstaltung etc, mit welchen Telefon- Ty 81 89 152
nummern, und mit welchen Anfangs- oder Off- .4y 155 83 175
nungszeiten? N 24 16,0 93 133
DSF 15,1 97 114
Radio lllld Internet- Individualisierte Musikauswahl lSt ful' dle Onliner .......................................................................................................................
nutzung laufen  eine wichtige Option des Internets: 25 Prozent  ouis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.
héufig parallel ~ stimmen der Aussage zu ,Im Internet kann ich die  quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.
Musik horen, die mir am besten gefillt“. Diese Ein-
stellung ist bei den mobilen Onlinern deutlich stdr-
ker ausgeprigt (Index 134). Ebenso deutlich iiber-  machen - &hnlich wie beim Radiohéren wéhrend
proportional héren sie lieber selbstgewihlte Musik ~ des Autofahrens. Autofahren und Fernsehen oder
als Radio (Index 132). Sie stellen sich also gerne  Lesen ist dagegen kaum maglich, weil beides visu-
ihr eigenes, individuelles Musikprogramm zusam-  ell voll fokussierte Aufmerksamkeit erfordert.
men. Das kann natiirlich auch ein Webradioange-
bot sein. (2) Generell schliefit sich Radiohoren und ~ Als zuverldssige Multiplikatoren fiir Online und Mobile Onliner
Internetnutzung nicht aus, héufig lauft beides par- ~ Word of Mouth (WOM) konnen Befragte gelten, die  bieten hohes Multi-

20 Prozent der Onliner lduft das Fernsehprogramm

allel. Gerade die mobilen Onliner horen beim Sur-
fen gerne Radio. Das passt auch sehr gut zusam-
men, weil viele Onlineinhalte nur visuell aufge-
nommen werden, so dass fiir die Ohren noch freie
Aufmerksamkeitskapazititen bleiben. Zwischen Ra-
dio und Internet gibt es eine echte, gleichzeitige
Multitasking-Komplementaritét, weil sich beide Me-
dien selten gegenseitig die Aufmerksambkeit streitig

neugierig auf Onlineinhalte und gleichzeitig aktiv
in der Onlinekommunikation mit anderen sind.
25 Prozent der Onliner machen ihre Freunde auf
interessante Inhalte aufmerksam, die sie im Web
gefunden haben. Bei den mobilen Onlinern sind es

plikator-Potenzial
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Abb. 5 Genrepréferenzen der mobilen Onliner
Top Box*, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Ratgebersendungen zu Auto, Motor, Verkehr
Kunst- und Kultursendungen

Magazine zum Bauen und Renovieren, zu Finanzen oder Lebenshilfe
Politische Magazine

Arztserien

Magazine zu Gesundheit und Medizin
Doku-Soaps (z. B. Gerichtshows, Castingshows)
Quizsendungen, Gameshows

Sportberichte, Sport live

Deutsche Krimiserien oder Kriminalfilme
Amerikanische Krimiserien oder Kriminalfilme
Komaodien, Comedy, Sitcoms

Amerikanische Spielfilme

Magazine zu fremden Landern und Kulturen

Deutsche Spielfime

Gerhard Franz

156

145
142
126
125
125
124
118
17
116
115
109
108
105
104

*Skalenpunkte 4 bis 6 zusammengefasst: Uberhaupt nicht interessiert (1) bis sehr interessiert (6).

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

@ Radiokonsum pro Werktag
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Die mobilen Onliner bieten ein hohes Multiplika-
tor-Potenzial. Sie sind nahezu allzeit bereit, Infor-
mationen und Inhalte aus dem Netz aufzunehmen

Online- stationére mobile i . . .

N . . und weiterzuverbreiten. Neugier und Kommunika-

bevolkerung | Onliner Onliner i . o ) .
(n=1002) |(n=811) (n = 191) tionsfreude sind bei ihnen starke Motivatoren fiir
die Onlinenutzung. Interessante oder unterhaltende

in % Index Index ) . NP
....................................................................................................................... Dinge an Freunde weiterzuleiten ist fiir sie eine in-
weniger als 1 Stunde 38,1 107 72 trinsische Belohnung, weil es zu ihrer Selbstbestiiti-
etwa 2 Stunden 242 91 137 gung beitrdgt. Denn wer viel Interessantes zu bie-
etwa 3 Stunden 109 96 117 ten hat, bekommt in seinen sozialen Netzwerken
4 und mehr Stunden 18,1 99 104 mehr Aufmerksamkeit und Feedback. Er kann sich
hére nie Radio 87 102 93 wichtig und geschétzt fithlen. Das ist die immateri-

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

elle Wahrung, mit der Kommunikationsaktivitéten
im Web bezahlt werden.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

deutlich mehr (Index 135). Sie schauen nach, wenn
sie irgendwo von einer interessanten Internetadres-
se erfahren haben (Index 146), nutzen sehr viel
héaufiger soziale Netzwerke (Index 175) und laden
sich Gfter Inhalte vom Internet herunter (Index
144). Dariiber hinaus beschéftigen sie sich héaufiger
mit Blogs und sind ofter permanent online, um

nichts zu verpassen.

Mit den Applications, die sich mobile Onliner auf
ihr Smartphone laden, bekommen Marken die Chan-
ce, ganz nahe an ihre Kdufer und Kunden heranzu-
kommen. Sie konnen Teil des téglichen Erlebens
werden, sie sind immer mit dabei - nur eine Be-
rithrung auf dem Touchscreen entfernt. Fiir ein
nachhaltiges Branding ist das eine Moglichkeit, je-
derzeit in den unmittelbaren Aufmerksamkeitsfo-
kus des Konsumenten zu treten und sich dabei in
seinem Markenrepertoire zu verankern. Schon die
bloRe Prisenz des Markenlogos auf dem Display
kann dazu beitragen.

Apps werden zwar millionenfach auf Smartphones
installiert, aber die wenigsten werden regelmaRig

Applications
fiir mobile Onliner

Erfolgsfaktoren
fiir Apps
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Abb. 6 Musikpraferenzen der mobilen Onliner

"hére ich hauptséachlich" bzw. "auch noch",Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Modern Jazz (Jazz Rock, Fusion, Cool Jazz etc.)
Weltmusik & Folklore (Tango, Samba, Salsa etc.)
Klassik vokal (Oper, Gesang etc. )

Klassik instrumental (Orchester, Kammermusik etc.)
Dance und Electronic (Dancefloor, Techno, Trance etc.)
Musical

Oldtime Jazz (Swing, Dixieland etc.)

Hip Hop, Rap

Black Music (Blues, Soul, Funk etc. )

Deutsche Schlager

Country & Western

Rock international

Pop deutsch

Pop International

Oldies, Evergreens

Rock deutsch

Heavy Metal

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

genutzt. Wenn die Anfangseuphorie vorbei ist, ge-
raten die meisten schnell in Vergessenheit. Was sind
also die Voraussetzungen fiir attraktive Apps, die
auch regelmaRig tiber lingere Zeitrdume gestartet
werden? Apps, die das Branding fiir die Marke
nachhaltig und wirkungsvoll unterstiitzen sollen,
miissen mehr bieten als bloRen Unterhaltungswert.
Die wichtigsten Erfolgsfaktoren sind:

- Produktbezogener Nutzen: Das Angebot sollte
in nachvollziehbarem Zusammenhang mit dem
Produkt- oder Dienstleistungsbereich stehen, aus
dem die Marke kommt. So kann die Marke ihren
USP am besten vermitteln.

- Aktualitit: Der vielleicht wichtigste Anreiz ist
der Neuigkeitswert eines Angebotes. Bei jedem
Start der Application sollten die Inhalte zumindest
teilweise aktualisiert sein. Nichts ist langweiliger
als ein statisches Angebot mit unveréndertem Con-
tent.

- Interaktivitit: Es sollten interaktive Elemente
eingebaut sein, so dass ein Dialog mit dem Nutzer
entstehen kann. Dies festigt die Markenbindung,
und im Zuge der Interaktionen kann das Angebot
kontinuierlich an die Bediirfnisse der Nutzer ange-
passt werden. Kontinuierliches Monitoring und die
laufende Optimierung ist eine unabdingbare Vor-
aussetzung fiir den langerfristigen Erfolg von Apps.
- Design: Ein Schliissel fiir Attraktivitit ist das
Design einer Application. Hierzu ist eine Klar
strukturierte Gestaltung erforderlich, die auf gute
Bedienbarkeit und hohe Lesbarkeit setzt, die Auf-
nahme der Inhalte erleichtert und trotzdem anspre-

140
134
131

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2010

1563

116
113
112
111
102
102
99
99
98
97
90
88
87
Zeitschriftenkonsum pro Werktag
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100
Online- stationdre

bevolkerung | Onliner
@m=1002) |@=811)

mobile
Onliner
(n = 191)
Index

112
155
211
138

in % Index
weniger als 0,5 Stunden 35,5 107
0,5 bis 1 Stunde 35,6 97
1 Stunde bis 1,5 Stunden 119 87
1,5 Stunden bis 2 Stunden 3,7 73
2 Stunden und mehr 34 88
lese keine Zeitschriften 10,0 111

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

chend ist. Das Angebot muss optimal an die GroRe
der Smartphone-Displays angepasst und auf den
Kontext der Nutzung zugeschnitten werden, die oft
bei Tageslicht im Freien stattfindet. Das Design
stellt einen sehr wichtigen Faktor fiir die Entfal-
tung der Pull-Wirkung von Apps dar.

- Unterhaltungswert: Natiirlich sollte das Ganze
auch unterhaltsam verpackt werden. Allerdings nicht
um jeden Preis, sondern nur dann, wenn es zur
Gesamtanmutung des Angebotes passt.
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Abb. 7 Haufig von mobilen Onlinern gelesene Zeitschriftengattungen
"sehr oft" bzw. "6fters", Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Zeitschriften fir Wohnen und Leben
Jugendzeitschriften
Modemagazine
Gesundheits-/Wellnesszeitschriften
Familien- und Elternzeitschriften
Wirtschaftszeitschriften/-zeitungen
Zeitschriften fur Natur und Umwelt
Zeitschriften fiir Kultur
Lifestyle-/Stadtmagazine

Kino- und Filmzeitschriften

Zeitschriften fir Wissenschaft und Technik

Auto- und Motorzeitschriften
Computerzeitschriften

Sportzeitschriften

Aktuelle Zeitschriften zum Zeitgeschehen, zu Gesellschaft und Politik

Frauenzeitschriften

Fernsehprogrammzeitschriften

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, [IFCom Hamburg.

(® Konsum von Tageszeitungen pro Werktag
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Online- stationdre mobile
bevolkerung | Onliner Onliner
m=1002) |m=811) |m=191)
in % Index Index

weniger als 0,5 Stunden 36,8 106 74

0,5 bis 1 Stunde 33,6 99 107

1 Stunde bis 1,5 Stunden 8,0 81 179

1,5 Stunden bis 2 Stunden 3.0 63 250

2 Stunden und mehr 13 92 154

lese keine Tageszeitungen 16,7 106 74

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

Marken, die fiir Apps
geeignet sind

Es gibt bestimmte Marken im Dienstleistungsbe-
reich, die geradezu pradestiniert sind fiir das Ange-
bot attraktiver Apps, weil sie téglich aktuelle Infor-
mationen mit hohem Nutzwert liefern konnen, wie
zum Beispiel Medienmarken (z.B. Programmzeit-
schriften, Tageszeitungen, Stadtmagazine mit Ver-
anstaltungsservices) und Marken im Bereich Perso-
nenbeforderung (z.B. Lufthansa, Deutsche Bahn).
Solche Marken konnen sehr komplexe Apps gestal-
ten, in die sie ihr Serviceangebot integrieren.

Gerhard Franz
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197
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175
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Bei Produktmarken ist das nicht immer so nahelie-
gend, aber auch sie konnen ein nutzenorientiertes
Angebot um ihre Produktpalette herum aufbauen
(z.B. bei Nahrungsmitteln: Einkaufstipps, Ernéh-
rungstipps, Kochrezepte). Bei Marken aus dem
Handelsbereich konnen spezielle Angebote kom-
muniziert werden oder Informationen und Anlei-
tungen zu markenspezifischen Problemldsungen
(z.B. Baumdrkte: Tipps zur Wohnungs-, Haus- und
Gartengestaltung). Aulerdem gibt es vielfltige Mog-
lichkeiten, dass Marken als Sponsoren in den Apps
anderer Anbieter (z.B. Medien) auftreten.

Bei der Auswahl der Inhalte und ihrer Gestal-
tung sollte man auch die Werte, Produktinteressen
und Gespriachsthemen der mobilen Onliner be-
riicksichtigen, um eine moglichst hohe Relevanz
der App herzustellen. Dabei ist zu beachten, dass
die mobilen Onliner keine in sich homogene Ziel-
gruppe sind, sondern an sich multioptional und in
ihrem Interessenspektrum differenziert. Das heif}t,
spezifische Apps wenden sich auch an spezifische
Teilgruppen der mobilen Onliner, zum Beispiel an
die Autofans, die Modebewussten, die Technikfans,
Heimwerker etc. unter ihnen.

Letztendlich sind Apps Pull-Angebote, bei denen
die Nutzer von sich aus aktiv werden miissen. Man
kann ihre Bekanntheit zwar iiber konventionelle
Push-Medien aufbauen. Um dauerhaft genutzt zu
werden, miissen sie die Nutzer aber aus sich selbst
heraus iiberzeugen und begeistern: mit Relevanz,
Nutzen, Anregung und Spaf3.

Apps sind
Pull-Angebote



Mobiles Internet
fiir Markenkommu-
nikation geeignet

Mobile Onlinenutzer in der crossmedialen Markenkommunikation

Iwecke der Onlinenutzung
sehr oft, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Online- stationére mobile
bevolkerung | Onliner Onliner
m=1002) |m=811) |m=191)
in % Index Index
zur personlichen Informationssuche 443 98 107
fiir Nachrichten und aktuelles Geschehen 379 99 105
um auf dem Laufenden zu bleiben 324 94 123
um meine Bank- und Finanzgeschéfte zu erledigen 30,6 97 112
um mich iiber Produkte und Dienstleistungen zu informieren 28,7 92 136
um mich zu unterhalten 262 95 119
zur Informationssuche fiir Arbeit und Beruf 249 90 143
um in Kontakt mit Familie und Freunden zu bleiben 24,1 93 130
um Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen 229 90 145
um zu entspannen 21,8 93 130
zur Freizeitgestaltung 20,6 92 134
um mich mit anderen auszutauschen 199 93 127
um mir praktische Ratschldge zu holen 19,6 87 155
zur personlichen Bildung und Weiterbildung 18,7 96 119
um mich geistig anzuregen 171 81 181
um mich mit Freunden und Bekannten zu verabreden 168 89 147
zur Urlaubsplanung 164 81 179
um zu wissen, was in meiner Region vorgeht 164 88 151
um die Zeit totzuschlagen 142 97 113
um Gesprichsstoff zu haben 94 80 188
um interessante Menschen kennenzulernen 9.2 82 177
um mich zu belohnen 84 76 201
um Leute kennenzulernen, die so denken wie ich 79 78 191

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n=1 002 Befragte.

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

Fazit

Fiir Medienmarken, die on- und offline présent
sind, gilt: Weil mobile Onliner auch Zeitschriften,
Fernsehen und Radio iiberproportional nutzen, bie-
tet sich das mobile Internet als zentraler Verteiler
fir die Aufmerksamkeit an. Es ist das schnellste
JRund-um-die-Uhr-iiberall“-“Medium, das als erstes
iiber Themen, Produkte und Marken informiert.
Zur Vertiefung von Inhalten und Informationen
kann das mobile Internet die Nutzer an andere On-
line- oder Offlinemedien weiterleiten. Die Inhalte
des mobilen Internets konnen iiber Apps oder an-
dere mobil abrufbaren Angebote zum Nutzer trans-
portiert werden.

Anbieter von Webseiten oder Online-Medien-
marken miissen ihre gesamten Inhalte in naher
Zukunft voll tauglich fiir die mobile Nutzung ma-
chen, sonst geht ihnen ein wachsender Teil ihres
Reichweitenpotenzials verloren. Denn wer {iber
mobile Apps oder Inhalte bei der Konkurrenz lan-
det, ist als Nutzer erst einmal verloren. Weil Zeit
und Aufmerksamkeit der Nutzer begrenzt sind,
wird das mobile Internet als schnellstes Medium
zum Gatekeeper fiir das stationére, konventionelle
Internet.

Produkt- und Dienstleistungsmarken kommen
tiber das mobile Internet so nahe an ihre Kunden
bzw. Kédufer heran wie mit keinem anderen Me-
dium. Dies eroffnet ihnen die Chance, eine fast
schon intime Beziehung zu ihnen aufzubauen. Da

@ Mitgliedschaft in sozialen Netzwerken
Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Online- stationére
bevolkerung | Onliner
m=1002) |@=S811)
in % Index
MySpace 129 84
Facebook 234 88
Xing 11,0 90
StudiVZ 19,8 91
SchiilerVZ 11,1 96
Stayfriends 213 98

Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.

mobile
Onliner
(n = 191)
Index

Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.

mobile Onliner der Werbung gegeniiber durchaus
aufgeschlossen sind, werden Markenbotschaften -
sofern sie relevant sind - auch positiv aufgenom-
men. Ob es um Branding geht oder die direkte Sti-
mulierung von Abverkauf, eine starke Markenpra-
senz bei mobilen Onlinern wird zum entscheiden-
den Wetthbewerbsvorteil. Weil die mobilen Onliner
auch Kklassische Medien stark iiberproportional
nutzen, sollte das mobile Marketing in einen um-
fassenden crossmedialen Mix integriert sein.
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(2 Beziehungen zwischen Internet und anderen Medien
stimme voll und ganz zu, Index: Onliner 14 bis 69 Jahre = 100

Online- stationdre mobile
bevélkerung | Onliner Onliner
(n=1002) (n=2811) (n=191)
in % Index Index
allgemeine Einstellungen zum Internet
Wenn ich Informationen brauche,
schaue ich als erstes im Internet 54,9 101 94
Ich besuche meistens dieselben Webseiten,
wenn ich ins Internet gehe 40,4 107 72
Die Werbung im Internet stort mich sehr 35,6 107 70
Fernsehen und Internet
Ich gehe lieber ins Internet,
als mich vor den Fernseher zu setzen 19,8 95 120
Bei mir lduft das Fernsehprogramm weiter,
wenn ich ins Internet gehe 18,6 98 109
Im Internet kann ich mir die Sendungen
anschauen, auf die ich Lust habe 12,0 82 177
Printmedien und Internet
Durch das Internet kann ich mir das Geld
fiir Zeitschriften sparen 232 100 99
Das Internet ersetzt fiir mich die Tageszeitung 228 96 119
Wenn ich wissen will, was regional passiert,
gehe ich ins Internet 175 91 137
Radio und Internet
Im Internet kann ich die Musik horen,
die mir am besten gefallt 25,2 92 134
Ich hore lieber selbst gewihlte Musik
im Internet als Radio 183 92 132
Radio- und Musikkonsum 15,7 90 144
Word of Mouth und Internet
Ich mache Freunde auf Dinge aufmerksam,
die ich im Internet gefunden habe 24.6 92 135
Wenn ich auf eine Internetadresse stofRe,
schaue ich gleich nach 15,6 89 146
Ich nutze gerne soziale Netzwerke 145 82 175
Ich lade mir gerne Inhalte vom Internet herunter 13,7 90 144
Ich hore bzw. sehe mir gerne die Blogs
von anderen Leuten an 6,0 62 262
Ich bin fast rund um die Uhr online,
damit ich nichts verpasse 59 69 225
Ich konnte mir vorstellen, einen Blog im Internet
zu veroffentlichen 58 57 284
Basis: Onlineerhebung Januar 2010, n = 1002 Befragte.
Quelle: Crossmedia-Studie 2010, IFCom Hamburg.
Anmerkungen: 2)  Zur Analyse der Nutzung von Webradio-Angeboten vgl. Martens,
Dirk/Thomas Windgasse: Nutzungsverénderung und Zukunfts-
1) Vgl dazu Integration von Word of Mouth in die Mediaplanung: perspektiven von Webradio. Ergebnisse einer Nutzerbefragung.
http://www.ifcom-research.de/presse/[FComResearch_WoM_ In: Media Perspektiven 3/2010, S. 119-130.

20090810.pdf.



