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Prolog

Die brisanten Enthiillungen des US-amerikanischen Whistleblowers Edward
Snowden iiber die Uberwachungs- und Spionagepraxis der National Securi-
ty Agency (NSA) im Jahr 2013 und seine anschlieende Flucht haben die An-
mutung eines Kriminalromans mit Science-Fiction-Hintergrund: ein posthero-
ischer James Bond, der der Welt ihre Daten- und Technologiegliaubigkeit vor
Augen fithrt. Was lange Zeit nur auf das schlechte Kundenmanagement eines
Social-Media-Akteurs wie Facebook zuzutreffen schien, wurde plétzlich als gro-
e Info-Verschworung enttarnt: Die Geheimdienste der Five Eyes ebenso wie
die groflen Internetunternehmen sind schon lingere Zeit mit Abhér-, Scanning-
und Datenklau-Aktionen zugange, wie wir es bislang nur aus Thrillern kannten.

Haben wir endgiiltig den Punkt erreicht, an dem Science-Fiction in die Re-
alitat kippt? Oder werden wir in den kommenden Jahren in einem Zukunfts-
entwurf ankommen, wie er in der futuristischen Literatur der 1960er-Jahre ent-
worfen wurde? Seit dem Jahr 2008 sind laut Cisco auf der Welt mehr Maschinen
miteinander verbunden als Menschen. Das Internet der Dinge ist also keine fer-
ne Utopie, sondern lingst Realitit geworden. Die Datenmengen, mit denen wir
umgehen, werden sich weiter rasant vervielfachen.

Sind wir also bereits in der Zukunft angekommen? Und was passiert noch?
Vom »Ende der Geschichte« (Francis Fukuyama) war in den vergangenen
Jahrzehnten hiufiger die Rede. Kann es sein, dass wir durch die Digitalisierung
der Medien tatsichlich am Ende unserer Vorstellungskraft angekommen sind?
Wenn dem so wire, dann hitten wir eine sehr limitierte und vor allem eine in
hohem Mafle technologisch beschrinkte Vorstellungskraft fiir die Zukunft un-
serer Welt. Nein, was wir momentan und in den kommenden Jahren erleben
werden, ist nicht die vollendete Zukunft. Aber wir haben einen technologischen
Status durch die Computerisierung von Okonomie und Gesellschaft erreicht,
der ab jetzt Dinge in die Tat umsetzen konnte, von denen die Menschheit seit
Jahrzehnten und Jahrhunderten traumt: Maschinen werden sich selbst steuern,
ganze Fabriken sind vorstellbar, die sich autonom organisieren. Wir werden uns
in vielen Branchen an den Roboter als Kumpel gew6hnen, die physisch-virtu-



Prolog

elle Revolution der Produktion (Industrie 4.0) wird dezentralisiertes und un-
gleich flexibleres Produzieren erméglichen et cetera.

Aber wie wird dann unser Alltag aussehen, wie werden sich unsere Lebens-
welten verandern? Werden wir zum Auslaufmodell, zur Staffage, zu den Zaun-
gisten in einem »Technoversum«, das von Maschinen organisiert wird? Das
Szenario ist nicht so abwegig, wie es im ersten Moment den Anschein haben
mag. Die Mini- und Nanomaschinen, die Mikroprozessoren und mit dem blo-
3en Auge kaum erkennbaren Datentriger, das werden wir in diesem Buch zei-
gen, werden uns sprichwortlich unter die Haut gehen. Rich Lee, ein sogenann-
ter Biohacker, hat sich kiirzlich Kopfhoérer implantieren lassen. Die Magneten,
die es Lee gestatten, kabellos Musik zu horen, bilden ein System, das vor den
kleinen Knorpel, den Eingang des Gehorgangs, gesetzt ist. Hinzu kommt ein
Sender in Form einer Spule, die Lee um den Hals tragt.

Von einer Normalisierung solcher Einpflanzungen sind wir jedoch noch weit
entfernt. Uns ging es mit diesem Buch vielmehr um: Wie entwickelt sich unser
Alltag? Wie entwickelt sich unser Liebesleben? Was wird aus unserem Gesund-
heitsempfinden unter dem Eindruck der Digitalisierung? Uns geht es darum
herauszufinden, wie wir als Kollektiv, als Communitys, Konsumenten, Staats-
biirger, Lebenspartner, Eltern und Arbeitskollegen mit Big Data und dem digi-
talen Wandel in den kommenden Jahren umgehen. Worauf miissen wir uns in
Zukunft einstellen, wenn wir einen Supermarkt betreten oder von zu Hause aus
auf Shoppingtour gehen? Wie sieht das Marketing der Zukunft in der Big-Data-
Welt aus, und wie werden wir in dieser Situation unsere Lebensqualitit sicher-
stellen?

Was wir bei dieser Spurensuche im digitalisierten Alltagsdickicht gefun-
den haben, entspricht erfreulicherweise nicht immer den Erwartungen, die
die Offentlichkeit gegeniiber diesem Zukunftsthema hegt. Schon seit Ende der
1990er-Jahre verkiinden uns Internetgurus (zu denen unter anderem auch Bill
Gates gehort) das Ende des Fernsehens. Keine Frage, das Fernsehen als Pro-
gramm- und Einschaltmedium verliert immer mehr an Bedeutung. Doch die
Lust auf etablierte Fernseh-, Spielfilm- und Unterhaltungsformate ist lebendi-
ger denn je. Vieles, was unter dem Eindruck des Internethypes der vergangenen
funf Jahre als Revolution angepriesen wurde, hat sich fiir uns als evolutionarer
Prozess herausgestellt, der nicht von heute auf morgen die Spielregeln komplett
dndert und unsere Alltagsgewohnheiten auf den Kopf stellt. Vieles, was mit fu-
turistischem Aplomb seit Jahren durch Zeitungen, TV-Sendungen und Konfe-
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Prolog

renzen geisterte, wie etwa das vernetzte Zuhause oder Smart Home, tendiert in
eine neue Richtung und wird dadurch erst zukunftsfahig. Bei den Smart Homes
hat sich beispielsweise herausgestellt, dass ihre Chance eher in einem moder-
nen Energiemanagement liegt als in der Vision von einem Stab digitaler Butler
und automatisierter Helferlein (siehe Kapitel 9).

Okobewusstsein, auch davon konnten wir zu Beginn der Recherche nicht
ausgehen, unterhilt eine ganz eigene Beziehung zum Digitalisierungstrend. So
paradox es klingen mag: Das Thema Nachhaltigkeit wird in Zukunft mehr und
mehr durch die digitale Brille betrachtet werden miissen, wenn wir die nichste
Stufe der Nachhaltigkeitsrevolution erreichen mdchten. Die »Cyber-Okos«, so
nennen wir den entscheidenden Lebensstiltrend, der sich gerade zu formieren
beginnt, haben erheblichen Anteil daran. Cyber-Okos glauben fest daran, dass
smarte Technologien und die digitale Revolution der kommenden Jahre fiir ei-
ne bessere Zukunft sorgen kdnnen (siehe Kapitel 6). Allerdings wird das kein
Selbstldufer sein. Nur wenn es gelingt, das soziale, kommunikative und interak-
tive Gemeinschaftspotenzial der Digitalisierung tatsachlich in unseren Alltag zu
integrieren, wird die »Mission Oko« weitere Fortschritte feiern konnen.

Dass Vernetzung und Digitalisierung unseren Stidten eine neue Vision ge-
ben kénnten, wird spitestens bei einem Blick in die Zeitungen und Zeitschriften
bewusst. Von Smart Citys, Megacitys und anderen digital-urbanen Zukunftspla-
nen ist immer haufiger die Rede. Der Begrift »smart« steht fir Zukunft und
Milliardenmarkte und ist eng verflochten mit dem digitalen Fortschritt des
urbanen Raums. Wie zufrieden wir morgen leben werden, hingt auch immer
mehr von der Frage ab, wie die Stadt der Zukunft aussehen wird, daran besteht
kein Zweifel. Doch bei den Recherchen ist uns schnell klar geworden, dass ei-
ne »kluge « und zukunftsfihige Stadt in den kommenden Jahren noch mehr auf
die verstarkte Partizipation ihrer Bewohner angewiesen sein wird — die Poten-
zierung digitaler Technologien ist also kein Freifahrtschein in die digitale Zu-
kunft. Mit anderen Worten: Eine durchdigitalisierte Smart City kann es nur ge-
ben, wenn die Stadtbewohner sich auch zur »Smart Community« entwickeln
diirfen und wollen (siehe Kapitel 7).

Wie werden wir morgen leben? Diese Frage steht bei unseren Untersuchun-
gen hiufig im Zentrum des Interesses. Das vorliegende Buch mochte Thnen ei-
nen Eindruck von einer wahrscheinlichen Zukunft in den nichsten Jahren an-
gesichts der rasanten Entwicklungen in der Digitalisierungstechnologie geben.
Digitalisierung, das ist uns wichtig, ist kein zivilisatorisches Menetekel, sie fithrt
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uns jedoch auch nicht in ein Paradies der Automatismen und der Allverfiigbar-
keit des Besonderen, Exklusiven und Individuellen. Vor uns liegt die nichste
Runde, in der wir uns Gewissheit iiber uns selbst, unsere Technologien sowie
unsere sozialen und 6konomischen Systeme verschaffen miissen. #WIR soll fiir
dieses spannende Zukunftsprojekt einen Anstof} liefern.

Dr. Eike Wenzel
Oliver Dziemba
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1. Smartphone:
Fessel oder Freisprechanlage?

Handys erschiittern das diplomatische Gleichgewicht zwischen den NATO-
Bilindnispartnern USA und Deutschland: Das ausgespahte Mobiltelefon der
Kanzlerin macht Weltpolitik und stellte zwischenzeitlich die Verhandlungen
Uber Freihandelszonen zwischen Deutschland und den USA infrage. Die Zu-
kunft unseres Informationskapitalismus findet auch auf mobilen Gadgets
statt. Handys sind langst nicht mehr die praktischen, aber eigentlich banalen
Mobiltelefone.

Inihrer zerreiBenden Januskopfigkeit wird die Handy-Kommunikation wahr-
scheinlich eine ganze Ara pragen: In Afrika tragen spottbillige Handys dazu
bei, dass sich Menschen aus bitterer Armut und archaischer Abhangigkeit
befreien konnen. In der westlichen Welt beschworen sie hingegen die Ge-
fahr eines Uberwachungskapitalismus herauf.

Indem wir mit den Smartphones konsumieren und kommunizieren, ma-
chen wir uns zu Kontrollkonsumenten. Speziell Giber Smartphones wird der
Einzelne zur Zielscheibe des digitalen Kontrollmarketings. Jede SMS, jede
mobile Transaktion, jeder Schritt lasst sich in den Nutzerdaten der mobilen
Kommunikatoren nachvollziehen. Fehlt nur noch, dass die Smartphones uns
unsere eigene Zukunft vorbuchstabieren. Und selbst das findet bereits statt.

Es ist hochste Zeit, die Naivitat gegenliber den tragbaren Telefonapparaten
abzulegen. In den nachsten Jahren kommt es darauf an, die mobile Revolu-
tion zu durchschauen, bevor ihre Algorithmen beginnen, Macht Giber unsere
Lebensentwiirfe zu ergreifen.

Was kommt nach der Suchmaschine? Und was hat das mit dem Hype auf dem
Gebiet der mobilen Kommunikation zu tun? Fest steht, es wird eine michtige
Internetdienstleistungswelt nach dem Suchmaschinen-Primat geben. Suchma-
schinen haben das Internet und definitiv auch unser Handeln, Denken, Leben
und Konsumieren verdndert. Viele junge Menschen, die Mitte der 2000er-Jah-
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Smartphone: Fessel oder Freisprechanlage?

re ihre erste Begegnung mit dem Internet hatten, dachten, die Google-Suchma-
schine sei das Internet.

Und Google hat seinerseits mit der kommerziellen Auswertung seiner epo-
chalen Suchmaschine ganz nebenbei den Werbemarkt revolutioniert. Rund
40 Prozent der Onlinewerbung in den USA flieflen derzeit in die kleinen dis-
kreten Anzeigen innerhalb der Suchmaschinen-Ergebnisliste — und Google
ist mit 75 Prozent Marktanteil der unbestrittene Marktfithrer auf dem Gebiet.
Insgesamt 43 Milliarden Euro verdiente Google im Jahr 2012 mit Werbung,
9S Prozent des Konzerngewinns kommen aus der Werbung. Google ist ein
Werbekonzern. Doch auch bei Google heif3t jetzt die oberste Prioritit: »Mo-
bile First«.

Suchmaschinen - sie haben unsere Wirklichkeitswahrnehmung dramatisch
verdndert und waren das Supergeschiftsmodell der 2000er-Jahre. Jetzt méchte
Google (und viele andere auch) fiir uns die Zukunft entwerfen. Und diese wird
auf Smartphones stattfinden. Seit 2012 werden weltweit 1 Milliarde Smart-
phones verkauft. Wohlgemerkt: 1 Milliarde der teuren Multigerite. Insgesamt
werden 2014 laut tibereinstimmender Expertenmeinung weltweit mehr als 2
Milliarden Mobiltelefone iiber die Ladentheke gehen. Auf mehr als 500 Millio-
nen Geriten weltweit lauft die Google-Software Android, Apple mit seiner iOS-
Plattform kommt auf rund 370 Millionen Gerate. Mithilfe von Android und
den Smartphones will Google herausfinden, nein: konzipieren, was wir immer
schon dringend haben wollten, bevor wir es selbst wissen. Geht es nach Goog-
le-Griinder Larry Page, sollen die intelligenten Smartphones uns den Weg in die
unmittelbare Zukunft bahnen. Steve Jobs hat genau diese Fahigkeit zur Antizi-
pation von Wiinschen und Sehnsiichten noch zur Angelegenheit seines Bauch-
gefiihls erklirt. Google und ein Heer an Start-ups, von denen die meisten selbst
aus dem Hause Google kommen, behaupten, dafiir einen Algorithmus gefun-
den zu haben. Predictive Apps beispielsweise sollen uns dabei helfen, nie wie-
der unpiinktlich zu einem Meeting zu erscheinen oder die Stralenbahn zu ver-
passen. Dafiir miissen die antizipationsfahigen Telefone in unserer Hosentasche
aber zuerst einmal unsere Lebenskontexte verstehen. Vor allem darum wird es
in den nichsten Jahren gehen: die Datenspuren unseres privaten Lebens lesen
zu konnen. Ob wir als arglose Handynutzer das wollen, ist eine andere Sache.
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Vom tragbaren Telefon zum Alltagsgehirn:
Communication - Content - Context

Bei der mobilen Datenzukunft geht es um Kontexte. Kommunikation, Inhalt
(Content), Kontext — mit diesem Dreiklang lisst sich die transformative Ent-
wicklung in der mobilen Kommunikation seit Ende der 1990er-Jahre beschrei-
ben. Kontext wird das grofle Trendthema sein, das Mobile-Marketing-Experten
und vor allem den kriselnden Handel in den nichsten Jahren beschiftigen wird.
Kontext bedeutet: Dort, wo sich ein Konsument gerade (mit seinem Smart-
phone in der Tasche) befindet, wird er auf Sonderpreise, Einkaufs- und Essens-
moglichkeiten et cetera hingewiesen.

Der erste Schritt in der mobilen Revolution war in den 1990er-Jahren das
mobile Telefonieren. Der zweite Schritt bestand in der Nutzung von mobilen
Inhalten (Content) seit Ende der 1990er-Jahre. Die kommenden zehn Jahre
werden gepragt sein von der Nutzung der Smartphones als Einkaufs- und Or-
ganisationsmaschinen des Alltags. In den lebensweltlichen Kontexten, in de-
nen sich der Nutzer gerade befindet, wird er tiber Smartphone, iWatch, Google
Glass, Augmented Reality et cetera auf Kaufgelegenheiten aufmerksam ge-
macht.

Bis vor kurzem galten Smartphones und Apps als hervorragende E-Com-
merce-Instrumente. Da ohnehin schon rund die Halfte der Internetnutzung
unterwegs stattfindet, war es naheliegend, auch die Einkaufsméglichkeiten via
Handy und mobiler Shopping-Seiten weiter zu optimieren. GPS-Navigation,
Targeting und Location-based Services eroffnen vielen Marketern jetzt vollig
neue Wege. Mobiles Marketing ist plotzlich keineswegs mehr der Totengriber
des stationdren Handels. Ganz im Gegenteil: Gerade der als wenig zukunftsof-
fen und als Heulsuse geltende Handel beginnt den Nutzwert von mobilen On-
linewerkzeugen fiir das stationdre Geschift zu entdecken.

Location-based Marketing heif3t eines der neuen Zauberworte. Der Kunden-
ansprache via GPS und Targeting kommt der Megatrend entgegen, wonach ge-
rade junge Menschen den Kiez, also ihre eigene Lebenswelt als Ort fir Konsum
und Genuss entdecken (Kiezmiirkte). Das Europiische Handelsinstitut spricht
in Anlehnung daran und an die Third-Place-Idee von Starbucks etwas umstand-
lich von »dritten Riumen«, die kiinftig einen Verschmelzungspunkt zwischen
Online- und Offlinemarketing darstellen.
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Von SoLoMo zu kontextsensitivem Marketing

»>Mobile First« ist bei den Technologiegiganten von Google bis Apple als
Schliisselstrategie fiir die kommenden Jahre ausgegeben worden. Durch die
Smartphones und das mobile Internet, so ihre Hoffnung, wird das Internet
endlich, endlich zum Big Business. Nach einer Untersuchung des Mobile-Ana-
lysten Flurry wird in den USA schon Ende 2011 das mobile Werbeinventar al-
lein in Apps so viel wert sein wie die gesamte Bannerwerbung im klassischen
Internet. Ein Buzzword jagt das nichste. Bis vor kurzem galt SoLoMo (Social -
Local — Mobile) noch als die Gliickformel: Wer die Nutzer der Zukunft anspre-
chen wollte, musste seine Strategien so einrichten, dass sie in den Social Me-
dia stattfinden, sich mit lokalem Business und dem lokalen Mobilfunknutzer
eng verzahnen lassen — sowie selbstverstandlich im mobilen Internet stattfin-
den. Jetzt reden wir in erster Linie davon, dass das mobile Marketing der Zu-
kunft kontextsensitiv sein muss: Wer die Handynutzer in ihrem unmittelbaren
Lebensumfeld, in den banalen, lebensweltlichen Kontexten — beim Einkau-
fen, beim Flirten, beim Essen — auf den Radar bekommt, der wird den On-
linemarkt der kommenden Jahre dominieren. Und die Zielgruppe der SoLo-
Mos, der lokal interessierten, mobil kommunizierenden und sozial vernetzten
Konsumenten, hat bereits eine stattliche Grof3e erreicht. Rund 70 Prozent der
18 Millionen deutschen Smartphonenutzer lassen sich von ortsbezogenen Di-
gitaldiensten leiten, 36 Prozent setzen ihr Gerit fiir Shopping-Apps ein, wie ei-
ne Studie von Universal McCann schon Ende 2011 zeigte.

Den sogenannten Second Screen, also die Parallel- oder Nebenbeinutzung
von Medien vor dem Fernseher, hat es frither schon gegeben. Denn wir ha-
ben uns lingst daran gew6hnt, zum Beispiel beim Grand Prix Eurovision de
la Chanson via SMS abzustimmen. Auch das macht die enorme Wichtig-
keit des mobilen Mediums aus: Mithilfe einer so unscheinbaren Technolo-
gie wie SMS haben wir schnell eingewilligt, eine so zementierte Gewohnheit
wie das Fernsehen zu veriandern. Seit wir uns tiber SMS leicht an Abstim-
mungen beteiligen konnen, liuft der Samstagabend im heimischen Wohn-
zimmer signifikant anders ab. Das Fernsehen ist lingst nicht mehr nur ein
Fenster zur Welt und ein passives Unterhaltungsmedium — Fernsehen plus
SMS erreicht uns direkt in unseren eigenen vier Wanden. 2013 war auch hier
ein Schliisseljahr, das beeindruckende Zahlen lieferte. Denn in diesem Jahr,
so weist es der »Tomi Ahonen Mobile Forecast 2012-2015« aus, stimmten
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mehr Menschen weltweit in TV-Shows ab, als es Fernsehgerite auf der gan-
zen Welt gibt.

Eine Technologie wie die SMS bricht mit Vehemenz in unseren Alltag ein
und verdndert unsere Gewohnheiten — manchmal sogar dort, wo wir es beim
besten Willen nicht erwarten: wie etwa in Lemgo, einer Kreisstadt in Ostwestfa-
len. Selbst hier hat die Revolution der Unterwegskommunikation langst stattge-
funden. In der gediegenen 42.000-Einwohner-Gemeinde ist es selbstverstind-
lich, dass die Biirger ihre Straflenlampen mit der Fernsteuerung ausschalten
konnen, die iiber ein Smartphone funktioniert. Die Software dazu heif3t »Dial-
4Light« und macht die dezentrale Steuerung von Straflenlampen in Nebenstra-
3en moglich. Mochte ein Bewohner den Hund vor dem Schlafengehen unter
Beleuchtung noch einmal schnell ausfithren, kann er eine Premium-SMS ver-
senden, die 50 Cent kostet und Straffenbeleuchtung fiir 15 Minuten spendet.
Eine gelungene Innovation und umweltpreisverdichtig: Lemgo spart durch die
»On-Demand-Straflenbeleuchtung« jahrlich 50.000 Euro an Stromkosten.

Natiirlich werden die Mobiltelefone in erster Linie unseren Umgang mit In-
formation neu gestalten. Wie intensiv die Menschen mittlerweile Nachrichten
tiber ihr Mobiltelefon beziehen, ist vielen Tageszeitungsverlagen offenbar im-
mer noch nicht klar. Ansonsten hitten sie sich lingst schon auf diesen neuen
Markt der ganz schnellen Information gestiirzt. Laut einer Recherche der Lon-
doner Times rufen britische Handynutzer 40 Mal pro Tag Nachrichten auf ih-
rem Smartphone ab. Pure Nachrichten, News, die schnelle und aktuelle Infor-
mation, sind lingst kein Privileg von Radio, TV oder Tageszeitung mehr — das
Smartphone wird in Zukunft das Leitmedium fiir »News-Alerts« sein.

Spielgerate der Zukunft?

Das Smartphone sei das Leitmedium fiir das lebensweltliche Dazwischen,
fiur Langeweile und Zeitvertreib geworden, so hat es einmal der IT-Milliar-
dar Marc Cuban in seinem Blog formuliert. Smartphone- beziehungsweise
Tablet-Apps stehen kiinftig auch im Mittelpunkt, wenn es um die Zukunft
des Entertainmentmarkts geht. Beispiel Gaming: Die Spiele der Angry-Birds-
Reihe von Rovio wurden mehr als 1 Milliarde Mal heruntergeladen. Die Zahl
ist langst veraltet, wihrend wir sie hier aufschreiben. Das kostenlose Jagd-
spielchen hat den globalen Spielemarkt gekippt. Wer nutzt heute noch Spiele-
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konsolen oder setzt sich zum Daddeln an einen Computer und gibt viel Geld
tir Videospiele aus?

Freemium ist das Prinzip bei Rovio und vielen anderen erfolgreichen
Smartphone-Spieleentwicklern: Angry Birds wurde als iPhone- und iPad-Spiel
in der Basisversion zunichst als kostenlose App vertrieben. Das finnische Un-
ternehmen verdiente sein Geld anschlieSend mit Erweiterungen der Spielidee
tiber Micro Transactions, aber auch im Bereich Merchandising und im Film.
Als die ballernden Végel auch die Google-Plattform Android eroberten, wurde
Angry Birds innerhalb von nur sieben Monaten insgesamt mehr als 200 Mil-
lionen Mal heruntergeladen. 2011 ging Rovio Entertainment an die Borse.
Mittlerweile wird der Wert des Unternehmens auf tiber 1 Milliarde US-Dol-
lar geschitzt. Im Mirz 2012 iibernahm Rovio das Entwicklungsstudio Future-
mark Games Studio des 3-D-Benchmark-Herstellers Futuremark. Im Juli 2012
brachte Rovio Amazing Alex (i0S und Android) auf den Markt, das in weni-
ger als 24 Stunden die Liste der meistgekauften Apps anfiihrte. 2012 verdop-
pelte Rovio seinen Umsatz von 75,6 Millionen Euro auf 152,2 Millionen Euro.
Rovio ist damit das globale Vorbild, von dem sich lernen lasst, wo der lukrati-
ve Spielemarkt der Zukunft stattfindet: auf dem Smartphone und dem Tablet-
Computer.

Gree, ein japanischer Spieleentwickler, ist erst seit zehn Jahren auf dem
Markt, hat in dieser Zeit aber schon mehr als 3.000 Spiele fiir Smartphones ent-
wickelt. Im ersten Halbjahr 2013 setzte das Unternehmen 1,1 Milliarden Euro
um - fiinfmal so viel wie noch vor drei Jahren. Und diese Entwicklung betrifft
nicht nur das handyverriickte Japan: In Deutschland wird sich laut Pricewater-
house Cooper der Markt der online und mobil gespielten Games bis 2016 mehr
als verdoppeln und dann knapp 980 Millionen Euro Umsatz anpeilen.

Eine alte Trendforscherweisheit besagt: Man kann sich Megatrends, also
den groflen Verinderungsbewegungen in Wirtschaft und Gesellschaft (zum
Beispiel Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Alterung, Individualisierung), nicht
entziehen. Das stimmt nach wie vor. Und es trifft vor allem auf die Nutzung der
digitalen Medien zu.

Doch die meisten Handyverweiger, -skeptiker und -phobiker definieren ih-
re Abneigung tiber das esoterische Strahlenthema. Dass digitale Unterwegs-
kommunikation stattfindet, wird kaum noch ernsthaft hinterfragt. Mobile
Kommunikation dringt scheinbar unaufhaltsam in alle Fasern unserer Privat-
und Intimwelt vor. Selig die Zeiten, als wir nur das Fernsehen in unserer Pri-
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vatwelt zu Gast hatten und dieses wenig invasive Gerit uns das »Fenster zur
Welt« offnete. Das Smartphone ist iiberall dabei: Laut MMA haben 91 Pro-
zent der amerikanischen Mobiltelefonnutzer ihr Gerit 24 Stunden pro Tag an
sieben Tagen in der Woche aktiviert. Die US-Forscher von 11mark haben in ei-
ner Studie herausgefunden, dass drei von vier amerikanischen Handybesitzern
ihre geschiftliche Korrespondenz telefonisch, per E-Mail oder Social Media
(auch) von der Toilette aus abwickeln.!

Jedenfalls mehr als ein Telefon

Ein Smartphone ist kein Telefon mehr. Wir benutzen einstweilen noch das Sub-
stantiv »Phone«, weil Minicomputer auch nicht besser klingt und ebenfalls an
vergangene Etappen der Technologieentwicklung erinnert. Telefone (auch Mo-
biltelefone) haben wir dafiir benutzt, um Distanzen zu iiberbriicken und kom-
munizieren zu konnen. Die Smartphonezukunft wird darin bestehen, unsere
engen und begrenzten Alltagsriume besser zu organisieren. Vor 15 Jahren und
selbst vor 10 Jahren ging es fraglos noch um Telefonie. In den 2000er-Jahren war
Nokia der vielleicht erfolgreichste Konzern der Welt.

Nokia gibt es nicht mehr. Steve Ballmer, der ehemalige CEO von Microsoft,
hat den Riickzug aus seinem Amt ausdriicklich mit dem Scheitern auf dem
Smartphonemarkt begriindet. Blackberry, in den 2000er-Jahren fiir die globale
Managementelite die Nabelschnur zur Businesswelt, hat langst vor der Smart-
phonerevolution kapituliert. Als Smartphonepionier gestartet, hat das kana-
dische Technologieunternehmen lange Jahre komplett den Hype um Touch-
screens, Apps und Tablets verschlafen. Es sucht gerade hinderingend einen
Kaufer und entlisst einstweilen ein Viertel seiner Belegschaft. Blackberry be-
schaftigte einst bis zu 20.000 Mitarbeiter, doch im Geschiftsjahr 2012 brach der
Umsatz um 1 Milliarde US-Dollar ein.

Aber wir haben es endlich geschaftt: Seit 2013 gibt es weltweit mehr Mo-
bilfunkanschliisse als Menschen. Uberall-Kommunikation transformiert un-
seren Alltag. Uberall, im Lokal, in der Schule, im Zug oder beim Einkaufen,
entstehen punktuelle Quasi-Offentlichkeiten, die frither einmal zu unserem

! http://www.t-online.de/handy/smartphone/id_53673702/2012-it-in-the-toilet-report-jeder-fuenfte-han-
dy-besitzer-fuehrt-business-telefonate-auf-der-toilette.html
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Privatleben gehért haben. Mobile Kommunikation stellt unsere Normalitit,
den Alltag zwischen Friihstiickstisch und Biiro, auf den Kopf.

Showrooming: Clevere Konsumenten und rechtzeitig
aufgewachte Handler

Grof3 ist die Angst, dass die invasiven Kommunikationsapparate das Geschift
des braven Hindlers kaputtmachen. Das schone Woértchen »Showrooming«
erzahlt davon. 2011 wurden immer mehr Einkiufer registriert, die mit ihrem
Smartphone in einen Laden marschierten, dort Produkte begutachteten, kurz ei-
nen Preisvergleich im mobilen Internet anstellten — und den Laden wieder verlie-
3en. Weltweit operierende Unternehmensberatungen lieflen die Alarmglocken
lauten: »Wie Sie Ihr Geschift gegeniiber dem mobilen Beratungsdiebstahl absi-
chern konnen« — diese und ahnliche Sofortmafinahmen wurden zu Studien und
Beratungsmandaten aufgeblasen. Neunmalkluge Handler verbannten umgehend
WLAN aus ihren Liden (und damit auch einige treue Kunden). Der neue Volks-
sport Showrooming (Vor-Ort-Preisvergleiche mit den Smartphones und Such-
anfragen via Smartphone), die Zahlen hatten die Forscher von Deloitte schnell
parat, beeinflusst rund S Prozent der stationiren Einkiufe (2016: 19 Prozent).
Eigentlich kein Grund zur Panik. Mehr noch: Deloitte fand heraus, dass Smart-
phonekunden um 14 Prozent haufiger ihre Onlinerecherchen in Kéufe vor Ort
umsetzen als diejenigen Kunden, die kein Showrooming betreiben.

Der Einzelhandelsgigant Walmart zerbrach sich frithzeitig den Kopf dari-
ber, wie er seine Kunden vom Showrooming abhalten konnte. Denn niemand
lasst das Handy mehr im Wagen, wenn er einen Laden betritt. Die Entschei-
dung: eine intelligente Walmart-App. Diese geht in den Einkaufsmodus, sobald
der Kunde eine Walmart-Filiale betritt, das heif3t, sie gibt dem Kunden Kauf-
empfehlungen. Findet der Kunde im Laden nicht das, was er sucht, kann er um-
gehend auf der Walmart-Webseite bestellen. Die Strategie, technologiegetriebe-
nes Kundenverhalten schnell zu integrieren und keine Verbote zu verhingen, hat
sich fiir Walmart iibrigens schon ausgezahlt. Zwolf Prozent der Umsitze mit der
Walmart-App werden von Kunden gemacht, die sich aktuell im Laden befinden.
Der nicht zu unterschitzende Nebeneffekt: Walmart schaftt tiber Showrooming
eine iiberzeugende Situation, die Kunden vor Augen fithrt, wann es sinnvoll sein
konnte, bei Walmart online zu kaufen und nicht zur Konkurrenz zu springen.
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