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Der mobilen Webnutzung
auf der Spur

Die Erforschung der Mobile-Nutzung und die Marktforschung mittels Handy sind noch
neu. Die Institute s=tzen hierbei sowohl auf innovative als auch auf traditionelle Methoden.

011. Mit Fotoapparaten, Postkarten und Stadt-

planen werden Alltagshandlungen erfasst.
02. |Phone als' Marktforsehungsinstrument
03, Mobile Einsatzmoglichkeitén nehmen zu
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@ Handys entwickeln sich neben In-
L ternet und TV zum dritten wich-
tigen Alltagsmedium. Mobiltelefonie steht
heute fur Mobilitat schlechthin. Sie dient
der sozialen Koordination des privaten
und beruflichen Alltags und erméglicht
Kommunikation an nahezu jedem Ort.
Mobilfunkgeréte sind heute konvergente
Multifunktionsgerate und Identitat stif-
tende Bedeutungstrager. Trotzdem macht
die mobile Internetnutzung bisher nur ei-
nen geringen Teil der gesamten Mobil-
funknutzung aus, obwohl bereits 62 Pro-
zent der Internetnutzer in Deutschland
ein internetfahiges Mobiltelefon besitzen.
Anders sieht es bei den deutschen iPho-
ne-Besitzern aus: Hier nutzen bereits 85
Prozent mobile Internet-Dienste.

Grund hierfir ist nicht allein die einfache
Handhabung und Tarifgestaltung des
Netzbetreibers. Das iPhone setzt neue
MaBstabe in der Interaktion und User Ex-
perience: Die eindimensionale Bedie-
nung auf der Oberflache mit einer funkti-
onalen Tiefenstruktur ist fur die Nutzer
neuartig und faszinierend. So wird das
iPhone auch auf Grund seiner Asthetik
und multifunktionalen Nutzbarkeit als Te-
lefon, Navigationsgerat oder MP3-Player
zum sténdigen Begleiter im Alltag.
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Das positive Nutzererleben
entscheidet Uber Akzeptanz
Ahnlich wie im Internet entscheidet auch
bei mobilen Anwendungen die User Expe-
rience — das positive Nutzererleben — tiber
die Akzeptanz und Weiterempfehlungsbe-
reitschaft der Nufzer. Zumindest einige
Einstiegshirden scheinen hier bald der
Vergangenheit anzugehoren: Hochauflo-
sende Displays, offene Handy-Betriebs-
systeme, akzeptable Datentibertragungs-
raten und bezahlbare Datenflatrates ha-
ben bereits zu einem Anstieg der mobilen
Internetnutzung beigetragen. Auch wenn
die Nutzer selbst noch skeptisch sind und
einige technische Probleme sowie die
Heterogenitat der User Interfaces, noch
nicht vollstandig (berwunden sind, ist ein
naher Durchbruch mabiler Internetan-
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wendungen abzusehen. Der néachste
Schritt muss daher die Konzeption von
Anwendungen, Ansprache- und Transak-
tionsstrategien sein, die die Besonder-
heiten mobiler Nutzungsbedirfnisse
beriicksichtigen.

Dies stellt auch die Marktforschung vor
besondere Herausforderungen. Zum ei-
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nen kénnen Umfragen inzwischen weit-
gehend problemlos Uber die Handys
selbst durchgefuhrt werden. Durch die
Auflésung und GroBe der Bildschirme so-
wie entsprechende Flatrate-Tarife wachst
die Akzeptanz.

Zum anderen missen aber die For-
schungsmethoden an die spezifischen
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Anforderungen mobiler Nutzung ange-
passt werden. Das heilit, dass bereits be-
stehende Verfahren im Testlabor nicht oh-
ne Weiteres auf mobile User Ubertragbar
sind. Qualitativ-ethnografische Verfahren
gewinnen insgesamt wieder an Bedeu-
tung, wenn es um die Untersuchung der
mobilen Anwendungen selbst geht: Im
Vordergrund stehen Nutzungskontexte,
Motiv- und Bedarfslagen sowie konkrete
Verwendungsmuster mobiler Anwen-
dungen im Alltag.

Besonders spannend dirfte sich neben
mobilen Werbeformaten die Entwicklung
des Mobile Commerce gestalten, also der
gesamte Austausch von kostenpflichtigen
Gutern und Dienstleistungen tber das
Handy.

Ethnografie zeigt
Nutzungskontexte auf

Aktuelle Studien zeigen, was die heutigen
Nutzer des mobilen Internets tun und
klnftig von der mobilen Nutzung erwar-
ten, wo die Vor- und Nachteile sowie Po-
tenziale des mobilen Handelns im Internet
liegen (siehe Kasten).

Qualitative Motiv- und Bedarfsanalysen,
Personas oder Usability-Studien kénnen
helfen, ein tieferes Verstandnis flr die (po-
tenziellen) Nutzer mobiler Anwendungen
zu entwickeln, ihre Bedlrfnisse, Interes-
sen und Nutzungsmotive nachzuvollziehen
und diese in generelle Anforderungen an
Funktionen, Struktur und Gestaltung miin-
den zu lassen. Ethnografische Zugénge —
sei es im direkten Kontakt mit den Be-
fragten oder per Remote-Test — gewinnen
deshalb an Bedeutung, weil die Nutzung
des Handys mobil, eingebettet im Alltag
und nicht isoliert am PC oder im Teststudio
erfolgt: Wie gehen beispielsweise Nutzer
mit einer mobilen Navigationssoftware um,
wenn sie die Anwendung beim Autofahren
bedienen sollen? Welchen Gebrauch ma-
chen Nutzer von Ticket-Services von unter-
wegs, was ist hilfreich, was hinderlich? Ei-
ne bewdhrte Methodik sind Tagebticher
oder Online-Blogs mit der Moglichkeit zum
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unterwegs gut zu bewaltigen sind

Kernthesen zur mobilen Nutzung

Mobile Commerce — Erfolgsfaktoren fiir einen neuen Markt, Herausgeber der Studie:

phaydon & denkwerk, http://m-commerce.phaydon.de

B Moderne Handys/Smartphones fungieren als unverzichtbare Multifunktionsge-
rate im Alltag und verdndern unsere Kommunikation grundlegend

M Obwohl bereits viele Nutzer ein internetfahiges Handy besitzen, sorgt erst die
neue Generation an Smartphones (iPhone) mit groBen Displays und Flatrates
fur die notige Akzeptanz mobiler Internetnutzung

B Mobile Commerce ist (noch) kein initiales Bedirfnis/kein Kaufgrund, bietet aber
hohes Faszinationspotenzial vor allem bei einzigartigen mobilen Services

B Mehrwert besteht in der Verbindung von Real und Mobile-Life (z. B. vom Pla-
kat (iber den Internetshop auf dem Handy zum realen Produkt)

B Anders als bei der spaBorientierten Nebenbei-Handynutzung erwartet man von
Mobile Commerce zielgerichtete Informationen und Bestellprozesse, die auch

M In Sachen User Experience zeigen Nutzer wenig Toleranz flir schlechte Usabi-
lity. Die oben genannte Studie zeigt hier klare Empfehlungen auf

M Es mangelt noch an spezifischen, auf mobile Kontexte angepasste Anwen-
dungen. Die oben genannte Studie zeigt hier Trends und Erfolgsfaktoren flr
die Konzeption, Gestaltung und Interaktion maobiler Services auf.

Bilder- und Video-Upload, die Auskunft ge-
ben Uber die Erlebnisse der mobilen Nut-
zung im Alltag. ,Cultural Probes" sind eine
Weiterentwicklung der Tagebuchmethode,
angereichert um Erhebungsinstrumente
wie Fotoapparate, Postkarten oder Stadt-
plane, die eine situative und damit mobile
Erfassung von Alltagshandlungen erlau-
ben. Als Methode zur Erfassung mobiler
Alltagskontexte bieten sie den Vorteil, dass
einzelne, habitualisierte Routinen und Ver-
haltensweisen im Umgang mit mobilen An-
wendungen Uber einen langeren Zeitraum
erfasst werden, ins Bewusstsein treten und
damit in den abschlieBenden Interviews
vertieft werden kénnen.

SchlieBlich kann das Handy selbst auch
als Tagebuchinstrument dienen: Uber ei-
nen ldngeren Zeitraum hinweg kdnnen
die Nutzungsdaten (Server Logs) sowie
private Eintrage (Fotos, Aktivitaten) nach-
vollzogen werden. Wenn sich die kom-
merziellen Angebote und Dienste verén-
dern, mussen auch die Methoden der
Marktforschung fur die mobile Welt ent-
sprechend erweitert und angepasst wer-
den. ,Think uniquely mobile, not mini
PC" ist der Wahlspruch, an dem sich die
Methodik auszurichten hat. Das bedeutet,

dass neben den besonderen Nutzungs-
kontexten mobiler Verwendung der Frage
nachgegangen werden muss, wie Content
(und nicht: Web-Anwendungen) mobil
und medienadaquat zur Verflgung ge-
stellt werden sollte.

Wie kénnen die Eigenschaften und Funk-
tionen mabiler Endgerate so genutzt wer-
den, dass der Content addquat dargestellt
wird (ohne gegen die Beschrankungen
des Handys anzukédmpfen)? Die skiz-
zierten Ansétze zeigen die Richtung an, in
der neue Modelle, Methoden und Meta-
phern der Mediennutzung in einer sich
weiter radikal verandernden Medienland-
schaft entwickelt werden mussen. [ %]
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