
E
s ist 12 Uhr 13, ich habe Mittagspause
und Hunger. Ich verlasse das Verlagsge-
bäude des Tagesspiegels am Anhalter
Bahnhof und laufe Richtung Potsdamer
Platz.Ssst, ssst–dasWearableanmeinem

HandgelenksendetmireinePushnachricht:Zumei-
nerLinkenbefindetsicheinItaliener,derhervorra-
gende Pizzen macht. Genau meine Kragenweite,
ich liebeThunfisch-Pizza.MeinWearableweißdas
schon lange – weil es mit meinem Smartphone ge-
koppelt ist und scannt, welche Apps ich nutze, wo
ichmich oft aufhalte, nach was ich im Internet su-
che.Deshalb lotst esmich indiePizzeria.Oder?Na
ja, teilweise deshalb. Mein Wearable hat auch he-
rausgefunden, dass sich imLokal gerade derMann
meines Lebens aufhält, den ich besser gestern als
heute kennenlernen sollte.

Utopie, Dystopie, totaler Blödsinn? „Rein tech-
nisch gesehen ist das alles schon möglich“, sagt
Key Pousttchi, der seit Anfang des Jahres den
neuenLehrstuhl fürWirtschaftsinformatik undDi-
gitalisierung an der Universität Potsdam innehat.
Der 45-Jährige gilt als einer von Europas führen-
den Experten im Bereich Mobile Business, also
demWirtschaftszweig, der sich mit den Entwick-
lungen von und mit mobilen Endgeräten wie
Smartphones beschäftigt. Ginge es nach ihm,
dannwird sich „dasMarketing in den kommenden
fünf Jahren stärker verändern als in den komplet-
ten 40 Jahren zuvor“. Die Gründe dafür stecken
bei jedem von uns in der Hosentasche. Oder
schmiegen sich an unsere Handgelenke.
Smartphones, Smartwatches,Wearables, Phablets
– sie alle sammeln Daten, mal mehr, mal weniger
nah am Körper.

Diese Daten sind für Marketingexperten und
Werber unfassbar interessant und wichtig. „Was
imMoment passiert“, sagt Pousttchi, „ist eineMar-
ketingrevolution.“
Denn Marketing und Werbung mussten bisher

vor allem eines: Überzeugen um jeden Preis. Die
Überzeugungskraft wird nicht ganz schwinden,
aber sie wird in Zukunft nicht mehr so relevant
sein. Denn jeder Kunde wird Werbung erhalten,
die so spezifisch und extrem gut auf ihn zuge-
schnitten ist, dass er das beworbene Produkt ohne-
hin kaufen will. „Kennen Sie ,Kunden, denen die-
ses Buch gefallen hat, kauften auch...’? Smartpho-
nes erlauben eine dramatisch bessere Variante da-
von“, sagt Pousttchi.Die „dramatisch bessereVari-
ante“ ist vor allem schlauer. Wer bisher einen
neuen Fernseher kaufte, wurde danach mit Ange-
boten für weitere Fernseher überhäuft. Strategi-
scher Unsinn – der Kunde hatte ja bereits ein
neues Gerät. Künftig wird das nicht mehr passie-
ren. Stattdessen verraten die Daten, dass der
Kunde den neuen Fernseher vor der vergangenen
Fußballweltmeisterschaft gekauft hat. Das heißt,
es macht viel mehr Sinn, ihm auch vor der kom-
mendenWM einen neuen anzubieten.
Trotzdem: „Die meisten Firmen können das al-

les noch nicht umsetzen“, sagt Pousttchi. Florian
Gmeinwieser gibt ihm Recht. „Auf dem Markt
herrscht geradeWildweststimmung“, sagt derMo-
bile-Marketing-Chef von plan.netmobile, der sich
seit Jahren mit dem Thema beschäftigt. „Im Mo-
ment wollen gerade alle Kampagnen für Wearab-
les, das ist sexy.“ Daten sammeln und werben,
hautnah am Nutzer, das ist gerade angesagt.
Ein Punkt, den Gmeinwieser kritisch sieht, ist

diemangelnde technische Kompetenz. „Viele Un-
ternehmen hatten bisher nicht einmal eine ausge-
reifteDigitalstrategie. Sich jetzt sofort aufWearab-
les zu stürzen ist ein bisschen wie: ,Skifahren
wollte ich nie richtig lernen – aber Buckelpisten
würde ich gerne runterbrettern.’“ Außerdem fin-
det Gmeinwieser den Screen von Smartwatches

ohnehin viel zu klein, um darauf ordentlich wer-
ben zu können. Statistiken geben ihm Recht:
Schaut ein User bei jeder Smartphonenutzung im
Schnitt eine halbe Minute auf das Display, be-
kommt einWearable nur drei Sekunden Aufmerk-
samkeit. Kaum Zeit also, um relevante Botschaf-
ten zu schalten.
Für Key Pousttchi ist das ohnehin viel zu kurz

gedacht. Bannerwerbung, Anzeigen per Footer
oder Interstitials hält er für eine völlige Fehlent-
wicklung des digitalen Werbemarkts. Stattdessen
glaubt er, dass künftig jeder einzelne Kunde eine
für ihn optimierte Kampagne bekommen wird. Er

geht nochweiter und sagt: DieWerbungwird demgeht nochweiter und sagt: DieWerbungwird dem
Kunden künftig Dinge empfehlen können, von de-Kunden künftig Dinge empfehlen können, von de-
nen er noch gar nicht weiß, dass er sie will,nen er noch gar nicht weiß, dass er sie will,
braucht oder kaufen wird. Warum? „Stellen Siebraucht oder kaufen wird. Warum? „Stellen Sie
sich jemanden vor, der weiß, wer Sie sind, wersich jemanden vor, der weiß, wer Sie sind, wer
IhreFreunde sind,mitwemSie besonders oft kom-IhreFreunde sind,mitwemSie besonders oft kom-
munizieren, wonach Sie im Netz gesucht haben –munizieren, wonach Sie im Netz gesucht haben –
und wonach Sie nachts alleine im Hotelzimmerund wonach Sie nachts alleine im Hotelzimmer
gesucht haben. Stellen Sie sich jemanden vor, dergesucht haben. Stellen Sie sich jemanden vor, der
außerdem ihren Puls kennt – und die Gelegenhei-außerdem ihren Puls kennt – und die Gelegenhei-
ten, bei denen er sich erhöht. Außerdem kann die-ten, bei denen er sich erhöht. Außerdem kann die-
ser Jemand Rückschlüsse aus Ihrem bisherigenser Jemand Rückschlüsse aus Ihrem bisherigen
Verhalten auf IhrVerhalten in Zukunft ziehen.DasVerhalten auf IhrVerhalten in Zukunft ziehen.Das
bedeutet: Er weiß irgendwann genau, ob Sie alsbedeutet: Er weiß irgendwann genau, ob Sie als
Kunde auf niedrige Preise achten oder eher da-Kunde auf niedrige Preise achten oder eher da-
rauf, dass Produkte lange Garantie haben. Er weißrauf, dass Produkte lange Garantie haben. Er weiß
sogar, ob es hilfreich ist, Sie in ein Geschäft mitsogar, ob es hilfreich ist, Sie in ein Geschäft mit
besonders hübschen Verkäuferinnen zu lotsen.“besonders hübschen Verkäuferinnen zu lotsen.“
„Jemand“ sind für Pousttchi die fünf Netzgigan-„Jemand“ sind für Pousttchi die fünf Netzgigan-

ten, die das World Wide Web und seine Daten –ten, die das World Wide Web und seine Daten –
zwar nicht beherrschen, aber – derzeit am bestenzwar nicht beherrschen, aber – derzeit am besten
verstehen und nutzen: Apple, Google, Facebook,verstehen und nutzen: Apple, Google, Facebook,
und, in zweiter Reihe, Amazon und Ebay mit sei-und, in zweiter Reihe, Amazon und Ebay mit sei-
nem Bezahlsystem Paypal. Pousttchi hält es fürnem Bezahlsystem Paypal. Pousttchi hält es für
denkbar, dass sich diese Unternehmen schon balddenkbar, dass sich diese Unternehmen schon bald
zwischen Händler und Kunden drängen. „Denzwischen Händler und Kunden drängen. „Den
Händler gibt es dann natürlich noch. Aber ermussHändler gibt es dann natürlich noch. Aber ermuss
hoheSummendafür zahlen, dassApple oderGoo-hoheSummendafür zahlen, dassApple oderGoo-

gle Kunden in seine Filiale schickt.“ Esgle Kunden in seine Filiale schickt.“ Es
sind vor allem die Daten,sind vor allem die Daten,

die Apple und Co. ihrendie Apple und Co. ihren
Einfluss sichern. Poustt-Einfluss sichern. Poustt-
chi sieht die Strategiechi sieht die Strategie
der Netzriesen auf eineder Netzriesen auf eine

„Monopolisierung des Kun-„Monopolisierung des Kun-
denzugangs“ hinauslaufen.denzugangs“ hinauslaufen.

Und genau deshalb tobe auch einUnd genau deshalb tobe auch ein
regelrechter Krieg um die letzten Nut-regelrechter Krieg um die letzten Nut-

zerdaten, die derzeit nochnicht perfekt er-zerdaten, die derzeit nochnicht perfekt er-
fasst sind: Bezahldaten aus der realen Weltfasst sind: Bezahldaten aus der realen Welt

und Gesundheitsdaten. Nur deshalb investierteund Gesundheitsdaten. Nur deshalb investierte
Apple Unsummen in sein mobiles Bezahlsystem,Apple Unsummen in sein mobiles Bezahlsystem,
„Apple Pay“. Und deshalb sind Smartwatches und„Apple Pay“. Und deshalb sind Smartwatches und
Wearables so wichtig geworden. Auch Edeka undWearables so wichtig geworden. Auch Edeka und
Rewe haben unlängst versucht, durch mobile Be-Rewe haben unlängst versucht, durch mobile Be-
zahlsysteme an mehr Kundendaten zu kommen.zahlsysteme an mehr Kundendaten zu kommen.
Benühungen, die im Vergleich zu den NetzriesenBenühungen, die im Vergleich zu den Netzriesen
aber regelrecht „lächerlich“ seien, so Pousttchi.aber regelrecht „lächerlich“ seien, so Pousttchi.
TrotzallerkritischenPunkte,diemanbeidiesemTrotzallerkritischenPunkte,diemanbeidiesem

Thema ansprechen kann:Wie wird das in ZukunftThema ansprechen kann:Wie wird das in Zukunft
aussehen?Wird es in Fußgängerzonen nicht wim-aussehen?Wird es in Fußgängerzonen nicht wim-
meln vonMenschen, die sich entnervt ihre dauer-meln vonMenschen, die sich entnervt ihre dauer-
brummenden Smartwatches von den Armen rei-brummenden Smartwatches von den Armen rei-
ßen?OderihreHandysindenFlugmodusschalten?ßen?OderihreHandysindenFlugmodusschalten?
Florian Gmeinwieser sagt: „Wenn den KundenFlorian Gmeinwieser sagt: „Wenn den Kunden

nur Werbebotschaften erreichen, die für ihn rele-nur Werbebotschaften erreichen, die für ihn rele-
vant sind, wird das nicht passieren.“ Hohen Nutz-vant sind, wird das nicht passieren.“ Hohen Nutz-
wert müssten diese haben, aktuelle oder täglichewert müssten diese haben, aktuelle oder tägliche
Bedürfnisse unterstützen. Werbung müsse nichtBedürfnisse unterstützen. Werbung müsse nicht
mehr klassischeWerbung sein. Viel sinnvoller fin-mehr klassischeWerbung sein. Viel sinnvoller fin-
det Gmeinwieser den „Trojaneransatz“: Wenn ein
Unternehmen eine App sponsert, die vom Kun-
den immerwieder genutzt wird, und so dieMarke
in dessen Erinnerung verankert. Als Paradebei-
spiel nennt Gmeinwieser Nike +, eine Lauf-App,
die sich auf demMarkt der Jogging- undMarathon-
begeisterten so durchgesetzt hat, dass nur wenige
andere Apps damit mithalten können. „Nike sagt:
,Du kannst diese App nutzen, du musst nicht mal
Nikes dafür tragen. Aber jedes Mal, wenn der
User die App nutzt, ist er in Kontakt mit der
Marke. Welchem Unternehmen wird er nach ei-
ner gewissen Zeit wohl am meisten Vertrauen
schenken: Nike oder Adidas?“ Das funktioniere al-
lerdings nur, wenn die App den Nutzer nicht ent-
täuscht, sagt Gmeinwieser. In diesem Fall würde
der Nutzer nämlich den Rückschluss ziehen, dass
auch die Marke nicht besonders glaubhaft ist.
Key Pousttchi dagegen glaubt durchaus, dass es

in Fußgängerzonen am Anfang durchaus dauer-
brummen und dauersummenwird. „Die Hürde ist
eben nicht mehr die Technik“, sagt er. „Die Hürde
ist jetzt, sorgsam und geschickt mit dem Kunden

umzugehen. Wenn Sie auf einer Smartwatch drei-
mal Fehlalarm schlagen, hasst der Kunde Sie – und
das beworbene Unternehmen. Liegen Sie aber
dreimal richtig: Pure Liebe.“DieWerber undMar-
ketingstrategenwerdendiese Bedachtheit undZu-
rückhaltung erst noch lernen müssen, glaubt er.
Andererseits: „Apple, Google oder Facebook wer-
den nicht erlauben, dass ein Kunde zugespamt
wird. Wenn ein Werber schlau wäre, würde er
dem Kunden außerdem eine Möglichkeit zur
Rückmeldung geben. Nummer eins: Finde ich gut,
bitte mehr davon. Nummer zwei: Schick mir das
nie wieder! So hätte er schon wieder etwas über
seinen potenziellen Kunden gelernt.“
WorandieDatensammlerundWerberderzeitau-

ßerdem noch scheitern, ist genau die Technik, die
siesicheigentlichzuNutzenmachenwollen.Nicht
jederSmartphoneuserhatdauerhaft seinGPSakti-
viert. Viele schalten denDienst absichtlich ab, um
nicht zu viel ihres Bewegungsprofils zu verraten.
Auch Bluetooth spielt bisher – zumindest in
Deutschland–eineeherunbedeutendeRolle.Soge-
nannte Beacons, die feststellen könne, wo sich ein
KundeimLadenbefindetundihndirektzuProduk-
tenlotsenkann.BeaconssindaberaufBluetoothan-
gewiesen. „Wenn ich etwas prophezeien müsste,
würde ich sagen, dass Bluetooth bereits in der
nächsten Smartphonegeneration nichtmehr deak-
tivierbar sein wird“, sagt Pousttchi. Eine weitere
Möglichkeit, diebesonders indeutschenSchnäpp-
chenjägergefieldenfunktionierenmüsste: „Siever-
sprechen demKunden Bonuspunkte, wenn er sich
einloggt und sein Bluetooth aktiviert. Für Bonus-
punkte tut derDeutsche alles.“
Es ist 12 Uhr 13, ich habe Mittagspause und

Hunger. Ich verlasse das Verlagsgebäude des Ta-
gesspiegels am Anhalter Bahnhof und laufe Rich-
tung Potsdamer Platz. Mein Smartphone steckt in
meiner Hosentasche, ich habe es auf lautlos ge-
stellt. An meinem Handgelenk zeigt eine Uhr die
Uhrzeit an, billiges Quartzmodell, ohne Kalender,
ohne alles, vor allem:Ohne – ssst, ssst – Pushnach-
richten. Ich laufe am Italiener vorbei, weiter zum
nächsten Bäcker. Die Thunfischpizza und der
Mann meines Lebens: Vielleicht nur eine raffi-
nierte Illusion.

Wearable: Das mobile Endgerät trägt der Nutzer
am Körper, am Handgelenk etwa, wie Fitness-
armbänder, die Gesundheitsdaten sammeln.
Dazu zählt auch die
Smartwatch: Das ist eine Uhr, die mit dem
Handy (Smartphone) ihres Besitzers digital ver-
bunden ist. Daher zeigt sie nicht nur die Uhrzeit
an, sondern kann wie ein Smartphone Apps spei-
chern, Daten sammeln, im Netz surfen.
Interstitial: aufpoppende Anzeige auf einem
Smartphone-Display, die die Nutzung eines Pro-
gramms unterbricht.
Footer: ebenfalls eine Smartphone-Anzeige. An-
ders als beim Interstitial handelt es sich um Ban-
nerwerbung, die meist am Fuß (Foot) des Dis-
plays erscheint.
Phablet: technische Verschmelzung von Telefon
und Tablet-Computer.
Beacon: integrierter Minisender, mit dessen
Hilfe ein Smartphone in geschlossenen Räumen
navigieren kann – etwa zu einem bestimmten Re-
gal oder Parkplatz.
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Smartphone-Nutzung
Die weltweite Zunahme an Smartphone-Nutzern
erfolgt rasant. 1,64 Milliarden Menschen waren
es 2014. In Deutschland ist das Aufkommen
eher gering. Nicht einmal die Hälfte der Bevöl-
kerung nutzt eines. Der Anstieg vollzieht sich
moderat, aber verlässlich. In den USA werden
es 2018 zwei Drittel sein.

Verbreitungsgrad von Smartphones im Ländervergleich

Gerätegröße
Als Faustregel gilt: Je größer das Display, desto
länger die Nutzung. Am meisten Zeit verbringen
die User von Tablet-PCs mit ihrem Gerät. Wobei
die Zeitspannen insgesamt kurz und für Werbe-
Initiatven knapp sind.

Durchschnittliche Zeit, die pro Sitzung an Smartphones
und Tablets verbracht wird

Wichtigste Apps
Am meisten Zeit verbringen Smartphone-Nutzer
in Mailing-Apps. Gleich dahinter liegt die Nutzung
von Sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter
und Youtube. Allerdings nutzen erst 29 Prozent
Apps auch für mobile Einkäufe.

Wofür Mobiltelefone, Tablets und PCs hauptsächlich
genutzt werden

Durchschnittliche Zeitspanne, nach der elektronische
Geräte durch neue ersetzt werden (in Jahren)

App-Wachstum nach Themengebieten
Januar 2015 gegenüber Vorjahr in Prozent

Werbeumsatz
Bereits im Jahr 2014 hat sich der Umsatz mit
mobiler Displaywerbung mehr als verdoppelt.
Für das Jahr 2015 prognostizieren Experten
eine weitere massive Steigerung.

Bruttowerbeumsätze mit mobiler Displaywerbung
in Deutschland 2014 (in Millionen Euro)

Google verkauft seine Daten?
Quatsch. Die sind Macht.

„Ssst ssst“ ist
das neue Kauf-Mich

C D

Von Tatjana Kerschbaumer

Bluetooth wird nicht mehr
deaktivierbar sein
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Smart ist schon das Mobiltelefon. Wie viel schlauer muss da erst die Werbung sein,
wenn sie auf einem solchen funktionieren soll?

Mit klassicher Reklame kommt man hier nicht weiter. Die Geräte forschen uns erst aus.
Und dann geben sie uns Hinweise: auf alles, was wir uns wünschen
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