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Vorwort



Vorwort



Rund um den Globus vollzog sich in den letzten 20 Jahren eine der bedeutendsten Marktpenetrationen in der Geschichte der Kommunikationstechnologien. Im Zuge von ständig wachsenden, verfügbaren Bandbreiten an den mobilen Endgeräten und einer deutlichen Preisreduzierung sowohl im Sprach- als auch im Datenbereich wurde vor allem das Smartphone zunehmend zur multimedialen Fernbedienung des Lebens. Im magischen Dreieck von Connectivity, Cloud und Client (3C) ist vor allem die letzte Kategorie „Client“ der Held unserer Branche. Das erste Smartphone hieß noch „Communicator“. Heute halten wir einen „Hero“, einen „Milestone“, ein „Nexus“ oder schlicht ein “iPhone“ in der Hand und haben über breite, drahtlose Datenautobahnen Zugriff auf die reichhaltige Funktionalität der Cloud. Dabei ist „smart“ eigentlich eine Untertreibung in Zeiten von Ein-GHz-Prozessoren, 32 GB Flash-Drives, eingebautem GPS, Kompass und Navigationskarten, Mark Wächter,



Beschleunigungs-, Annäherungs- und Umgebungslichtsensoren, spektakulärer Bildschirmqualität,



Mobile Strategy Consultant,



12-Megapixel-Kameras, Videos in HD-Qualität und passender HDMI-Schnittstelle.



MWC.mobi, Vorsitzender der Fachgruppe



Wir schreiben das Jahr 2010 und sind damit erst am Anfang des Jahrzehnts von Mobile. Noch hat



Mobile im BVDW



in Deutschland erst jeder vierte Handy-Besitzer ein Smartphone, aber täglich kommen 30.000



(MMA Germany)



hinzu – mit steigender Tendenz. Die Entwicklung insbesondere in den letzten drei Jahren hat jedem Unternehmen und jeder Verwaltungsorganisation klar gemacht, dass eine „Mobile Strategy“ essentiell ist. Was heißt „mobil optimierte Website“? Brauche ich eine App, und wenn ja, auf welchen Plattformen? Was sind überhaupt die Vor- und Nachteile der beiden Philosophien „Mobile Web“ und „App“? Was heißt Nutzerfreundlichkeit auf einem 5 x 8 cm großen Bildschirm? Welche Endgeräte sollen meine Angestellten bekommen und wie integriere ich diese in die IT-Architektur? Auf welche kritischen Anwendungen erlaube ich den mobilen Zugriff? Was bedeutet es für meine Marke, wenn mein Kunde „Bürgermeister“ in seiner „In-Location“ ist? Wie steuere ich das StoreRanking meiner Anwendung bei weltweit über 80 App-Stores und mehreren Hunderttausend Konkurrenz-Anwendungen? Wie setze ich das Medium Mobile sinnvoll als Marketing-Tool ein? Welche Werbeformen gibt es überhaupt und wie kann ich spektakuläre Entwicklungen wie „Location Based Services“, „Speech to Text“ und „Visual Search“ für meine Kundenansprache einsetzen? Auch in dieser dritten Ausgabe des Mobile Kompass berichten nationale und internationale Branchen-Kollegen über aktuelle Entwicklungen, Märkte und technologische Trends dieses faszinierenden Mediums. Wir freuen uns darüber, dass wir in kurzer Zeit zu dem Standardwerk für alle Marketing- und Media-Entscheider im deutschsprachigen Raum geworden sind. Als German Chapter der Mobile Marketing Association arbeiten wir auch an einer internationalen Ausgabe. Begleiten Sie uns als kritischer Leser, der uns Anregungen gibt. Wenn Ihre Firma Teil der nächsten Ausgabe werden soll, dann wenden Sie sich gerne an uns. Kommen Sie zu unseren Fachgruppentreffen und werden Sie – sofern Sie es noch nicht sind – Mitglied in der Fachgruppe Mobile im BVDW. Jetzt wünsche ich Ihnen, wie jedes Jahr, viel Wissenstransfer bei der Lektüre des aktuellen Mobile Kompass und uns als Branche eine weiterhin so stürmische und erfolgreiche Entwicklung.



Herzlichst Ihr Mark Wächter



comScore ist ein weltweit führendes Unternehmen in der Messung und Analyse des digitalen Zeitalters und bevorzugte Quelle für Digital Marketing Intelligence. Die internationale Ausrichtung und das breite Produktportfolio



Ein Schwerpunkt von comScore liegt auf dem



von comScore ermöglichen es unseren Kunden, den Mobilen



Bereich der Messung und Analyse des Mobilen



Markt über Ländergrenzen hinweg zu bewerten und zu messen.



Marktes. Hierzu gehören unter anderem:



Dies stellt außerdem eine optimale Basis für erfolgreiche Analysen von Cross-Media Kampagnen dar. comScore unterstützt bereits mehr als 1.400 deutsche und internationale Kunden, u.a. Mobilfunk- und Festnetzbetreiber, Handy-, Software- und Spielehersteller sowie Portale, Medienhäuser, Music-Labels, als auch Markenartikler, Finanzdienstleister und Agenturen. Falls Sie Fragen zu unserem Service oder unseren Produkten haben, kontaktieren Sie bitte unser deutsches Team unter [email protected].



Demographie & Konsumverhalten Mobile Internet & Video/TV Mobile Marketing & Advertising Mobile Messaging Endgeräte Mobile Content & Applikationen Mobile Netzbetreiber-, Discounter& Reseller-Performance



Measuring the digital world.



™



www.comscore.com



[email protected]



© 2010 comScore, Inc.
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Dank an die Sponsoren



Dank an die Sponsoren



Der Mobile Kompass liegt nun in seiner dritten Ausgabe vor und hat sich inzwischen zu einem der Standardwerke in der deutschen Mobile-Landschaft entwickelt. Die Entstehung des dritten Mobile Kompass verdanken wir auf fachlicher Seite dem Engagement unserer ehrenamtlichen Autoren und der Gremienleiter unserer Fachgruppe sowie auf kaufmännischer Seite unseren Sponsoren, die es mit ihrem finanziellen Beitrag erst ermöglicht haben, den Kompass erneut auflegen zu können. Nach dem wirtschaftlich herausfordernden letzten Jahr schauen alle mit einer gehobenen Erwartung auf die Marktentwicklungen der nächsten Monate. Wir als Fachgruppe sind überzeugt, dass das Medium Mobile in diesen Entwicklungen eine bedeutende Rolle spielen wird. Mit dem Mobile Kompass erhalten alle Marketing- und E-Business-Entscheider wieder eine wertvolle UnterstütOlav A. Waschkies,



zung und Inspiration für ihre tägliche Arbeit. Wir freuen uns, dass unsere Sponsoren auch im drit-



Director Strategic Marketing &



ten Jahr den Wert des Mobile Kompass schätzen und uns mit finanzieller Hilfe und persönlichem



Mobile Internet,



Commitment unterstützt haben.



Pixelpark AG, stellv.Vorsitzender der Fachgruppe



Wir danken den folgenden Unternehmen für ihre finanzielle Unterstützung bei der Realisierung



Mobile im BVDW



des Mobile Kompass 2010/2011:



(MMA Germany) ¢ 11 Prozent Communication ¢ denkwerk GmbH ¢ G+J Electronic Media Sales GmbH ¢ NEXT ID GmbH ¢ IP Deutschland GmbH ¢ SapientNitro ¢ T-Systems Multimedia Solutions GmbH



Wir wünschen allen Sponsoren, Autoren, Unterstützern und unseren Lesern eine spannende und inspirierende Lektüre und hoffen auf zahlreiches Feedback und persönliche Gespräche auf den von uns durchgeführten oder unterstützten Veranstaltungen. Es dankt im Namen der Fachgruppe Mobile des BVDW



Olav A. Waschkies Stellv. Vorsitzender
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Fachgruppe Mobile



1. Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist die Interessenvertretung für Unternehmen im Bereich interaktives Marketing, digitale Inhalte und interaktive Wertschöpfung. Der BVDW ist interdisziplinär verankert und hat damit einen ganzheitlichen Blick auf die Themen der digitalen Wirtschaft. Er hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler Medien transparent zu machen und so den Einsatz in der Gesamtwirtschaft, Gesellschaft und Administration zu fördern. Im ständigen Dialog mit Politik, Öffentlichkeit und anderen Interessengruppen stehend unterstützt der BVDW ergebnisorientiert, praxisnah und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche. Die Summe aller Kompetenzen der Mitglieder, gepaart mit den definierten Werten und Emotionen des Verbandes, bilden die Basis für das Selbstverständnis des BVDW. Wir sind das Netz



1. 1 Vorstellung der Fachgruppe Mobile



Thomas Schauf, Senior Fachgruppenmanager, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Gründung: März 2006 Mitglieder: 141 Unternehmen aus dem gesamten Ökosystem Mobile (Stand 07/10) Mission Statement: Die Fachgruppe Mobile ist der Zusammenschluss aller Firmen und Institutionen in Deutschland, die das mobile Endgerät



Mobile Highlights 2011 Datum, Ort 27.-28.01.2011 Frankfurt am Main



Veranstaltung Link M-Days 



www.m-days.com



14.-17.02.2011 Barcelona 



Mobile World Congress 



www.mobileworldcongress.com



20.-22.06.2011 Köln



medienforum.nrw 



www.medienforum.nrw.de



29.06.-01.07.2011 MLOVE Confestival Schloss Beesenstedt



www.mlove.com



21.-22.09.2011 Köln 



dmexco 



www.dmexco.de



mehrmals jährlich 



Mobile Marketing Forum 



www.mobilemarketingforum.com



Mehr unter www.bvdw.org und www.mobile-kompass.de  
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als interaktives Informations-, Unterhaltungs-, Vertriebs- und



Vernetzung:



Marketing-Medium forcieren. Gemeinsames Hauptanliegen der



Die Fachgruppe Mobile im BVDW ist nicht nur als Medienpart-



Mitglieder ist es, die Etablierung des mobilen Kanals zu be-



ner bei Kongressen und Veranstaltungen aktiv, sondern steht



schleunigen und das Medium nachhaltig zu stärken.



in einem intensiven Dialog mit nationalen wie internationalen Verbänden und Brancheninitiativen. Die zwei bedeutendsten



Units:



Verbindungen sind die zum MobileMonday und zur Mobile Mar-



Die zunehmende Bedeutung des mobilen Kanals und die damit



keting Association (MMA):



einhergehende Weiterentwicklung des Marktes haben auch zu einer neuen Ausrichtung der inhaltlichen Schwerpunkte geführt,



¢ seit Dezember 2006 assoziierter Partner des MobileMonday



die sich in den Units der Fachgruppe widerspiegelt:



Deutschland: Nach dem Prinzip „Think global, act local“ verbindet die Mo-



¢ Die Unit Mobile Advertising (MAC) wurde ins Leben ge-



bileMonday-Bewegung Mobiler in vielen Städten Deutschlands.



rufen, um den spezifischen Interessen der Netzbetreiber, der



Als assoziierter Partner nutzt die Fachgruppe Mobile im BVDW



Mobile-Vermarkter, der Betreiber mobiler Plattformen und der



dieses Netzwerk, um Synergien zu schaffen und den Know-how-



Online-Vermarkter mit Mobile Units in der Fachgruppe Mobile



Transfer zu beschleunigen.



Rechnung zu tragen. Die Unit Mobile Advertising trägt der wachsenden Bedeutung des Themenbereichs Rechnung. Die Mit-



¢ seit April 2007 Vertretung der MMA Germany:



glieder der Unit unterstreichen durch ihre aktive Mitgliedschaft



Die Fachgruppe Mobile im BVDW ist die offizielle, deutsche



in der Fachgruppe die breite Bedeutung des Kanals Mobile und



Vertretung der Mobile Marketing Association (MMA) – der



wollen durch ihr Engagement im MAC die Entwicklung im Be-



ersten weltweiten Interessenvertretung von mehr als 600 Un-



reich Mobile Advertising nachhaltig beschleunigen.



ternehmen in 40 Ländern, die das Wachstum und die Weiterentwicklung von Mobile Marketing und den zugrunde liegenden



¢ Mobile Creation:



Technologien fördert. Durch diese Zusammenarbeit wird ein



Die Unit Mobile Creation legt ihren Schwerpunkt auf die Unter-



intensiver Erfahrungs- und Kenntnisaustausch über die Entwick-



stützung von Agenturen bei der Realisierung mobiler Kampa-



lung im Markt für Mobile Marketing in Europa und auf globalem



gnen. Dabei stehen in den Labs vor allem die Themen Mobile



Level gewährleistet. Die Fachgruppe Mobile im BVDW steuert



Campaigns und Usability Guidance im Fokus.



die Aktivitäten der MMA in Deutschland und arbeitet über Delegierte in den Gremien und Arbeitsgruppen der MMA mit. Die



¢ Mobile Internet:



Mitglieder der Fachgruppe Mobile, die primär aus Mobile-Inte-



Das Mobile Internet ist Wegbereiter und Zugpferd mobiler



ressen dem BVDW beigetreten sind, bilden die MMA Germany



Dienste. Ziel der Unit Mobile Internet ist die frühzeitige Identi-



und genießen eine Reihe von Vorteilen.



fikation und Analyse von Trends, die gemeinsame Unterstützung, Kommunikation und Kommerzialisierung von Lösungen sowie



Neben dieser Integration ist die Fachgruppe Mobile seit Juni



die Förderung einer positiven Meinungsbildung und (öffent-



2008 über ihren Vorsitzenden auch im Global Board of Direc-



lichen) Wahrnehmung.



tors vertreten und hat mit der Ausweitung auf einen zweiten stellvertretenden Vorsitzenden eine zusätzliche Verbindungs-



¢ Mobile Monetization:



stelle zu internationalen Verbänden geschaffen, die von Harald



Die Unit Mobile Monetization untersucht in den Labs die ver-



Neidhardt besetzt ist. Damit ist ein Engagement der Fachgruppe



schiedenen Monetarisierungsmöglichkeiten im Segment Mobile.



Mobile auch über die Region Europa, Mittlerer Osten und Afrika



Dabei werden sowohl Mobile Commerce Strategien als auch



(EMEA) hinaus gewährleistet, um die Etablierung des mobilen



Mobile-Paymentlösungen beleuchtet. Übergeordnet steht die



Kanals in Deutschland zu beschleunigen.



Frage nach der Akzeptanz dieser Ansätze beim Nutzer.
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Fachgruppe Mobile



Verantwortliche der Fachgruppe Mobile



Mark Wächter Vorsitzender Olav A. Waschkies Stellv.Vorsitzender



Harald Neidhardt Stellv.Vorsitzender



Thomas Mendrina Mobile Advertising (MAC)



Benedikt Hanswille Mobile Creation



Marcel Pirlich Mobile Monetization



Marc O. Schmöger Mobile Internet



Thomas Schauf Senior Fachgruppenmanager www.mobile-kompass.de



1.2 Mobile Kompass 2010 Es ist eher ungewöhnlich, dass im digitalen und mobilen Zeital-



Eine Vielzahl von Fachexperten wirken an den Büchern mit



ter klassische Bücher generisch Wissen zusammentragen. Die



und teilen ihr Wissen mit den Lesern. Mit Themenschwerpunk-



Fachgruppe Mobile hat sich bereits 2008 dazu entschieden, mit



ten wie Mobile Internet, Mobile Creation, Mobile Advertising



dem Mobile Kompass dennoch diesen Weg einzuschlagen, da mit



und Mobile Monetization stellen die Autoren die wesentlichen



dem Buch vor allem „Nicht-Mobiler“ einen Einstieg in die Mög-



Elemente des Ökosystems Mobile im deutschen Markt dar.



lichkeiten, Techniken sowie Rahmenbedingungen des Mediums



Außerdem greifen sie aktuelle Trends, wie Apps und iPad, sowie



Mobile finden sollen.



Entwicklungen der Mobile-Branche auf und skizzieren diese.



Mit dem Kompendium tritt die Fachgruppe an, Werbungtrei-



Den Mobile Kompass gibt es:



bende und Agenturen von der Bedeutung des Mediums Mobile



¢ in Buchform



zu überzeugen und die Entwicklung nachhaltig zu beschleuni-



¢ als Online-Webseite (www.mobile-kompass.de)



gen. Der Mobile Kompass trägt als das marktprägende Projekt



¢ als Mobile-Webseite (www.mobile-kompass.de)



der mobilen Industrie in Deutschland zur Entwicklung dieses Zukunftsmarkts bei. Im Ganzen ist der Kompass ein Projekt von



Das Projekt wird ausschließlich aus Sponsorengeldern finanziert.



Experten für Experten und für jeden, der es werden möchte.



Der BVDW und die Fachgruppe Mobile bedanken sich bei allen



Mit dem Mobile Kompass verfolgt die Fachgruppe Mobile das



Unterstützern. Gleichzeitig bietet der Mobile Kompass durch



übergeordnete Ziel, ein höheres Maß an Markttransparenz zu



die verschiedenen Beteiligungsmöglichkeiten eine äußerst gute



schaffen. Angesichts der schnell wachsenden Mobile-Media-



Plattform, um das eigene Know-how und die eigene Kompetenz



Branche ist es wichtig, einen regelmäßigen Überblick zu bieten.



unter Beweis zu stellen. Der Mobile Kompass 2011/2012 wartet



Bereits das Erstlingswerk im Jahr 2008 genoss am Markt eine



auf Sie – wir freuen uns auf Ihre Unterstützung



große Relevanz.



Status Quo der Branche



2. Status Quo der Branche 2.1 MMA update



Paul Berney,



place phone functionality such as SMS, WAP and Bluetooth can



CMO & MD, EMEA,



therefore provide far greater results for a broad target audience



Mobile Marketing Association



and should not be ignored. Indeed, SMS can offer the lowest common denominator when it comes to mobile campaigns and has been used to great effect by brands large and small and in both developed and developing markets. Over the past three years for example Unilever has been using an SMS based loyalty programme in South Africa for its flour brand Sasko and is averaging 20% response rates, while in Estonia and Norway, citizens can submit their tax return via SMS. The convenience of mobile,



Mobile marketing has become a global phenomenon. As mobile



providing the simplest means for consumers to interact with



phone penetration continues to outnumber the PC, brands have



their chosen brands, is the reason these campaigns are achieving



been able to use the mobile device to connect with consumers



cut-through.



everywhere in an effective and meaningful way. Its personal and targeted nature and ability to provide information and services



Indeed, mobile customer relationship management, or CRM, is



based on context such as time and location exactly at the point



rapidly gaining ground in the marketing world. Never before



at which the consumer needs or wants them is a powerful



have brands been able to engage the consumer in a dialogue of



combination. Mobile is the access point that enables consumers



interaction in quite such a bespoke and personal way; strengthe-



to act on impulse or respond to an immediate need. This is a



ning existing consumer relationships and successfully marketing



major strength.



to a new prospective audience. As mobile increasingly becomes the interface of choice or necessity for many consumers, brands



From North America to Asia, Europe and the Middle East and



that integrate mobile response mechanisms are achieving great



Africa, we are seeing brands reap real success from the integra-



success. Market research companies, such as MMA member



tion of mobile into their marketing campaigns to meet a range



Touchwork for example, have demonstrated that consumers



of objectives – from pure sales to loyalty, brand building and



are far more likely to respond to satisfaction surveys via text



education. The sheer diversity of mobile marketing campaigns



than by email or post. While in Kenya, consumers can use SMS



is fascinating. In the US for example, the sports broadcaster



as a means of paying insurance premiums, combating the more



ESPN receives more than 50% of its weekend web traffic over



limited banking and communications infrastructure.



mobile. It serves more than 11 million unique mobile web users a month, sending over 200 million mobile sports alerts, millions



Loyalty marketing is also a key growth area for mobile. Nega-



of application downloads and hundreds of live mobile television



ting the need for money off coupons that get lost or become



broadcasts. Meanwhile in Japan, the AXE (Lynx) “Wake-Up Girls”



outdated, the video and game rental outlet Blockbuster UK has



mobile campaign which offered men the opportunity to receive



delivered more than 1 million coupons for movies, drinks and



a seductive free morning wake up call from one of the Axe



other products to mobile phones, with a 10% redemption rate.



girls increased deodorant sales by 300% - a success that’s been



The chain likes being able to validate both the coupon and the



duplicated in countries such as Turkey, too. In India, a ringtone



customer, which is something it can’t do with paper coupons. US



campaign designed to educate consumers about contraception



pharmacy Rite Aid lets its loyalty card members register their



and AIDS increased condom awareness by 10%, winning CNN's



mobile number as an alternative to a loyalty card. This frees



award for best educational mobile campaign of the year.



customers from having to carry their card, and creates the opportunity for Rite Aid to send relevant, targeted messages such



While there has been a lot of excitement around the impact



as reminders that a prescription is running out, combining great



of the smartphone and the iPhone, in particular, on mobile



loyalty marketing with CRM.



marketing strategies in developed markets, it should be remembered that smartphone penetration is still only at around 20%,



Of course mobile doesn’t just need to be used to drive sales.



and is largely non-existent in the developing world. Common-



Brand building is another area in which mobile comes into its
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own. A brand’s ability to be able to create a permanent presence



broadcast has been used to great effect by many brands such as



on the target consumer’s handset – one of their most treasured



pet food brand Whiskas which recently added a mobile response



and personal possessions – will pay dividends. Services based



to a TV campaign which resulted in them getting over 100,000



on utility have proved to be some of the most highly prized by



requests for samples of a new product.



consumers, but entertainment-based services such as games can also be a useful string to a brand’s bow. In China, for example,



Mobile marketing and advertising represent unique capabilities



Puma’s F1 multiplayer racing advergame was downloaded by



for marketers; creating the opportunity for brands to engage



users 200,000 times. This presence alone would have been a



with their audience on a deeper level and embed themselves



success but the end result was that shoe sales also increased by



in the customer’s daily routine. If you would like to learn more



300% - prompting shoe wear rival Nike to expand its own mo-



about the mobile marketing industry and get involved in its de-



bile initiatives. Campaigns from brands such as Dunkin Donuts



velopment and growth then contact us now about joining MMA



and Lays (Walkers) asking for customers to submit ideas for a



Germany. Established to further advance the mobile advertising



new donut / crisp flavours over SMS have also helped to build an



and marketing industry in the country through local participa-



effective communications platform and brand following.



tion from industry stakeholders, the partnership with BVDW offers members a vast network of industry contacts with which



Mobile is not just achieving success as a standalone channel. In



to explore market opportunities, share skills, research and



fact, we’re seeing some of the most impressive results when



knowledge and find new business openings.



mobile is used to extend and enhance other communication



For information on how to participate in MMA Germany please



channels, providing a call to action and enabling the consumer



contact the MMA membership team at membership@mmaglo-



to engage there and then. Integrating an SMS shortcode into



bal.com or the team of BVDW at [email protected]



2.2 Your future is our past – Status of the Finnish mobile Industry in 2010



Aape Pohjavirta, Founder,



ecosystems that software companies traditionally have dealt with,



CEO & Chancellor,



I need to start this article with a list of challenges that I perso-



Ympyra - mobile education



nally deem to be extremely important to anyone working in the



from Finland



industry: Constant Challenges: ¢ difficult business models ¢ ultra-rapid market developments & trends ¢ immediate actions & reactions required ¢ hype & expectations by investors



Aape Pohjavirta with contribution from Karri Hautanen



2010 Challenges: ¢ opportunities and problems related to managing handset



While the rest of the world is waking up to the reality that the



and platform fragmentation



future of software lies in mobile, the Finnish mobile ecosystem is



¢ “appstority”, or how to get your “app to users”



already rebooting itself into version 3.0.



The intention of this story is not to showcase Finland as a place



Since the mobile software ecosystem is so different from the



that is better or more advanced than other markets or innovation
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centers – it is merely a story of an industry in a small country



In the 1970s the Nordic countries started the development of



with a weird language that woke up one morning and noticed



an automatic mobile phone system (NMT) that was later also



that it had the tools and understanding to do something great!



used in Switzerland and the Netherlands. The Nordic societies



This article is not written for those who want to find new



of the 70s were social democracies run by Messrs. Palme in



technical facts – it is intended to be a story that could lower the



Sweden and Sorsa in Finland, and it was therefore natural that



number of mistakes that will unavoidably be made by software



the definitions of the technology framework were created to



companies elsewhere rushing forward in the mobile ecosystem.



be open; these include “minor” issues such as roaming and user



Responsibility for all mistakes that this article contains lies solely



billing that further on resulted in the creation of a transparent



with the Author – now, let’s move forward.



and trusted environment where the costs were shared between



If you have ever been to Finland, you will know that the



users and revenues between the operators.



distances between cities are long, and that there is nothing in between – well, not nothing, there are lakes, forest, marshland,



The trust in this model and technologies shown by the users



lakes, forest, marshland, and that’s it. You will also know that the



was one of the cornerstones of the tremendous growth of



Finnish cities are small. You should probably also know that Fin-



mobile communication. With inherited trust, the industry never



land has always been a poor country as throughout the history



had to justify itself.



the riches Finns gathered went to the ruling nations – first the



The NMT system was a huge success, and was used as an



Swedes and then the Russians. Since 1952, Finland has finally



example for the definition of a digital communication’s network



worked for us Finns – that was the year when we paid the last



– GSM. The first digital mobile network was launched (yes, once



war reparations to the Soviet Union & the US of A.



again in Finland) back in 1991 and went commercial in 1992.



Due to the long distances between each other, communication



The reasons for Finland’s strong position in the early 1990s



has always been important for Finns – though we may not be the



were liberal regulation, open competition, solid technical infra-



most talkative people, we like the possibility to be silent toge-



structure and support for standardized and open technologies,



ther. We are also a nation of well-educated people, with strong



technology-savvy citizens, and public-private partnerships.



emphasis on engineering. These are the two parents of the Finnish Mobile Industry. Now, let us walk through our generations:



Finnish Mobile Industry 2.0 – from digital to world domination:



Finnish Mobile Industry 1.0 – from physical to analog to digital:



In the early 1990s Finland – a country recovering from the worst financial crisis of its history – noticed that it had some-



Finland was quite early in establishing a postal system in the 17th



thing that almost everybody wanted but no-one really had: the



century and from there the pace just accelerated. The first tele-



ability to deliver mobile telephones, networks, and software that



graph line from Finland to Russia was established only 10 years



went with it.



after Mr. Morse sent out his first telegraphs, the first phone calls



These were the days when Nokia produced handsets that were



in the country were made merely a year after Mr. Bell invented



sold under the Philips brand, and almost everybody was certain



the phone, and by 1894 Finland was already a world-leader in



that existing consumer electronic brands would dominate this



telephony penetration!



new industry. But they didn’t. International analysts came to Fin-



Contrary to most countries, telephony was never monopolized



land and claimed that the world did not want to be “always on”



by the government; it was left to grow in the hands of local



–beepers and PDAs were good enough. They were wrong.



phone companies, most of them owned by subscribers. The



Finland became a major player in this new always-on world. Small



country’s limited resources were one of the reasons for the



Finnish software companies did wonders - they invented music



emergence of some serious expertise in creating innovations al-



to be played on handsets, mobile email and social networks, the



most out of thin air; one such innovation being a radio technolo-



mobile portal concept and many other wonderful (or at least



gy that enabled the production of a portable radio code-named



new) things. Large companies, mainly Nokia and the operators,



Kyynel (Tear), used in WWII to communicate across enemy lines



that ordered revolutionary applications to work on revolutiona-



without being noticed.



ry devices in revolutionary markets, supported the development
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of a multitude of mobile software companies.



Finnish Mobile Industry 3.0 – from tech to service:



In those days, Finland was seen as the future Silicon Valley, or at least its mobile counterpart. International visitors came to see



What we learned from the previous incarnations was that success



the Finnish wonders, venture capitalists “had” to have Finnish



is limited by third parties as long as we limit ourselves to be behol-



mobile investments, and for a while it seemed that Finland was



den to certain vendors or technologies.Though FMI 2.0 can show



deemed to become a dominant player in the mobile world. Sone-



some great commercial exits - amongst them iobox’s acquisition



ra wanted 3G licenses in Germany and Spain, Nokia was winning



by Telefónica’s Terra Moviles and Jaiku’s acquisition by Google - the



almost all network deals, and its handsets were so superior to



more important lesson is that success in the mobile space lies in an



everybody else that some of its opponents stopped producing



equation of real-life value, usability, scalability, and uniqueness.



mobile handsets altogether.



The mobile ecosystem currently connects over 5 billion people. But



Now there are many who think that life was easy for the Finnish



is it the most effective communication network on this planet? The



mobile software companies – especially if you could tout Nokia



answer is no. Some animals and insects have far better communi-



or one of the international operators as your references. Or



cation networks – like the ants in the rain forest that silently move



that you were automatically included to receive the various RFIs



from one nest to the next every 28 days with everyone knowing



and RFPs sent out by MNOs and MVNOs. Some thought that



their job and working together without a single SMS or call.



anything and everything we Finns did got glorified and became an



The next challenge for the mobile industry is to enable something



instant success. Well, let me tell you the truth, this was really not



that the ants already have, a functioning ecosystem that has real



the case.



value to us mankind. The emphasis lies on the word enable. Enabling



Life in the Finnish Mobile Industry 2.0 was very hard. Your part-



means that the mobile industry needs to look beyond its own



ners may have helped you in getting the deals, but it was you who



borders for things that really matter, especially as the product with



had to deliver them. The sales processes were usually chaotic,



most impact that the industry has given birth to is the ringtone



as was the development or deployment too. Usually there was



(sorry for mentioning this again, Mr. Ringtone,Vesku Paananen).



only one thing that remained unchanged through the process: the



The Finnish mobile industry of 2010 is driven by desire and will to



delivery date. And after the delivery was made, the collection of



deliver compelling services to mobile users globally. Compelling



the (usually heavily discounted) revenues was equally difficult and



meaning not just fancy or technically savvy, but actually life-enhan-



unpredictable.



cing. Our third generation of mobile industry is looking into the



The reason why there were so few failures by Finnish companies



future by looking into its past.



in this era was in most cases the unbelievably high personal skill



Future success in the global mobile marketplace will require liberal



levels of involved individuals. The tradition of respecting code lies



regulation, open and honest competition, solid technical infrastruc-



at the very heart of almost every Finnish software team and we



ture and support for standardized and open technologies, techno-



are proud of NOT having to glorify people like Linus Torvalds



logy-savvy citizens, and public-private partnerships. These challenges



(father of Linux) or Monty Widenius (father of MySQL) as they



are too big for any individual company or country to overcome



are almost as good as the rest of us.



alone, they require active co-operation.



FMI 2.0 was a crash-course of international business and techno-



Germany and Finland have always had close ties, our societies share



logy management for a whole generation of young Finns, as well



a lot of the same values, and we work well together in teams. For



as those foreigners who had moved to Finland in order to be a



us Finns, Germany represents a huge commercial opportunity right



part of the excitement. We learned what it is like to deal with



on our doorstep – for Germans, Finland could represent a huge



false expectations, badly implemented solutions, miscommunica-



pool of expertise and technologies right outside your window.



tion between engineering and marketing both in our own as well



There are many Finns who are interested in learning more about



as our customers’ organizations. We built global co-operation



the German ecosystem, and we also want to invite all members of



platforms like HP Bazaar, Mobile Monday and Mobey Forum.



the German mobile industry to visit us. Whether you are looking



We saw that anything can be done, we did it, we were left hungry,



for new product or service ideas, business or research partners, or



and we decided that it’s time to reboot. “Been there, done that



just friends, we will make your visit worth your while. Lets make



and definitely doing it again”



2010 mark the beginning of a pan-European mobile ecosystem with Germany and Finland at the forefront.
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2.3 Mobilamerika!



Harald Neidhardt,



Wenn man heute im Silicon Valley ein anderes Handy als ein



Mitgründer und CMO,



Smartphone sieht, ist dessen Besitzer fast in Erklärungsnot. Das



Smaato,



„Reality Distortion Field“ um Steve Jobs ist spätestens seit Ein-



stellv. Vorsitzender der



führung des iPhone und Googles Android-Initiative auf das ganze



Fachgruppe Mobile im BVDW



Valley übergeschwappt. Jetzt sind die Online-Firmen auf dem



(MMA Germany)



Sprung, auch das mobile Internet mit Apps und neuen Services zu dominieren. Apple und Google haben durch ihre Akquisitionen von Admob und Quattro Wireless den Werbekrieg um die Vormachtstellung bei Smartphones eröffnet.



Mobile Werbung wird immer mit einem schielenden Auge Rich-



Laut Nielsen werden Ende 2011 sogar schon mehr Smartphones



tung Amerika betrachtet. Selbst wenn die mobile Werbebranche



in den USA verkauft als normale „Feature Phones“. Nielsen ver-



in Deutschland sich gut weiterentwickelt, hat sich der mobile



zeichnet zwar im ersten Quartal 2010 noch 29% Smartphone-



Werbemarkt in den USA schneller und stärker etabliert.



Anteil, aber einer Umfrage zufolge haben mindestens 45% aller Teilnehmer den Wunsch, dass ihr nächstes Mobiltelefon ein



ENORMES WACHSTUM



Smartphone ist. Wenn man nun die Innovationen bei Funktionalität, Bildschirmgrößen und den Preisverfall betrachtet, verwun-



Die USA sind nach den letzten Marktforschungszahlen von J.P.



dert dies kaum.



Morgan in einem mobilen Werbemarkt von 3,8 Milliarden USDollar im Jahr 2010 angekommen.



Aber die USA haben auch einen Nachteil, und der liegt in der



Von diesem enormen Marktbudget gehen allerdings 85% auf das



von Apple, wo das iPhone 4 durch Anfassen der Außenantenne



Konto von SMS (3,23 Milliarden Dollar) – was sehr beachtlich ist



an Leistung verliert, ist nur deshalb in den USA so groß, weil



für den späten Start von SMS-Nutzung in den USA. Mobile Werbung



dort die Qualität der Netze noch weit hinter europäischen



im Sinne der Definition der Fachgruppe Mobile im BVDW (Display/



Standards liegt. Und wenn die Amerikaner schon Probleme ha-



Bannerwerbung) hat einen Anteil von 7% an dem Werbekuchen und



ben mit der Zuverlässigkeit der Sprachverbindungen, könnte es



demnach erwartete 226 Millionen Dollar. Der Anteil von Werbung



länger dauern, bis Vertrauen in Dienste wie Mobile Banking oder



in der mobiler Suche beläuft sich nach J.P. Morgan auf 8% (304 Mil-



anderen M-Commerce-Transaktionen aufgebaut ist.



Qualität der Mobilfunknetze. Das katastrophale „Antennagate“



lionen Dollar). Wenn man die Entwicklung und den Anteil von Displaywerbung fortschreibt, wird für das Jahr 2012 schon ein mobiler



DER VERGLEICH ZU ASIEN und EMEA



Werbemarkt in den USA von 455 Millionen US-Dollar erwartet. Bei einem Vergleich der Marktgrößen in mobiler Werbung (s. Das Land, das sogar einen Präsidenten per SMS gewählt hat (na



auch nebenstehende Grafik) sieht Nick Lane, Chief Analyst bei



ja, wenigstens vermarktet per Twitter, SMS und Facebook), der



MobileSquared, Japan als erstes Land, dass seit 2009 ein Volumen



per Lex-Blackberrry weiter privat sein Smartphone nutzen kann,



von einer Milliarde US-Dollar hatte.



war eher ein später Follower als ein mobiler Leader. Aber wie so oft hat Amerika die Innovationen aus Asien (Japan als mobiler



Im Vergleich dazu sind die USA (219 Millionen Dollar in 2009)



Vorreiter) und Europa (Nokia als größter Gerätehersteller) mit



noch hinter Süd-Korea geblieben, aber immerhin auf Platz drei.



einem Push an Marketing, Venture-Capital-Dollars und einer Mischung aus Silicon-Valley-Innovationen und Madison-Avenue-



China allein wird Ende 2010 über geschätzte 350 Millionen



Werbepower zu einem Cocktail aus mobiler Leidenschaft



Nutzer des mobilen Internets aufweisen – verglichen mit 113



gemixt. Diesen Mix genehmigen sich bereits 233 Millionen Hand-



Millionen in den USA. Insgesamt wird die Region mehr als 590



setbesitzer in den USA und davon 113 Millionen per mobilem



Millionen mobile Surfer aufweisen – davon immer noch die



Web – das entspricht in etwa der Reichweite von TV-Haushalten



Mehrheit auf 2G-Netzen.



(115 Millionen).
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Marktgrößenvergleich mobiler Werbung



Operating-System Click Through Rate (ZA) Smaato Metrics June 2010 Feature Phones



800



110



Apple iPhone/iPod



600



75



Symbian



400



60 43



Windows Phone



200



39



Android Italien



Großbritannien



USA



Indonesien



Thailand



Indien



Malaysia



China



Süd Korea



0 Japan



in Millionen US Dollar



1200 1000



Quelle: Mobile Squared Marktzahlen, in: Smaato White Paper: „Asia the Mobile Adver tising Powerhouse“



34



BlackBerry (RIM) 0



24



48



72 96 120 Smaato Index (100) Click Through Rate (CTR)



Quelle: Copyright © 2010 Smaato inc. www.smaato.com



Asien geht mit großen Schritten voran: von der Bevölkerung von



zu navigieren. Aber: nutzen wir die Chance, bevor wir wieder die



4.05 Milliarden Asiaten sind schon 2,27 Milliarden im Besitz eines



roten Schlusslichter der US Mobile Economy vor uns sehen.



Mobiletelefons – ein gigantischer Markt, der in größten Teilen das stationäre Internet übersprungen hat.



Links J.P. Morgan Report: http://bit.ly/JPMorgan_MA



In Europa führt die Türkei den mobilen Werbemarkt an mit



Smaato, Asien White Paper: www.smaato.com/whitepaper



ca. 180 Millionen Dollar, gefolgt von Italien und UK mit nur 29



Smaato Metrics; http://metrics.smaato.com/



Millionen Dollar. Aber interessanterweise ist Südafrika derzeit eins der aktivsten Länder im mobilen Marketing. Abgeleitet von der wachsenden Bevölkerungsdichte mit mobilen Endgeräten ist hier laut monatlichen Smaato Metrics eine auffällig hohe Responserate zu verzeichnen. Diese liegt aber immer noch am höchsten bei Feature Phones, da diese im Vergleich zu anderen Smartphones einen attraktiveren Preis haben. WAS KÖNNEN WIR LERNEN? Europa ist es gewohnt, den Blicks fürs Innovative immer gen Westen zu richten und zu sehen, was im Silicon Valley an Innovationen ausgebrütet wird. In Mobile wird es auch spannend, sich für andere Regionen und deren Erfahrungen zu interessieren. Entwicklungsländer haben eine Vorreiterrolle bei Reichweite, aber auch z. B. bei der Durchsetzung von mobilen Bezahlverfahren – es passiert viel und große Veränderungen im mobilen Leben fangen an mit einer simplen SMS. Aber: Europa braucht mehr Mut! Wir haben eine bessere Infrastruktur, tolle mobile Start-ups und mehr und mehr Risikokapitalgeber und Angel-Investoren, die mobilen Innovationen eine Chance geben. Der Pan-Europäische Markt ist groß und nicht einfach
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2.4 Mobile Mediennutzung in Deutschland im Aufwind



Klaus Menhorn,



Wachstumstreiber für steigende Mediennutzung



Client Service Director Northern Europe,



Die stärksten Treiber für den mobilen Medienkonsum sind laut



comScore Europe



comScore-Analysen: ¢ schnelle Handynetze (UMTS) ¢ anwenderfreundliche, leistungsstarke Smartphones ¢ sowie steigende Nutzung von Datentarifen (Flatrates).



Ende Mai 2010 besaßen rund 21,9 Millionen deutsche Konsumenten ein UMTS-Handy, das ihnen generell eine schnelle Nutzung von Multimedia-Inhalten und -Services ermöglicht. Doch erst in Verbindung mit Mehr Konsumenten, mehr Smartphones & Konsum,



preisgünstigen Datentarifen (Flatrates) und PC-ähnlichen Smartphones



mehr Marketing & Advertising



kommt auch der moderne mobile Medienkonsum in die Gänge.



Markt und Zielgruppe



In Deutschland ist der Anteil der unlimitierten Flatrates im vergangenen Jahr um rund 100% gewachsen. Doch liegt die Nutzung



Im Jahr 2010 hat sich das Medium Mobile weiter als dynamisch



mit 4,8% – im Vergleich zu den USA mit rund 25% – noch auf



wachsender Medienkanal in Deutschland etabliert. Mit aktuell



niedrigem Niveau. Angetrieben von der Notwendigkeit, sinkende



mehr als 53 Millionen Handynutzern im Alter ab 13 Jahren ist



Einnahmen aus Sprachtarifen pro Kunde zu kompensieren, verstär-



Deutschland ein wichtiger Schlüsselmarkt in Europa mit spezi-



ken die Netzbetreiber und ihre Wiederverkäufer die Vermarktung



fischen Merkmalen bei Demografie und Tarifstruktur. Hier ein paar



von Datentarifen. Die Netzbetreiber investieren zudem verstärkt in



Highlights:



den Ausbau der Bandbreiten in Deutschland. Bei der Preispolitik der



¢ 53% der deutschen Handy-Konsumenten sind männlich



Anbieter geht der aktuelle Trend zu gestaffelten Datentarifen – d. h.



¢ 62% der Handy-Konsumenten sind jünger als 45 Jahre



aktivere Konsumenten erhalten mehr Leistung gegen mehr Bezah-



¢ 73% bezahlen weniger als 31 Euro für ihre monatliche Handyrechnung



lung – um somit die Qualität der mobilen Netzwerke bei steigender



¢ 58% aller deutschen Konsumenten sind Vertragskunden



Nutzerzahl gewährleisten zu können.



Mobile Mediennutzung



Der Siegeszug der Smartphones



Während aufgrund des besonders starken Wettbewerbs der



Smartphones haben ein neues Zeitalter im mobilen Medienkon-



Netzbetreiber, Discounter und Reseller die Substitution von



sum auch in Deutschland eingeläutet. Anders als herkömmliche



Festnetzanschlüssen durch das Handy wegen günstiger Sprach-



Mobiltelefone, die jeweils auf Telefonie-, Foto- oder Musiknut-



tarife weiterhin anhält, ist auch die mobile Mediennutzung dank



zung ausgerichtet sind, bieten Smartphones dem mobilen Kon-



leistungsfähigerer Handys ein fester Bestandteil im Alltag der



sumenten – zusätzlich zur Sprachtelefonie – eine PC-ähnliche



deutschen Konsumenten geworden.



Anwendungsvielfalt.



Arten der Handy-Nutzung - Mai 2010



Smartphone-Nutzer in Europäischen Kernmärkten Mai 09/Mai 10



Aktivität Nutzer in Tsd. 



% der Handynutzer



Land 



Fotos aufnehmen 



27.850 



52,5%



Großbritannien 7.132 12.867 



5.735 



80,4%



Musik hören 



13.911 



26,2%



Frankreich 



5.201 8.407 



3.206 



61,6%



Spiele spielen 



13.598 



25,7%



Deutschland 



7.023 10.012 



2.989 



42,6%



Mobil surfen 



10.737 



20,3%



Spanien 



8.538 11.064 



2.526 



29,6%



Mobile E-Mail 



8.455 



16,0%



Italien 



13.158 15.862 



2.704 



20,6%



Quelle: comScore MobiLens



Mai 09 Mai 10 



Quelle: comScore MobiLens



Zusätzliche Nutzer in Tsd. Wachstum in % p.a.



19



Nase vorne zu behalten.



Smartphone Operating-System-Anteil in Deutschland News und Info-Portale via Handy*



Aktuelle comScore-Analysen zeigen dabei das große Potenzial der Android-Handys im Vergleich zu Apple, Windows und Symbian bei



70% 60%



den Wachstumsraten und der Konsumintensität auf. Der Anteil



60,3% 54,6%



von Android wuchs im letzten Jahr um rund 1.700% und zählt



50%



nun 431.000 Nutzer in Deutschland. Im direkten Vergleich dazu



40%



verzeichnete Apple rund 1,9 Millionen Nutzer und ein Wachstum



30%



22,3%



20%



15,5%



10% 0%



Symbian



■ Mai 09



18,6% 11,4%



Microsoft



von 131%. 5,4% 6,5%



Apple



RIM



0,3%



4,3%



Marktplätze für Apps



Android



■ Mai 10



Abgesehen von der PC-ähnlichen Handhabung der Smartphone-



*Zugriff via Browser & Anwendungen – ausgewählte Marken in Deutschland



Handys bietet der direkte Zugang zu „Ready-to-Order-An-



Quelle: comScore MobiLens



wendungen“ in den sogenannten „App-Marktplätzen“ eine neue Dimension des Content Merchandisings bei den Smartphones.



Obwohl Smartphone-Nutzer Ende Mai 2010 nur 19% aller Kon-



Im Kampf um den Verbraucher und Millionen bezahlter



sumenten in Deutschland ausmachten, dominieren sie das stark



Downloads bringen aktuell Mitbewerber wie Nokia mit “Ovi“,



wachsende multimediale Konsumverhalten und bieten damit Handy-



Google mit “Android Market“, RIM mit “BlackBerry App World“,



Herstellern, Netzbetreibern sowie Medien und Marken neue,



Samsung mit „Samsung Apps“, Sony Ericsson mit „PlayNow™“



vielfältige Vermarktungschancen.



und Microsoft mit „Windows Marketplace for Mobile“ ihre eigenen Content- und Service-Marktplätze in Stellung.



In Deutschland ist der Anteil dieser attraktiven Smartphone-Konsumenten mit rund drei Millionen zusätzlichen Nutzern im Vergleich



Die Aussichten sind vielversprechend: Im Mai 2010 besuchten



zum Vorjahr um 42,6% gewachsen. Deutschland belegt damit den



rund 2,2 Millionen Smartphone-Nutzer direkt via Handy einen



dritten Platz beim Smartphone-Wachstum hinter Großbritannien



Mobile App Store in Deutschland. Den größten Marktanteil er-



(80,4%) und Frankreich (61,6%).



hielt hier Apples iTunes Store, der 1,1 Millionen Besucher anzog.



Im vergangenen Jahr sind alle führenden Handy-Hersteller auf die



Speziell Verlagen und Content-Anbietern aus dem Entertain-



Konsumwelle von anwenderfreundlichen Touchscreen-Handys, wie



ment-Sektor bietet der Apps-Boom mit seinem direkten Draht



das iPhone, aufgesprungen. In Deutschland wuchs der Anteil der



und der Abrechnungsmöglichkeit zum Kunden eine Chance,



Touchscreen-Handys seit Mai 2009 um 195% und Ende Mai 2010



neue Erlösquellen und direkte Kundenbindung im mobilen



nutzten rund 10,5 Millionen deutsche Konsumenten diesen Handy-Typ.



Internet zu sichern – auch wenn ein Teil der Erlöse an den Plattformbetreiber, wie z. B. Apple, abgeführt wird.



Kampf der Betriebssystem-Anbieter Die Erwartungen in der Medienbranche sind groß: Beinahe alle Nachdem sich Apple mit seinem Smartphone-Betriebssystem



deutschen Verlage haben kostenfreie sowie teilweise kostenpflichti-



„iPhone OS“ seit 2008 mehr und mehr gegenüber etablierten



ge Apps bei Apple im Angebot. Der Kampf um einen vorderen Platz



Playern wie Symbian und RIM (BlackBerry) sowie Microsoft



auf dem Touchscreen des Kunden zur erfolgreichen Vermarktung



durchsetzen konnte, ist mit Google und seinem „Android“ ein



von werbefinanziertem bzw. bezahltem Content hat begonnen.



mächtiger Gegner in den Ring gestiegen, um den Massenmarkt für sein Betriebssystem und seine mobilen Services zu erobern.



In ganz Deutschland stieg die Nutzung von Handy-Anwen-



Nach ersten Markterfolgen hat sich Google dafür entschieden, das



dungen* im vergangenen Jahr stark an. Im Mai 2010 nutzten



Betriebssystem auch an andere führende Hersteller zu lizenzieren,



beinahe zwölf Millionen eine mobile Anwendung, was 22,6% aller



um im Wettlauf gegen RIM, Nokia, Microsoft und speziell Apple die



deutschen Handy-Konsumenten entspricht. Die Mehrzahl der



* Dies beinhaltet alle Anwendungen, die heruntergeladen oder bereits auf dem Handy installier t waren. Alle Gerätetypen sind inbegriffen.
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Top 10 Soziale Netzwerke via Handy (UU in Tsd.)* Mai 2010 - Gesamt-Deutschland



News & Info-Portale via Handy* Mai 2010



Nutzer Soziale Netzwerke gesamt 



4.737



Marke Nutzer Anteil Gesamtmarkt (%)



Facebook 



2,076



Gesamtmarkt



53.000.000 100%



707



Wetter.com 



1.386.000 



2,6%



T-Online 



1.244.000 



2,3%



Wetter.de 



1.220.000 



2,3%



BILD 



1.212.000 



2,3%



Web.de 



1.045.000 



2,0%



GMX.de 



977.000 



1,8%



studiVZ meinVZ 



665



Twitter 



486



MySpace 



429



schülerVZ 



420



MSN / Windows Live / Bing 



396



Focus 



736.000 



1,4%



XING 



346



Sport1 



729.000 



1,4%



lokalisten.de 



268



ntv.de 



726.000 



1,4%



Stayfriends 



265



Spiegel-Online 



690.000 



1,3%



*Zugriff via Browser & Anwendungen



*Zugriff via Browser & Anwendungen – Ausgewählte Marken in Deutschland



Quelle: comScore MobiLens



Quelle: comScore MobiLens



genutzten Anwendungen sind nach comScore-Analysen aktuell



sende Bedürfnis vor allem junger Konsumenten, sich „real time“



noch kostenfrei und die Genres „Wetter“, „Maps“ und „Social



auszutauschen.



Networking“ sind die beliebtesten in Deutschland.



Aktuell nutzen in Deutschland bereits 5,1 Millionen Nutzer Instant Messaging via Handy. IM hat in Deutschland die höchste



Das Mobile Internet in Deutschland wächst



Penetrationsrate bei den 18- bis 34-Jährigen, die dabei bevorzugt



deutlich



auf Dienste wie ICQ, MSN und Google zugreifen.



Je mobiler das Internet wird, desto wichtiger wird das Handy als



Bereits heute surfen rund elf Millionen Konsumenten mit



persönlichster Bestandteil unseres digitalen Lifestyles.



ihrem Handy. Dabei machten die Smartphone-Nutzer trotz des



Das Mobile Internet ist zum Massenmarkt gereift. Ende Mai



Deutschland Ende Mai 2010 aus. Für Smartphone-Besitzer ist



2010 nutzten rund 30% der deutschen Handynutzer das Mobile



die Nutzung von Services via Handy ein fester Bestandteil ihres



Internet**, wobei hier die männlichen Nutzer mit rund 63% den



persönlichen Informations- und Konsumverhaltens geworden.



„nur“ 19%igen Marktanteils bereits 50% der mobilen Surfer in



Löwenanteil des Konsums ausmachen. Social Networking via Handy boomt in Um berufliche und private Nachrichten auszutauschen, wird



Deutschland



Mobile E-Mail in Deutschland stets beliebter – so haben im Mai 2010 bereits rund 8,5 Millionen Konsumenten ihre E-Mails auf



Bei der jüngeren deutschen Generation, besonders bei den 18- bis



dem Handy abgerufen. Bei der Nutzung privater E-Mails durch



24-Jährigen, sind soziale Netzwerke wie Facebook,VZnet-Netz-



einen Browser führt in Deutschland Web.de, gefolgt von GMX,



werke (studiVZ, schülerVZ und meinVZ), Twitter und MySpace die



Google Mail, Windows Live (MSN), Yahoo und T-Online.



führenden Anbieter in Deutschland, um mit Freunden via Handy in Kontakt zu bleiben und aktuelle Erlebnisse zu teilen.



Bei den rund sechs Millionen deutschen Konsumenten, die eine Suchmaschine auf ihrem Handy nutzen, ist Google in Deutsch-



In Deutschland ist das Wachstum von Social Networks via Mobile



land klarer Marktführer mit rund vier Millionen Suchenden.



sogar schneller als auf dem stationären PC. Social Networking via Handy wuchs auf Jahresbasis in Deutschland um 141%, beim PC



Mit einer jährlichen Wachstumsrate von rund 66% hat das



„nur“ um 53%.



Instant Messaging (IM) stark zugelegt und reflektiert das wach**Mobiles Internet ist hier als Zugriff via Browser oder Anwendung auf dem Handy definier t (kein SMS). Handy-Nutzung ab dem Alter 13+ mit dem jeweiligen Erstgerät (Handy). Nutzerangaben auf Basis individueller Nutzer (Unique User - UU) Daten: Drei-Monatsdurchschnitt - Ende Mai 2010 oder auf angegebener Basis. Copyright comScore, Inc. 2010 für Mobile Kompass 2010
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Mobile Surfer in Deutschland nach Haushaltseinkommen 40%



36%



500



33% 28%



30%



Wachstumspfad Mobile Advertising in Großbritannien



400



23% 18%



20%



15%



300 Anzahl beworbener Produkte



200



10%



100



0% €105k+



€85k €65k €40k unter €105k unter €85k unter €65k



€20k unter €20k unter €45k



0



Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz Apr



Ende Februar 2010



Sep. 2008 - Apr. 2010



Quelle: comScore MobiLens



Quelle: comScore MobiLens



Mobile Marketing bietet Alleinstellungsmerkmale



Führende deutsche Medienanbieter aus Print/ TV/Online profitieren schon heute von einer konsequenten mobilen Markenbil-



Die einzigartige Kombination aus starker emotionaler Bindung und



dung, indem spezielle Zielgruppen durch mobilisierte Angebote



unmittelbarer Nähe zum Verbraucher machen das Handy zu einem



ihrer Marken und Vermarktungspartner adressiert werden.



extrem effizienten Kommunikations- und Transaktionskanal für die



Ende Mai 2010 hat die monatliche Mobile-Brand-Analyse von



Werbung. Dabei können laut Analysen von comScore mobile Werbung-



comScore ergeben, dass News- und Info-Portale in Deutschland



treibende ihre Kampagnen noch zielgerichteter gestalten, wenn sie die



bereits heute ein Millionenpublikum adressieren.



Demografie des Handynutzers besser kennen und verstehen lernen. Mobile Targeting SMS-Werbung hat in Deutschland Massenmarktstatus erreicht



Stets bestrebt, die Budgets für die Kundenansprache speziell in Krisenzeiten zu optimieren, erkennen Marken und Media-



Im Mai 2010 haben mehr als 12,2 Millionen deutsche Verbraucher



Agenturen zunehmend das besondere Targeting-Potenzial des



Werbung per SMS erhalten. Produkt- und Service-Informationen



wachsenden Mobile-Advertising-Marktes.



sind dabei die häufigste Art der Werbung. Rund 7,7 Millionen Nutzer erhielten in Deutschland eine solche Werbebotschaft per



Der mobile Kanal bietet laut comScore speziell auch bei der An-



SMS. Gutscheine oder Rabatte sind die zweithäufigsten Arten der



sprache von einkommensstarken Zielgruppen ein großes Potenzial



Werbung, gefolgt von Preisausschreiben.



gegenüber anderen Werbeformen. Alleine in Deutschland liegt



Obwohl der Großteil der Angebote auf die Nutzung für das Handy



zum Beispiel der Anteil der mobilen Surfer mit einem jährlichen



selbst ausgerichtet ist, stellten die beworbenen Bereiche mit dem



Bruttoeinkommen ab 105.000 Euro Ende Februar 2010 bei 36%.



größten Wachstum von Mai 2009 bis Mai 2010 die Automobil-Branche (+80%), die Gastronomie (+63%) und die Reise-Branche (+61%)



Mobile Advertising



dar. Diese Entwicklung unterstreicht, dass sich Konsumgüter- und Dienstleistungsunternehmen das Potenzial des mobilen Werbekanals



Je mobiler das Internet wird, desto attraktiver werden mobile



zunehmend für die Kundenansprache in Deutschland erschließen.



Banner, mobile Textanzeigen und Videos für die Werbung.



Mobilisierung der Marke und das Potenzial von



Das unabhängige Wettbewerbstracking von Mobile Advertising



Mobile Targeting und Display Advertising



durch comScore verzeichnet einen kontinuierlichen Wachstumspfad von Mobile Advertising in Großbritannien. Ende April 2010



In den vergangen Jahren haben führende deutsche Medienhäuser



lag die Anzahl der beworbenen Produkte im größten Werbemarkt



ihre mobilen Kanäle in Deutschland kontinuierlich ausgebaut,



„Mobile“ in Europa bei insgesamt 435.



um die Kundenbindung zu stärken und neue Erlösquellen zu entwickeln.



Mehr und mehr namhafte Konsumgütermarken, beispielsweise



Status Quo der Branche



Unilever, Deutsche Lufthansa, FIAT, Procter & Gamble sowie Sony



forderung besteht darin, zu verstehen, wie und ob sich Mobile



nutzen den Werbekanal Mobile bereits aktiv für gezieltes Branding



und Web vergleichen lassen und wie die beiden digitalen Kanäle



und Targeting.



künftig sinnvoll in den klassischen Medien-Mix in Kombination oder einzeln eingebunden werden können.



Suche nach erfolgreichen Mobile-Strategien comScore bietet Medienunternehmen, Endgeräteherstellern, Netz-



für die Zukunft



betreibern,Vermarktern und Agenturen eine ganzheitliche Digital Für Marken und Vermarkter von Medieninhalten erlangt die



Media Intelligence an. Das Portfolio ist speziell darauf ausgerichtet,



Frage, wie man den Konsumenten noch gezielter und effizienter



Transparenz und Planungssicherheit für konvergente Märkte, sich



erreichen kann, aktuell eine entscheidende Bedeutung für die



kontinuierlich verändernde Konsumströme und damit verbundene



Ausrichtung der eigenen Geschäftsstrategie. Die große Heraus-



Investitionen und Strategien auf Unternehmensseite zu geben.



2.5 Mobile im Media-Mix – ein internationaler Ausblick Benedikt Hanswille,



großen Vorsprung im Bereich des mobilen Internets, welches mit



Creative Technology Director,



einer Nutzung bei über 60% schon allgegenwärtig ist, sowie einer



12snap Germany GmbH,



Verbreitung von mobilen Daten-Flatrates bei über 50%, sodass



Leiter der Unit Mobile Creation



ohne nachzudenken mobile Datendienste in Anspruch genommen werden. Zum anderen sind schon sehr viele fortgeschrittene Mobile-Dienste wie unter anderem Mobile Payment und Near Field Communication im Markt eingeführt und durch die starke Stellung der Operator hat sich eine hohe Nutzung dieser Dienste etabliert. Trotz der Allgegenwärtigkeit von Mobile Internet, Mobile Payment



Die mobile Welt hat sich in den letzten zwölf Monaten mit



und vielen anderen mobilen Diensten ist der Markt für Mobile



einem weiteren Anstieg an Smartphones in Deutschland erneut



Advertising noch sehr klein. Dieser lag 2009 bei ca. 2%, allerdings



rasant weiterentwickelt. Der weiteren Marktdurchdringung von



weist er sehr hohe Wachstumsraten von über 50% auf 1.



Mobiltelefonen mit dem Betriebssystem Google Android und der Etablierung des iPhones. Die Nutzung des mobilen Internets hat



Ich denke jedoch, dass es sehr schwer ist, Parallelen zwischen



weiter zugenommen und die Anzahl an Mobile-Marketing und



Japan und Deutschland zu ziehen, da die Ecosysteme im mobilen



Mobile-Advertising-Kampagnen ist erneut stark gestiegen.



Bereich zu unterschiedlich sind durch die sehr starke Stellung der Operator. Einige Dienste und Nutzungsszenarien sind mit



Doch wie sieht die Entwicklung im Ausland aus? Können für



Anpassungen übertragbar, allerdings sind die Märkte im Großen



den Deutschen Markt Parallelen gezogen werden? Wo kann sich



und Ganzen sehr verschieden.



eigentlich der Deutsche Markt einordnen wenn man ihn mit anderen Märkten wie Japan, USA und UK vergleicht?



USA



Japan



Die USA galten lange Zeit als Entwicklungsland in Bezug auf Mobiltelefone, Mobile Marketing und Mobile Internet, was viele



Japan gilt in vielen Bereichen immer noch als der weitentwi-



vor dem Hintergrund der Vorherrschaft im stationären Internet



ckeltste Mobile-Markt weltweit. Dies liegt zum einen an einem



verwundert hat. Diesen Rückstand haben sie in den letzten drei



1 2 3 4



http://www.dentsu.com/marketing/pdf/expenditures_2009.pdf & http://mobithinking.com/interview-akihisa-fujita-d2c http://comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/The_State_of_Mobile_US_Mobile_Media_Landscape_and_Trends http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/smar tphones-to-over take-feature-phones-in-u-s-by-2011/ http://www.emarketer.com/Repor ts/All/Emarketer_2000591.aspx
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Jahren seit Erscheinen des iPhones jedoch mit Siebenmeilenstie-



sprechenden Diensten, Applikationen und Seiten. Mit der dadurch



feln aufgeholt und Deutschland in einige Bereichen schon über-



entstandenen Reichweite kommen auch die Marken, um in diesem



holt. Getrieben wird diese Entwicklung durch den rapiden Anstieg



Umfeld ihre Produkte zu bewerben.



von Smartphones und Daten-Flatrates in den USA. Smartphones hatten im März 2010 eine Penetration von 20%, was ein Wachs-



GroSSbritannien



tum um 85% innerhalb von zwölf Monaten bedeutet, und Flatrates wuchsen im selben Zeitraum um 57% auf eine Penetration von



Vergleichbar mit den USA ist Großbritannien in vielen Bereichen



24%2. Dieses Wachstum wird sich nach Nielsen weiter fortsetzen



weiter als Deutschland mit einer Smartphone-Penetration von



und dazu führen, dass Ende 2011 mehr Smartphones in den USA



24% und einem Wachstum von 70% in den letzten zwölf Mo-



benutzt werden als Feature-Telefone3. Diese Aufholjagd wird



naten7. Dieses rasante Wachstum wird sich auch im Jahr 2010



besonders durch das iPhone und Android-Telefone getragen, aller-



fortsetzen. Im zweiten Quartal waren schon 66% aller neuen Ver-



dings konnte auch RIM einen starken Anstieg von BlackBerrys in



tragshandys Smartphones, im Vergleich zu 55% im ersten Quartal,



den letzten 24 Monaten verzeichnen. Die starke Verbreitung von



so die GfK8. Einen großen Anteil daran haben Smartphones mit



Datentarifen und Smartphones führte ebenfalls zu einem starken



dem Android-Betriebssysten, die sich von 3% im ersten Quartal



Anstieg bei der Nutzung von Applikationen und des mobilen



auf 13,2% verbessern konnten. Noch jedoch führen die Smart-



Internets. Bei Letzterem stieg die Nutzung auf 31% oder um 30%



phones mit Symbian-Betriebsystem, von Apple und RIM. Einer der



innerhalb von zwölf Monaten.



starken Treiber für die Nutzung des mobilen Internet in Großbritannien sind Soziale Netzwerke und das Bedürfnis, mit Freunden



Nicht nur die Nutzung von Mobile-Media-Diensten hat eine



in Kontakt zu bleiben. So gaben in einer Studie des EIAA 29% der



relevante Größe in Amerika erreicht, sondern auch das Angebot



Befragten an, Soziale Netzwerke und 23% Instant Messaging über



an Diensten, mobilen Seiten und Applikationen ist mit dem iPhone



das Mobiltelefon zu nutzen9. Die führende Rolle Großbritanniens



geradezu explodiert. Für jedes Medium und jede Brand gehört



bei der Nutzung von Mobile-Media-Diensten belegt auch eine Stu-



es mittlerweile dazu, mindestens eine iPhone-App zu haben, für



die von comScore von März 2010. In dieser liegt Großbritannien



verschiedene Subbrands oder TV-Sendungen wurden eigene Appli-



in fast allen Arten vorne, besonders in den Bereichen Nutzung des



kationen auf den Markt gebracht.



mobilen Internets und von Sozialer Netze über das Mobiltelefon10. Dies zeigt, dass das Medium Mobiltelefon und die Nutzung von



Im Jahr 2010 wird der Mobile-Marketing-Markt mit einer Größe



Mobile-Media-Diensten schon fester Bestandteil im Alltag der



von ca. 500 Millionen USD vorhergesagt, dies würde einem Anteil



Engländer geworden sind.



von 2% am Gesamtmarkt entsprechen und läge damit auf gleicher Höhe mit dem amerikanischen Markt4. Allerdings hat die Ankün-



Ähnlich wie in Deutschland wuchs auch der Mobile-Advertising-



digung von Apples neuem Advertising-Netzwerk iAd nicht nur



Markt in Großbritannien im Jahr 2009 erheblich, trotz eines



für einen Sturm von Werbungtreibenden auf die Apple-Plattform



massiven Einbruches im gesamten Werbemarkt. Entgegen dieser



gesorgt, sondern insgesamt die Aufmerksamkeit auf Mobile Adver-



starken Nutzung von Mobile-Media-Diensten ist Großbritannien



tising gelenkt. Apple verkündete, dass sie schon über 60 Millionen



nach einer Studie von comScore das Land mit dem geringsten



USD an Zusagen für ihr Netzwerk für die 2. Jahreshälfte 2010



Anteil von Mobile Advertising am Gesamtmarkt mit nur 1% 11.



haben, was nach Apples Aussagen 50% des gesamten Marktes ent-



Ich denke, am Beispiel von England kann man sehen, wie wichtig



sprechen würde . Mehrere amerikanische Ad-Netzwerke berich-



die Bewerbung und Integration von Datentarifen in “normale”



ten von einem stark gestiegenem Interesse an Mobile Advertising,



Tarife ist. Dieser Trend hat in Großbritannien schon eher einge-



besonders bei Rich-Media-Werbung .



setzt als in Deutschland und führte so zum Vorsprung Großbri-



5



6



tanniens. Ob sich die Nutzung der Sozialen Netze zum Treiber Anhand der USA kann man sehr deutlich sehen, welche Bedeu-



für Mobile Media entwickelt, muss sich erst noch zeigen – dies ist



tung die Verbreitung von Smartphones und hier besonders von



allerdings eher ungewiss, da in Großbritannien Soziale Netze wie



Smartphones mit Touchscreens für die weitere Entwicklung des



Facebook und Twitter auch viel stärker online genutzt werden als



Marktes hat. Durch die intensive Nutzung von Mobile-Media-



in Deutschland. Dies könnte bedeuten, dass wir unseren eigenen



Diensten durch Touchscreen-Telefone steigt das Angebot von ent-



Treiber finden müssen.



http://www.apple.com/pr/library/2010/06/07iads.html http://www.clickz.com/3641078 7 http://www.slideshare.net/FlyResearch/iab-review-of-uk-mobile-ad-spend-2009 8 http://www.gfkrt.com/news_events/market_news/single_sites/006252/index.en.html 9 http://www.mobile-ent.biz/news/36220/10m-Brits-browse-the-mobile-web-every-week



10



5 6



11



http://comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2010/3/UK_Leads_European Countries_in_Smartphone_Adoption_with_70_Growth_in_Past_12_Months http://comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/The_State_of_ Mobile_EU5_Mobile_Media_Landscape_and_Trends
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3. Mobile Internet – das „kleine“ Web wird Erwachsen



Marc O. Schmöger,



dem man das „heutige“ Internet betrachtet, es ist viel mehr als



Pirlich | Schmöger & Partner,



das! Das mobile Internet ergänzt digitale Nutzungsszenarien um



Leiter der Unit Mobile Internet



weitere Informationen wie Standort, Zeitpunkt und Situation – es bietet daher erstmals die Möglichkeit, noch gezielter Informationen zu verarbeiten und darzustellen. Des Weiteren erdrückt ein Overload an dargestellten Informationen oftmals den Bedarf, der durch den mobilen Nutzer angefragt wird. „Kill a feature every week “ Dies ist schon heute Leitsatz bei der Entwicklung neuer Services



Seit der Einführung des Mobile Internets in Deutschland hat sich



im Bereich Mobile und Internet. Wurde in den Anfängen des stati-



viel getan. Die anfänglichen, teils künstlich erzeugten Hürden



onären Internets noch versucht, durch entsprechende Gestaltung



wie Pricing, Geschwindigkeit des mobilen Internetzugangs sowie



möglichst viele Informationen auf einer Seite zu platzieren, gilt im



Attraktivität der Nutzung haben in 2010 einen neuen Tiefpunkt



mobilen Internet das genaue Gegenteil. Die erfolgreichen mobilen



erreicht.



Internetseiten und Applikationen glänzen mit einer ausbalancierten Masse an Informationen und ihrer intuitiven Darstellung.



iPhone und Android als Treiber im Segment Endgeräte Ein wichtiger Faktor zum weiteren Wachstum der mobilen Inter-



Erwerb eines Kleinwagens oder mobiler Abruf meiner E-Mails



netnutzung ist ganz klar die Verfügbarkeit an Endgeräten mit ein-



Eines der signifikantesten Hemmnisse der Nutzung des mobilen



facher und intuitiver Nutzung. Apples iPhone stellt hier seit Ende



Internets waren noch bis vor zwei Jahren die im weltweiten



2006 einen neuen Status quo bereit, der auch nicht-versierten



Vergleich überdurschnittlich hohen Tarife für die Nutzung. Der



Mobilfunknutzern das mobile Internet zum Erlebnis macht. Waren



Standard-Mobilfunk-Nutzer kennt diese Erfahrungen entweder



in den vorherigen Jahren Anbieter wie Nokia noch Platzhirsche



durch eigenes „Verschulden“ (im wahrsten Sinne des Wortes)



in diesem Segment, wenn auch nur mit dürftiger mobiler Inter-



oder durch Hörensagen Bekannter.



netnutzung, zeigte Apple durch innovative Interfaces und Usability,



Durch die Einführung günstiger Mobile-Internettarife von



dass es im Bereich „User Experience“ noch viel Luft nach oben



diversen Discounter, aber auch der großen vier Netzbetreiber



gibt. Zwar ist Apples iPhone-Betriebssystem immer noch der



fallen diese fest verwurzelten Hemmnisse allerdings stetig. Ein



klare Marktführer im mobilen Web, doch Googles Android setzt



vom BVDW (in Kooperation mit TelTarif) initiiertes Projekt, der



dem iOS immer deutlicher zu. Zahlen des Analytik-Unternehmens



in 2009 aufgelegte „Mobile Monitor“, klärt quartalsweise über



Quantcast belegen, das Android im Zeitraum Mai 2009 bis Mai



die Entwicklung mobiler Internettarife auf. Der Erfolg und die Er-



2010 seinen Marktanteil bei mobiler Webnutzung in den USA um



wähnung in großen Medien wie Focus, N-TV, BILD und weiteren



beachtliche 12,2 Prozentpunkte steigern konnte.



relevanten Portalen zeigen, dass die Fachgruppe Mobile einen wichtigen Beitrag leistet und mit diesem Service dem Kunden



Mobile ist nicht gleich Mobile



durch Transparenz und Übersicht durch den Tarifdschungel hilft



Nahezu jeder Smartphone-Browser ist heutzutage in der Lage, auch



(und dadurch die Nutzung des Mobile Internet verbreitet).



Standard-Webseiten anzuzeigen. Dies scheint, auch heute noch, aus Sicht vieler Unternehmen die Lösung für die Bereitstellung ihrer



Social Media, Apps und Entertainment



Inhalte für mobile Nutzer. Jedoch sind mobile Nutzungsszenarien



Zu erwähnen sind aber auch die Erfolgsgeschichten, die das



nicht mit denen des „klassischen“ Internets vergleichbar.



Mobile Internet schreibt. In den folgenden Artikeln werden Sie einen Überblick über den Status quo und die Zukunft des



Ein klassisches Zitat des Mobile-Gurus Tomi Ahonen fasst die



mobilen Internets und der Nutzungsszenarien kennenlernen. Ich



gegenwärtige Herausforderung mit einem Satz zusammen:



freue mich, dass wir es auch dieses Jahr wieder geschafft haben,



„Mobile is to internet, what TV was to radio“



ums Mobile für uns gewinnen zu können. Ich bedanke mich für



Das mobile Internet ist nicht nur ein erweiterter Screen, auf



die Aufmerksamkeit und wünsche viel Spaß beim Lesen!



hochkarätige Autoren aus verschiedenen Disziplinen des Medi-
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3.1 Mobiles Internet: Auf welche Endgeräte kommt es an?



Lars Hartkopf, Leiter Marketing, Netbiscuits GmbH



Endgeräte/Traffic-Verteilung weltweit Mai 2009 - Mai 2010 Verteilung 



Mai 09 Aug. 09 Nov. 09 Feb. 10 



Mai 10



Gesamtzahl Endgeräte 1.961 



2.225 



2.930 



2.508 



2.516



Seitenaufrufe, 1. Hälfte 11 



11 



18 



12 



7



Seitenaufrufe, 2. Hälfte 1.950 



2.214 



2.912 



2.496 



2.509



Quelle: © Netbiscuits, 2010



Welche Endgeräte sind für Ihre Mobile-Strategie wirklich wichtig?



Diese Übersicht zeigt, dass mit einer Website-Optimierung für



Wie viele unterschiedliche Geräte greifen durchschnittlich auf



„die richtigen“ zehn bis 20 Endgeräte weltweit rund 50% des



mobile Websites zu? Warum liegt die Profitabilität Ihrer mobilen



Marktes erreicht werden können. Sie belegt aber auch, dass für



Dienste jenseits des iPhones? Wie wichtig ist Android heute?



das Erreichen der zweiten Hälfte des Weltmarktes eine Optimierung für Tausende weitere Endgeräte erforderlich ist. Diese



Der folgende Artikel beleuchtet die aktuellen Trends zur End-



grundsätzliche Verteilung findet sich auch auf den lokalen Märkten



gerätenutzung im mobilen Web. Die Datenbasis dieses Beitrags



wieder.



wurde von Netbiscuits erhoben, dem weltweit führenden Cloud



Die Vielzahl der höchst verschiedenen Endgeräte außer Acht zu



Software Service für plattformübergreifende Entwicklung, Betrieb



lassen, die für die zweite Hälfte aller Webseitenabfragen genutzt



und Monetisierung mobiler Webseiten und Apps. Aktuell liefert



werden, würde bedeuten, eine sehr breite Masse von Nutzern



Netbiscuits monatlich mehr als 3,5 Milliarden mobile Seitenaufrufe



bewusst von Inhalten und Diensten im mobilen Internet auszu-



weltweit für Kunden wie eBay, Axel Springer, Spiegel Online, RTL



schließen. Das kann niemand wollen.



Television und die Sparkassen-Finanzgruppe aus. Die dargestellten Zahlen zeigen, dass mobile Webseiten mithilfe



Die Top-10-Geräte weltweit



einer Vielzahl unterschiedlichster mobiler Endgeräte aufgerufen werden. Sie belegen, dass die unterschiedlichen Geräte stark nach



Unter den Top-10-Geräten weltweit, mit denen mobile Webseiten



Markt, Branche sowie im Zeitverlauf variieren und liefern den



via Netbiscuits aufgerufen wurden, nahm das iPhone zwischen Mai



Beweis, dass nicht nur Smartphones, sondern auch webfähige Stan-



2009 und Mai 2010 unangefochten den Spitzenplatz ein. Position



dardhandys, Musik-Player und Spielkonsolen beim mobilen Web-



zwei oder drei belegte regelmäßig der iPod Touch, ein mobiles



zugang eine sehr hohe Bedeutung haben. Es wird zudem deutlich,



Gerät, das ohne Internetzugang über Mobilfunknetze und ohne



dass der überwiegende Teil aller Seitenaufrufe in vielen Fällen vom



Sprachfunktionalität auskommt und dabei – wie das iPhone – eine



sogenannten „Long Tail“ der Geräte stammen, also gerade nicht



in der PC-Welt unübliche Steuerung via Touchscreen erfordert.



von den wenigen, dominierenden Handys. Dieser Befund trifft



Neben den Geräten von Apple haben auch die BlackBerry- und



sogar in solchen Märkten zu, in denen Apples erfolgreiches iPhone



Android-Geräte ihren Anteil an mobilen Webseitenaufrufen zwi-



die mobile Internetnutzung mit Abstand dominiert.



schen Mai 2009 und Mai 2010 konstant gesteigert, während Nokia im gleichen Zeitraum an Boden verlor, um sich im November



Endgeräteverteilung weltweit



2009 schließlich komplett aus Netbiscuits‘ weltweiten Top 10 zu verabschieden. Im Februar 2010 kam Nokia zurück und platzierte



Im Zeitraum von Mai 2009 bis Mai 2010 beantwortete Netbiscuits



das 5800 XpressMusic-Handy gleich auf Position fünf, jetzt nicht



weltweit Seitenaufrufe von durchschnittlich 2.428 verschiedenen



nur in Konkurrenz zu Apple-, BlackBerry- und Android-Geräten,



mobilen Endgeräten pro Monat. Die ersten 50% aller Seitenaufrufe



sondern auch zum Palm Pre, die alle speziell für den mobilen Web-



wurden dabei von durchschnittlich 11,8 Endgeräten generiert. Die



zugang optimiert wurden. Im Mai 2010 fiel Nokia auf Platz zehn ab.



zweite Hälfte aller Seitenaufrufe wurde hingegen von durch-



Zu diesem Zeitpunkt basierten fünf Geräte von Netbiscuits’ Top



schnittlich 2.416,2 Endgeräten generiert.



10 auf BlackBerryOS, zwei auf Android, zwei auf Apples iOS und nur eines auf dem Symbian-Betriebssystem (Series60, 5. Edition).



Mobile Internet



Weltweiter Endgeräte-Long-Tail



sind. Im Hinblick auf die Gesamtzahl aller Abfragen von mobilen Webseiten werden sie in ihrer Relevanz aber von den Geräten



Im Mai 2010 verzeichnete Netbiscuits mobile Webseitenaufrufe



aus dem Long Tail klar übertroffen.



von 2.516 verschiedenen mobilen Endgeräten weltweit. Die Grafik auf Seite 27 zeigt den Traffic-Anteil der Top-40-Geräten in diesem



Endgeräteverteilung in verschiedenen Märkten



Monat. Sie macht deutlich, dass nur zwei Geräte einen herausragenden Anteil am gesamten Traffic-Volumen auf Netbiscuits hatten:



Um die Endgeräteverteilung in verschiedenen Märkten sinnvoll



Das iPhone 3G/3GS (Firmware 2.2 - 3.1) und der iPod Touch



miteinander zu vergleichen, zeigen die Tabellen auf Seite 27 die



(Firmware 2.2 - 2.2.1). Gemeinsam waren diese beiden Endgeräte



Zugriffe auf das mobile Portal eines Anbieters, der seinen mobilen



im Mai 2010 für 40,18% aller Seitenaufrufe verantwortlich.



Web-Service sowohl in den USA als auch in England, Deutschland



Die mit 59,82% deutliche Mehrzahl aller Seitenaufrufe wurde



und Australien anbietet. Alle Daten beziehen sich auf Januar 2010.



dagegen von 2.514 verschiedenen mobilen Endgeräten anderer Hersteller generiert. Von diesen konnten lediglich zehn Geräte ei-



Zunächst fällt auf, dass die Gesamtzahl aller Endgeräte, die den



nen Traffic-Anteil von über 1% für sich reklamieren. Alle anderen



fraglichen mobilen Dienst im Januar 2010 in den verschiedenen



2.504 Geräte hatten einen Traffic-Anteil von je unter 1%.



Märkten nutzten, stark variierte. Die USA zeigte die breiteste Ver-



Diese Zahlen machen die entscheidende Bedeutung des Endge-



teilung von Geräten (1.689), gefolgt von England (1.220), während



räte-Long-Tails im mobilen Internet deutlich. Selbst wenn keines



in Deutschland (954) und Australien (807) eine viel geringere Zahl



der Geräte aus dem Long Tail einen entscheidenden Traffic-Anteil



an Geräten verwendet wurde. Im Allgemeinen zeigen die Statis-



für sich reklamieren konnte, zusammen generierten sie die deut-



tiken von Netbiscuits, dass die Zahl mobiler Geräte, welche für



liche Mehrzahl aller Website-Anfragen im Mai 2010. Darum ist es



den Webzugang verwendet werden, im Laufe der Zeit auf jedem



für eine erfolgreiche und nachhaltige Mobile-Internet-Strategie



Markt und für jeden Service zunimmt, sofern dieser seine mobilen



unerlässlich, mobile Web-Angebote gerade auch für die Geräte



Webangebote erfolgreich vermarktet.



aus dem Long Tail in optimierter Weise zugänglich zu machen.



Beim Blick auf die einzelnen Endgeräte sind es wieder die Geräte



Ein Jahr zuvor zeigte die Übersicht der Top-40-Endgeräte auf Net-



der Firma Apple, die in jedem der vier Märkte einen großen



biscuits ein anderes Bild. Zwar lag das iPhone auch im Mai 2009



Traffic-Anteil übernehmen. Doch die absoluten Zahlen variie-



bereits in Führung, es generierte mit „nur" 20,02% jedoch noch



ren stark: In den Vereinigten Staaten generierten iPhone und



nicht den Anteil an Seitenaufrufen, den es ein Jahr später errei-



iPod Touch im Januar 2010 verblüffende 57,23% aller mobilen



chen sollte. Den zweiten Platz verteidigte im Mai 2009 noch das



Website-Abfragen beim betrachteten Anbieter. In England lag der



BlackBerry 8330 Curve mit 8,95% aller Seitenaufrufe. Der iPod



Anteil beider Geräte dagegen „nur” bei 33,19%. Mehr als zwei



Touch folgte auf Platz drei mit „nur“ 3,75% Traffic-Anteil.



Drittel aller Website-Abrufe wurden also mit anderen Endgeräten



Die Grafik belegt, dass die Dominanz der Apple-Geräte 2009



durchgeführt. In Deutschland zeigt sich mit 35,72% für Apple ein



noch nicht so stark ausgeprägt war wie 2010. Dafür spricht auch,



ähnliches Bild, wobei hier – anders als in allen anderen betrach-



dass der Abstieg im Traffic-Anteil von den dominierenden zu den



teten Märkten – der iPod Touch durch ein Gerät von Nokia vom



Long-Tail-Geräten noch nicht ganz so drastisch ausfiel wie ein Jahr



zweiten Platz der Top 10 verdrängt wurde. In Australien hingegen



später – immerhin 17 Endgeräte schafften 2009 noch den Sprung



wurden immerhin stolze 45,36% aller mobilen Seitenaufrufe beim



über die 1%-Hürde.



betrachteten Anbieter über iPhone und iPod Touch abgewickelt.



Entsprechend größer war die Bedeutung des Endgeräte-Long-Tail



Mit Blick auf andere Endgerätehersteller sind ebenfalls starke



im Mai 2009. Während die klar dominierenden Geräte – Apple



Unterschiede zwischen den einzelnen Märkten sichtbar. In den



iPhone und BlackBerry Curve – lediglich für 28,07% aller Anfragen



US-Top-10 finden sich neben Apple vier BlackBerry und zwei An-



verantwortlich waren, generierten die insgesamt 1.959 Geräte



droid-Geräte. In England liegt Nokia (4) bei diesem Vergleich noch



des Long Tails mit 71,93% deutlich über zwei Drittel aller mobilen



vor BlackBerry (3). In Deutschland und Australien ist die nach wie



Website-Aufrufe.



vor große Bedeutung von Nokia mit jeweils fünf Geräten in den Top 10 noch deutlicher ausgeprägt.



Als Fazit lässt sich festhalten, dass iPhone, iPod Touch und nun



Dieses Beispiel zeigt, wie stark die Endgeräteverteilung von Markt



auch das iPad wichtige Geräte für den mobilen Internetzugang



zu Markt variiert. Neben der Short-Tail-/Long-Tail-Betrachtung



BlackBerry/8330 (Curve)



einzelne Branchen oder Zielgruppen bestätigt diesen Befund. BlackBerry/8320 (Curve)



Samsung/SGH-F480v (Roxy; Tocco)



LG/CU920



Opera/Opera Mini 4



BlackBerry/8130 (Pearl)



BlackBerry/9520 (9550; Storm II)



Samsung/SGH-A877 (Impression)



Nokia/N95



Nokia/N97 mini



Samsung/GT-S8000 (Jet; GT-S8003)



Samsung/GT-S5230 (Star; Ely; S5320)



Samsung/SCH-R350 (R351; Freeform)



Samsung/SPH-M800 (Instinct)



Microsoft/PocketPC



Samsung/SPH-M900 (Moment)



Access/NetFront



Sony/Playstation Portable (PSP; PSP go)



Apple/iPhone (Opera Mini 5)



BlackBerry/8310 (Curve)



Google Android/Android Phone



Nokia/N97



T-Mobile/G1 (HTC Dream; Era G1)



Nokia/E71 (E71x)



HTC/Hero (T-Mobile G2 Touch; Sprint A6277)



BlackBerry/8900 (Curve)



HTC/Magic (T-Mobile myTouch 3G; Pioneer; )



Apple/iPhone, 3G (Firmware 1.0 - 2.1)



BlackBerry/8520 (Gemini)



Palm/Pre (P101EWW; Russell; Pre Plus (Verizon)



BlackBerry/9500 (9530; Storm; Thunder)



Nokia/5800 (XpressMusic; 5802)



BlackBerry/9630 (Tour; Niagara)



HTC/Desire (ADR6200; Droid Eris; Bravo;)



Blackberry/9000 (Bold)



BlackBerry/9700 (Onyx; Bold 2)



BlackBerry/8530 (Curve2;Aries)



Motorola/A855 (A853; Droid; Sholes; Milestone)
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Apple/iPod Touch (Firmware 2.2 - 2.2.1)



Apple/iPhone 3G



BlackBerry/8703e



Sharp/Sidekick 2008



Gigabyte/g-Smart



HTC/Raphael



Samsung/SGH-F480v (Roxy, Tocco)



Palm/Treo 755p



LG/CU920



BlackBerry/8350 (Curve)



LG/260 (Rumor)



HTC/P3450 (Touch, Elf)



O2/XDA Orbit 2



Nokia/E61 (Internet)



LG/VX9700 (Dare)



Opera/Opera Mini



Samsung/SPH-M540 (Rant)



Apple/iPhone



SonyEricsson/K800i



Nokia/N95 8GB



Nokia/5800 (XpressMusic)



Sony/Playstation Portable



BlackBerry/8900 (Curve)



BlackBerry/8800



BlackBerry/8100 (Pearl)



Nokia/E51



Kyocera/generic



Nokia/N95



BlackBerry/8320 (Curve)



Samsung/SPH-M800 (Instinct)



Palm/Treo 690 (Centro)



T-Mobile/G1 (Android)



BlackBerry/8830



Microsoft/PocketPC



BlackBerry/9500 (Storm, Thunder)



Nokia/E71



BlackBerry/9000 (Bold)



BlackBerry/8130 (Pearl)



BlackBerry/8310 (Curve)



Apple/iPod Touch



BlackBerry/8330 (Curve)
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Apple/iPhone, 3G, 3GS (Firmware 2.2 - 3.1)
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Weltweite Top-40-Geräte – Mai 2009 / Mai 2010
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spielt also auch der jeweilige regionale Markt eine entscheidende



der Konsequenz sollte der mobile Webauftritt daher möglichst für



Rolle bei der Frage, welche Endgeräte bevorzugt für den mobilen



alle mobilen Endgeräte optimiert zugänglich gemacht werden.



Webzugang genutzt werden. Eine weiter verfeinerte Analyse für



Die Bedeutung von Android



Als Fazit lässt sich festhalten, dass die Zahl der Endgeräte, die heu-



te für den mobilen Internetzugang genutzt werden, nur bei einer



Die Wachstumsrate der mobilen Website-Zugriffe über Android-



sehr granularen Analyse sinnvoll eingeschränkt werden kann. In



basierte Geräte zieht in vielen Märkten der Welt rasant an. In den



Mobile Internet



Endgeräteverteilung nach Märkten – Internationaler Service, Jan. 2010 USA



Deutschland











Gesamtzahl Endgeräte/ Jan. 2010 
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Long Tail (42,73%) 
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Top 10 Geräte Anteil Apple/ iPhone: 3G; 3GS (Firmware 2.2 - 3.0)



45,43%



Apple/ iPod Touch (Firmware 2.2 - 2.2.1) 



11,80%



Gesamtzahl Endgeräte/ Jan. 2010 
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Short Tail (52,99%) Long Tail (47,01%) 



2 952



Top 10 Geräte Anteil Apple/ iPhone: 3G; 3GS (Firmware 2.2 - 3.0) 



28,64%



Nokia/ 6610i 



24,35%



T-Mobile/ DASH 



4,81%



Apple/ iPod Touch (Firmware 2.2 - 2.2.1) 



7,08%



BlackBerry/ 8330 (Curve) 



4,24%



Nokia/ 5800 (XpressMusic) 



2,47% 2,04%



BlackBerry/ 9500 (9530, Storm, Thunder) 



2,14%



Nokia/ N97 



T-Mobile/ G1 (Android) 



2,12%



Nokia/ N95 



1,51%



Blackberry/ 9630 (Tour) 



1,54%



HTC/ Magic (Pioneer) 



1,44%



Misc/ Other Browser 



1,48%



Samsung/ SGH-F480w (Roxy, Tocco) 



1,31%



BlackBerry/ 9000 (Bold) 



0,96%



Nokia/ E71 (E71x) 



1,00%



England



Australien



Gesamtzahl Endgeräte/ Jan. 2010 
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Short Tail (33,19%) Long Tail (66,81%) 



Gesamtzahl Endgeräte/ Jan. 2010 
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Top 10 Geräte Anteil



Top 10 Geräte Anteil



Apple/ iPhone: 3G; 3GS (Firmware 2.2 - 3.0) 



23,17%



Apple/ iPhone: 3G; 3GS (Firmware 2.2 - 3.0) 



Apple/ iPod Touch (Firmware 2.2 - 2.2.1) 



10,02%



Apple/ iPod Touch (Firmware 2.2 - 2.2.1) 



8,60%



3,45%



Nokia/ N97 



3,98%



Nokia/ E51 



3,39%



BlackBerry/ 9000 (Bold) 



3,73%



BlackBerry/ 8900(Curve) 



3,09%



Nokia/ E71 (E71x) 



3,39%



Nokia/ 5800 (XpressMusic) 



36,76%



Samsung/ SGH-F480w (Roxy, Tocco) 



2,24%



Nokia/ E63 



2,28%



Nokia/ E71 (E71x) 



2,06%



Nokia/ N95 



2,24%



Nokia/ N97 



2,00%



Nokia/ N95 8GB 
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BlackBerry/ 8520 (Gemini) 
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USA verzeichnete Netbiscuits von Februar bis Mai 2010 einen Zuwachs von über 70%. In Deutschland ist diese Wachstumsrate



Zusammenfassung



mit 88% im selben Zeitraum sogar noch beeindruckender. Was den Marktanteil von Android bezogen auf die Zugriffe auf



¢ Die weitaus größte Zahl an Geräten, mit denen mobile Websei-



Netbiscuits-basierte Websites angeht, sind die USA derzeit klar



ten aufgerufen werden, stammt aus dem Long Tail aller webfähigen



der stärkste Android-Markt. Im Mai 2010 kamen fast 13% aller Zu-



mobilen Geräte. Eine Webseiten-Optimierung für nur wenige



griffe in den USA von Android-Handys. In Deutschland ist dieses



Geräte, die einen bestimmten Markt dominieren, würde gleichzei-



Niveau noch nicht erreicht. Hier erfolgten im Mai 2010 nur rund



tig bedeuten, die breite Masse aller webfähigen Geräte und ihre



4% aller Zugriffe über Android-Geräte.



Nutzer bewusst von Diensten und Inhalten auszuschließen.
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¢ Neben den wenigen dominierenden Geräten gibt es stets eine



gewinnt zunehmend an Bedeutung und trotzt damit Apples domi-



Vielzahl anderer mobiler Geräte unterschiedlicher Hersteller,



nanter Stellung.



welche für den Internetzugang verwendet werden. Insgesamt machten die zahlreichen Geräte, die den Long Tail abdecken, den



¢ Android-basierte Endgeräte verzeichnen ein rasantes Wachstum



Löwenanteil aller mobilen Webseitenaufrufe über Netbiscuits von



bei der Anzahl der über sie getätigten Website-Zugriffe. Ihr Markt-



Mai 2009 bis Mai 2010 aus.



anteil ist im Vergleich zu etablierten Herstellern und Plattformen wie BlackBerry oder Nokia jedoch heute noch eher gering, insbe-



¢ Die Bedeutung eines Endgerätes wird vom regionalen Markt



sondere in Märkten außerhalb der USA.



beeinflusst. Auch Branche und Zielgruppe eines mobilen Internetdienstes spielen eine wichtige Rolle, wenn es darum geht, welche



¢ Nutzer finden ihren Weg ins mobile Internet über eine breite



Geräte die größte Zahl von Seitenaufrufen generieren.



Anzahl unterschiedlichster mobiler Geräte. Dazu zählen Spielkonsolen, Musik-Player, E-Reader, Media Tablets und natürlich auch



¢ Die Bedeutung eines Endgerätes ändert sich im Zeitverlauf,



webfähige Handys und Smartphones. Eine nachhaltige Mobile-



da ständig neue Geräte auf den Markt kommen. Das iPhone hat



Strategie wird dieser Tatsache Rechnung tragen und auf einer



eine neue Welle an Geräten inspiriert, die hauptsächlich für den



Technologieplattform aufsetzen, die eine spezifisch optimierte



Webzugang optimiert wurden. Eine steigende Zahl dieser Geräte



Nutzer-Erfahrung für alle webfähigen mobilen Endgeräte ermöglicht.



3.2 Augmented Reality Navigation: Niemals den Blick von der StraSSe nehmen müssen



Philipp Breuss-Schneeweis,



Unterschiedliche Trends – Karten oder



Founder, R&D,



Wirklichkeit



Mobilizy GmbH



Fast alle mobilen Navigationssysteme verwenden Karten. Manchmal mit einer Ansicht von oben, manchmal 3D mit mehr oder weniger detaillierter Darstellung der Umgebung. Ein Trend in der Navigation geht in Richtung detailgetreuer Darstellung der Umwelt. Eines haben all diese Navigationssysteme gemeinsam: Sie versuchen die Wirklichkeit abstrakt darzustellen. Der Effekt: Durch eine vereinfachte Darstellung der Wirklichkeit, in Form Smartphone-Navigation wächst enorm bis 2010



einer Kartendarstellung, soll es dem Menschen leichter fallen, seine Umwelt zu verstehen und den richtigen Weg zu finden.



iSuppli Market Intelligence veröffentlichte vor wenigen Wochen



Ein ganz anderer Trend bei Navigationssystemen versucht die



eine Studie, in der Smartphones als die strategische Computing-



Wirklichkeit nicht zu abstrahieren, sondern sie so darzustellen,



Plattform der nächsten Dekade beschrieben werden. Dabei wird



wie sie ist: Augmented Reality (AR). Dabei wird das Live-Kame-



sich die Smartphone-Navigation 2010 verzehnfachen und bis



rabild mit zusätzlicher Information überlagert. Wikitude World



2014 auf das 40-Fache wachsen. Eine Studie von TheWhereBusi-



Browser war die erste Handy-Anwendung, die diese Technologie



ness von Mai 2010, lieferte den Beleg für einen leicht beo-



dem Massenmarkt der Handynutzer vorstellte. Bei dieser An-



bachtbaren Trend: Bei fast der Hälfte der Interviewten lag das



wendung werden Orte von Interesse nicht wie gewöhnlich auf



Hauptinteresse in „Mobiler Navigation“.



einer Karte angezeigt, sondern direkt in das Live-Kamerabild des



Mobile Internet



Beim „Wikitude World Browser“ werden Orte von Interesse direkt in



„Wikitude Drive“ ist ein mobiles Navigationsystem für Android-



das Live-Kamerabild des Handys eingezeichnet.



Smartphones, bei dem die Fahranweiungen direkt in das Kamera-bild eingezeichnet werden.



Handys eingezeichnet. Möglich wird dies über GPS, Kompass und



Wie eine Technologie reift



Bewegungssensoren in einem Smartphone. Die Geschichte der Augmented-Reality-Navigationssysteme ist Bei Augmented Reality Navigation wird das Live-Kamerabild mit



vielleicht schon zehn Jahre alt. Bereits 2001 arbeiteten Ingeni-



Fahrtanweisungen überblendet. Somit muss der Orientierungslose



eure des Forschungszentrums von Siemens in München gemein-



nur einer Linie im Kamerabild folgen.



sam mit Partnern von der Johannes-Kepler-Universität und dem Ars Electronica Center in Linz an einem Augmented-Reality-



Den Blick nie von der StraSSe nehmen müssen



Navigationsprototypen. Das Ergebnis hat durchaus funktioniert, war jedoch noch sehr von mächtigen Hardwarekomponenten



Augmented-Reality-Navigationssysteme unterscheiden sich von



abhängig.



herkömmlichen Navigationssystemen in zwei wesentlichen Punkten. Zum einen erleichtert die direkt in das Kamerabild des Smart-



Blaupunkt brachte 2008 das Augmented-Reality-Navigationsgerät



phones und damit in die reale Umgebung eingeblendete Route dem



„TravelPilot“ auf den Markt. Dieses Stand-Alone-Navigationsge-



Anwender, dem vorgeschlagenen Weg zu folgen. Das Navi führt den



rät brachte noch nicht den großen Durchbruch dieser Technolo-



ortsunkundigen Fahrer wie an einem Faden ans Ziel.



gie. Der Grund dafür war möglicherweise der hohe Preis (über



Zum anderen löst diese Navigationslösung das Problem gängiger



300 Euro). Ein weiterer Grund könnte sein, dass dieses Navigati-



Navigationssysteme, nämlich, dass der Fahrer durch einen Blick



onskonzept seiner Zeit weit voraus war: Augmented Reality war



auf das Display für Sekundenbruchteile den Blick von der Straße



2008 gänzlich unbekannt und selbst gewöhnliche Kartennavigati-



nehmen muss. Herkömmliche abstrakte Kartendarstellungen



onssysteme hatten den Markt noch nicht genügend durchdrun-



lenken den visuellen Verarbeitungskanal des Gehirns zu lange ab:



gen. Zu dieser Zeit musste ein Navi einfach wie ein Navi mit



ein Blick von einer Sekunde auf das Navi bedeutet bei einer



Karte aussehen.



Fahrgeschwindigkeit von 100 km/h eine „Blindfahrt“ auf einer Strecke von 28 Metern.



Im Sommer 2009 machte sich das Entwicklerteam vom Wikitude World Browser Gedanken über weitere Einsatzgebiete von Aug-



Augmented Reality Navigation hat ohne Zweifel schlagkräftige



mented Reality. Dabei fiel das Interesse sofort auf Navigation. Die



Argumente. Trotzdem gibt es Verkehrsituationen – zum Beispiel



Idee war, das Live-Kamerabild des Handys herzunehmen und die



bei Dunkelheit – in denen eine traditionelle Kartenansicht von



Fahranweisungen direkt einzuzeichnen.



Vorteil ist: Bei Wikitude Drive kann durch einen Fingerdruck auf das Handydisplay auf eine 3D-Kartenansicht gewechselt werden.



Nach ein paar Wochen Entwicklungsaufwand im Sommer 2009



Quelle: TheWhereBusiness – http://news.thewherebusiness.com/content/mobile-navigation-tops-twb-hit-parade iSuppli – http://www.isuppli.com/Automotive-Infotainment-and-Telematics/News/Pages/Smar t-Phones-Become-the-New-Location-Based-Services-LBS-Battleground.aspx
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Im Februar 2010, beim Mobile World Congress, konnte das Entwicklerteam eine hochkarätige Jury überzeugen und gewann den Grand Prize der Navteq Challenge. Über 300 Anwendungen im Bereich Navigation wurden bei diesem jährlich stattfindenden Wettbewerb eingereicht und Wikitude Drive „made in Austria“ überzeugte die Jury. Der Preis: 35.000 Euro und 540.000 Euro in Lizenzkosten. Nun war klar, dass hier ein großartiges Produkt im Entstehen war. In den folgenden Wochen wurde Wikitude Drive zur Marktreife gebracht. Da es sich bei dieser Entwicklung um ein völlig neuartiges Fahrerlebnis handelte, hat sich das Entwicklerteam „Wikitude Drive“: Grand Prize Winner bei der Navteq Challenge 2010, Mobile World Congress 2010



entschlossen, einen öffentlichen Beta-Test durchzuführen: Am 20.5.2010, anlässlich Google I/O (Google-Entwicklermesse in San Francisco), wurde Wikitude Drive in den USA für 2.000



war der erste Proof of Concept von „Wikitude Drive“ geschaffen. Dabei wird die zu fahrende Route direkt in das Echtzeit-Kamerabild eingezeichnet. Das Gerät funktionierte und es wurde ein einfaches YouTube-Video von einer Testfahrt ins Internet gestellt. Nach wenigen Tagen war klar, dass das Interesse enorm war. Über 150.000 Mal wurde das Video angesehen, interessanterweise hauptsächlich von männlichem Publikum und sehr intensiv in südeuropäischen Ländern.



User zum Testen freigeschalten. Der Beta-Test war ein enormer Erfolg. Wikitude Drive wurde von ca. 2.000 Testfahrern „on the road“ getestet. Besonders beeindruckt war das Entwicklerteam von der Bereitschaft der Testfahrer, Feedback zu geben und damit direkt an der Verbesserung des Produktes mitzuwirken. Über 1.000 E-Mails erreichten das Wikitude-Drive-Entwicklerteam, wobei 200 sehr detaillierte Verbesserungsvorschläge enthielten. Augmented Reality Navigation als Game Changer?



Mobile areas of most interest Im Jahr 2010 wurde Augmented Reality (AR) endgültig „MainMobile navigation 



47%



stream“. Kartennavigationsgeräte erreichten ebenfalls eine sehr



Location-based advertising 



41%



hohe Verbreitung, sodass sich der eine oder anderer Anwender



Location intelligence 



39%



sicher schon gefragt hat, was denn der nächste große Innovati-



Location-based social networking 



36%



onsschritt im Navigationsbereich sein könnte.



Precision navigation/guidance monitoring 



31%



Vielleicht ist es „Augmented Navigation“, eine Augmented-Re-



User-generated content/social networking 



27%



ality-Ansicht, die „Wikitude Drive“ bietet. Wikitude Drive, von



Indoor positioning 



26%



Mobilizy entwickelt, gilt als das erste mobile Augmented-Reality-



GIS 



23%



Augmented reality 



22%



Location-enabled consumer electronics 



22%



Crowd sourcing 



20%



Precision location (agriculture, manufacturing and mining) 11%



Navigationssystem mit globaler Reichweite. Wikitude Drive wird im Laufe des Sommers global gelaunched werden. Ob Augmented Reality die 2D- und 3D-Karten komplett ablöst und in fünf Jahren nur mehr AR-Navis den Weg vorgeben oder ob Augmented Reality lediglich ein zusätzlicher Modus sein wird, ist ganz schwer vorherzusagen. Der Test-Run anlässlich der



Intertial sensors 



6%



MRM 



5%



sprechend. Die Masse der Routings ließen den Testserver in die



Other 



16%



Knie gehen. Die faszinierende Erkenntnis eines jeden Technikver-



Quelle: ThereWhereBusiness



Google I/O im Mai 2010 verliefen jedenfalls sehr Erfolg ver-



liebten: „Es funktioniert!“
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3.3 Mobile Search International



Peggy Anne Salz,



fiercely personal mobile devices to vastly improve the end-user



Publisher & Chief Analyst,



experience.



MSearchGroove



More is better The number of innovative mobile search players and mobile search categories has grown significantly since I contributed my views on the topic for publication in Mobile Kompass 2009. In that article I grouped mobile search into three main categories: Interface Search, based on how people interact with the Mobile Search: A new breed of mobile search services har-



search engine (via text, voice, and a variety of schemes that



nesses Artificial Intelligence (AI) to deliver intelligent search



harness the camerphone to input queries); Actionable Search,



that takes its cues from people to deliver a personal feed of



focused on the interplay between what the individual wants



relevant results.



and the results delivered (for example, vertical mobile search services that index downloadable content such as music and



MSearchGroove



video, and local search providers that provide the individual answers as opposed to a long list of links); and Social Search,



The personal nature of the mobile phone, the form factor of



approaches that infuse human preferences and judgments into



the mobile device (small keypad, tiny screen), and the obvious



computer to pinpoint truly relevant information and better



shortcomings of PageRank algorithms play in favor of a new ap-



answers.



proach to mobile search that puts people back in the equation.



However, the advance of the mobile application stores and



The idea of people helping people isn’t about idealism; it’s the



the overwhelming difficulties users experience when they try



basis for an ideal business model proven by the new popula-



to find and buy the apps they like and appreciate, paves way



rity of approaches that harness crowd-sourcing to develop



for a new and potentially lucrative category of mobile search:



new products and game-changing concepts. In mobile search--



precision personalized search.



where algorithmic search can deliver neither personalized re-



This new breed of mobile search services – one that is cur-



sults nor peer recommendations-- social search and variations



rently quite high on my radar -- harnesses Artificial Intelligence



that tap the wisdom of crowds to deliver the right mix of



(AI) to deliver intelligent search that takes its cues from peo-



answers and entertainment have a clear competitive edge over



ple to deliver a personal feed of relevant results.



the plain-vanilla search we know from the PC. My ongoing research into companies and models pushing the



Ask the experts



envelop in social and socially-assisted search – mobile search schemes that either use people or simply index people-



A company to watch in this emerging space is Expertmaker,



powered communities to improve search results – shows



a Swedish start-up poised to make a huge impact on mobile



that new models and approaches to mobile search are gaining



search. The company, just now coming out of stealth mode, has



traction.



built its approach using patent-pending technology that makes



These unique insights in the future of mobile search recently



plain-vanilla, universal mobile search passé.



earned me an invitation to deliver the keynote address at a



This is because ExpertMaker has combined parameterized



milestone industry event (aptly titled Exploring the Future of



search and keyword search, allowing people to effectively have a



Mobile Search). During this event, a workshop and think tank



conversation, rather than search. As a result, searching becomes



organized by JRC IPTS (Institute for Prospective Technological



finding as people interact with the search engine, refining their



Studies), part of the Joint Research Centre of the European



queries (enhancing precision) in response to helpful suggestions



Commission, the participants agreed that mobile search will



(parameters). High precision is possible because the technology



be transformed by hybrid approaches to mobile search that



is designed from the ground up to predict optimal matches for



correctly and cleverly engage in conversations with us via our



each individual customer based on their personal needs.
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Put simply, the patent-pending AI comes up with the match for



Life-time learning is at the core of the path-breaking persona-



the search query. But it's the individual interaction with people



lization technology developed by a rising number of companies



that enables the delivery of personalized search results aligned



specialized in personalization and recommendation.



with the individual's personal profile (which the technology "learns" over time like a trained electronic concierge).



These companies and solutions are capturing mindshare and



But the scenario I find most exciting – and potentially lucrative



market share in with a number of approaches. These range



– is one in which ExpertMaker can offer truly expert advice.



from content companies with personalization and recommen-



An example is health advice. Do you have a cold, or the flu? A



dation capabilities "built-in" to their offer (Gracenote, LastFM,



pop-up "menu" of options on the mobile phone allows users



Pandora); to companies powering content discovery on behalf



to define and limit their search by filling in key variables such



of mobile operators and media brands (Aggregate Knowledge,



as their body temperature; the degree of nasal discharge (clear,



AMDOCS Interactive, Qualcomm's Xiam Technologies, Side-



sneezing, etc.); type of cough (dry, heavy etc.); and the duration



bar).



of the illness. Based on this input the user receives a diagnosis and some treatment suggestions.



Moreover, increased interest in defining and tracking our social graph to expose content and services we are likely to appre-



Several important technologies, including voice recognition and



ciate (based on an assessment of what people like us like), has



image recognition, are poised to profoundly impact the future



boosted the use of profiling and segmenting to fine-tune con-



of mobile search. However, the real leap forward might be



tent discovery and recommendations. Companies in this space



made when companies such as Expert Maker introduce mobile



include: Coremetrics, Pontis and Xtract.



search services that learn from us to deliver precise and personalized results. After all, on a mobile phone, asking is best way



In many ways, personalization and recommendation techno-



to understand our intentions and optimize our results.



logies are core to providing consumers a kind of electronic content concierge that faithfully delivers what them what they



Is personalization the new mobile search?



want – without them having to ask for it. Depending on the solution, the technology is also primed to find users whose



Overwhelmed by the choice of mobile content and apps, users



preferences are most similar, playing matchmaker between



are ready for services that are designed from the ground up to



users who share interests.



give them content before they ask for it. This may all sound like a nice-to-have feature on a PC, but it’s a Put simply, the business model is no longer about user-pull. Pull



must-have in the mobile space where mobile device limitations



is built on the premise that users know what they want and are



such as the small screen size and the tiny keypad are turning up



prepared to go look for it. That’s quite an assumption when it



the pressure on content companies and app stores to provide



comes to fast-paced content such as news, entertainment and



easy and intuitive access to relevant content.



multimedia, content that changes faster than users can keep up. Indeed, the increasing importance of personalization exposes The pull model also ignores the rise of empowered customers



the fatal flaws of popular search engines such as Google. They



who increasingly expect – even demand - content and services



were designed to treat all searches - and searchers – equal, an



consistently tailored to their individual needs and in tune with



approach that ignores the needs of individual users for relevant



their lifestyles and life stages.



results that really matter. Moving forward, content companies can’t afford to rely on search and user-pull to clinch the deal;



The new paradigm is personalized content-push based on a



they will have to push content to users based on the clues they



deep understanding of the individual’s purchases, passions and



leave, such as their reading patterns, their viewing preferences



past click-behavior. It’s even more compelling if the technology



and their download history.



can learn users’ likes and dislikes over time to dynamically and consistently deliver the right content mix.
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3.4 Mobile App Evolution



Beatrice Gola,



Agenturen und Unternehmen, die über eine mobile Lösung



Leiterin Marketing & PR,



nachdenken. Durch welche Plattformen wird meine Zielgruppe



the agent factory



definiert und wie stark nutzt diese Angebote im mobilen Internet? Anhand dieser Kriterien entscheiden sich laut einer Studie von Vision Mobile knapp 75% der Brands und Unternehmen für die Plattform.2 Hierbei wird besonders auf die damit verbundenen Nutzergruppen, ihre Affinität für Mehrwertdienste sowie das Potenzial auf diesen Märkten abgezielt. In der Umbruchphase, in der sich die Mobile Industry derzeit befindet, hat dies zur Folge, dass viele Entwickler für eine Mehrzahl von Plattformen



Einleitung



entwickeln und die mobilen Lösungen in 20% der Fälle auf mehreren Plattformen gleichzeitig realisiert werden.3 Anwendungen



Die Mobile-Branche steht nach wie vor noch an ihren Anfängen.



wie die „mobile zeitgeist-App“, „DB Railnavigator“ und „easy.



Wie es bei jungen Märkten üblich ist, ist auch dieser Markt



GO“ wurden auf mindestens drei Plattformen umgesetzt und



stetig im Umbruch und definiert sich ständig neu. Dabei kam es



stehen damit einer besonders breiten Masse zur Verfügung.



in den letzten zwei Jahren zu vielen technologischen Neuentwicklungen, speziell bei den Betriebssystemen. Einige konnten



Damit steht an dieser Stelle besonders die Flexibilität, aber auch



sich am Markt etablieren, andere wurden verdrängt – und alles



das plattformübergreifende Konzipieren der Apps im Mittel-



im Zuge der sogenannten App (R)Evolution. Während 2008



punkt und gibt die Richtung für die App-Entwicklung vor. Speziell



Symbian und Java ME bei der App-Entwicklung im Vordergrund



iPhone und Android OS konnten sich seit ihrer Einführung 2007



standen und die tragende Rolle spielten, hört man heute kaum



bzw. 2009 erfolgreich am Markt platzieren und gelten daher



noch von den Systemen. Damit ist nicht gesagt, dass sie kei-



momentan als die zwei bedeutendsten Plattformen im Mobile-



ne Rolle mehr spielen. Im Gegenteil, gemäß aktuellen Zahlen



Markt. Nicht zuletzt dürften dabei die jeweiligen Application



machen auf Symbian basierende Geräte mit 49% nach wie vor



Stores eine entscheidende Rolle spielen, denn diese ermöglichen



einen Großteil der auf dem Markt befindlichen Handys aus, 20%



Entwicklern und Unternehmen den unkomplizierten Vertrieb



BlackBerry und 12% Windows Mobile.1 Jedoch kommen die



der Apps an eine breite Masse.



neuen Plattformen mit interessanten technischen Möglichkeiten, spielerisch-einfachen Bedienkonzepten und intuitiver Usability sowie einfacher Programmierbarkeit und neuen Designmöglichkeiten daher. Das sind u. a. Gründe dafür, warum die neuen Plattformen, allen voran iPhone und Android OS, den App-Markt



Aktuelle Verteilung der mobilen OS Linux Mobile 1% Windows Mobile 2%



Bada 2%



grundlegend beeinflusst haben. Was bedeutet die App-Evolution für die mobilen



iPhone 14%



Plattformen?



Symbian 43% BlackBerry 19%



Wie jeder andere Markt, wird die Mobile Industry von Angebot und Nachfrage bestimmt. Dabei hat sich in den letzten Jahren vor allem im Bereich Apps die Nachfrage nach Design und Funk-



Android 19%



tionalität herauskristallisiert. Obwohl die Besitzer eines iPhones oder Android-Gerätes derzeit im globalen Vergleich in der Minderzahl sind, konzentrieren sich bereits jetzt viele MobileAngebote stark auf diese Plattformen. Die Marktdurchdringung der jeweiligen mobilen Plattformen ist eines der wichtigsten Entscheidungskriterien für App-Entwickler,



Grafik: eigene Darstellung Datenquelle: “Understanding Smar tphone Market Share? Battle not for phones, is for platform!”, 30.07.2010, http://communities-dominate.blogs.com/ brands/2010/07/understanding-smar tphone-market-share-battle-not-forphones-is-for-platform.html



Quelle: “The Potential for Smar tphone Platforms if All Phones Become Smar tphones”, 23.07.2010, http://communities-dominate.blogs.com/brands/mobile/ http://www.visionmobile.com/blog/2010/07/mobile-developer-economics-2010-the-migration-of-developer-mindshare/ 3 TechCrunch: http://techcrunch.com/2010/07/05/mobile-developer-economics-2010/ 1 2
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Auf zu neuen Ufern



klares und schlüssiges Konzept sowie die optisch hochwertige Aufbereitung. Mit den Plattformen wachsen natürlich auch die



In den letzten Jahren hat sich der Trend abgezeichnet, dass viele



technischen Möglichkeiten und die Ansprüche der Kunden. Dies



Unternehmen, die zuvor für die etablierten Plattformen wie



ist insbesondere im Vergleich der Apps von 2008 zu denen von



Symbian, Java ME und Windows Mobile entwickelt haben, jetzt



2010 zu sehen. Während es z. B. 2007 noch um reine Informati-



nach und nach ihre Entwicklung auf die neueren Plattformen



onsanzeige ging, stehen 2010 Trends wie Augmented Reality, Lo-



umstellen und sich von den tradierten Plattformen und Betriebs-



cation Based Services, Mobile Commerce und Mobile Health im



systemen entfernen. Dabei haben sich nicht nur die neuen Platt-



Vordergrund und können mit den neuen Plattformen effizienter



formen mit ihren Anforderungen und Möglichkeiten, sondern



und effektiver umgesetzt werden.



auch neue Denkweisen in der App-Entwicklung durchgesetzt. Entwickler und Agenturen, die sich auf Java ME als plattform-



Was bedeutet das finanziell?



übergreifende Technologie konzentriert hatten, agierten stark nach der Devise „write once, run anywhere“.4 Der Glaube an



Die Entwicklung des mobilen Marktes und auch der unter-



diese Weisheit ist nun verloren und somit der neue Trend auch



schiedlichen Plattformen hat in erster Linie aufwandsbezogene



bei Entwicklern stark zu erkennen. Im Zuge von verschiedenen



und somit vor allem monetäre Konsequenzen für alle Seiten.



Erhebungen hat sich herausgestellt, dass Android als populärstes



Mehr Plattformen bedeuten auch mehrere native Entwicklungen



Betriebssystem bei den Entwicklern gilt. Knapp 60% entwickeln



für die einzelnen Plattformen und somit einen höheren Aufwand



für Android, wobei ein Großteil Erfahrungen auf allen acht Platt-



an Entwicklung, aber auch Support, Vertrieb und Weiterentwick-



formen hat , dicht gefolgt von iPhone OS. Damit haben die neu-



lung. Daher haben neben den Plattformen auch browserbasierte



en Betriebssysteme Symbian und Java ME vom Thron gestoßen,



mobile Lösungen an Bedeutung gewonnen und sind vermehrt



denn diese Plattformen lagen 2008 noch auf den Pole-Positions.



auf den Markt gedrängt. Damit wird vor allem versucht, mit



Dabei stellt sich ganz klar eine Unstimmigkeit zwischen der



einer Universallösung das Maximum an Geräten/Plattformen



Marktbedeutung aus Entwicklersicht und der aktuellen Vertei-



abzudecken um eine besonders hohe Reichweite zu erzielen.



lung der Betriebssysteme auf dem Markt dar. Nach aktuellen



Auf die gerätetypischen Kriterien wird dabei nicht eingegangen.



Zahlen des Q2 2010 existieren derzeit 390 Millionen Geräte



Neben Mobile-Weblösungen spielen seit Q4 2009 auch Misch-



auf Symbian-OS-Basis auf dem weltweiten Markt und lediglich



lösungen wie Hybrid-Apps eine immer stärkere Rolle. Dies ist



6.000 Apps. Im Vergleich dazu steht das iPhone OS: Trotz relativ



vor allem dadurch zu erklären, dass trotz der Universalität der



geringem Marktanteil mit 60 Mio. Geräten kann auf das 30-Fache



einzelnen Lösung auch plattformspezifische Vorteile wie z. B. die



an Apps zugegriffen werden.



Distribution via Application Stores mitgenutzt werden sollen.



5
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Daran wird deutlich, dass neben Aspekten der Entwicklung und Abgesehen davon kommt den neuen Plattformen zusätzlich



der Marktbeschaffenheit natürlich auch Themen wie der Vertrieb



die Komplexität der alten Plattformen zugute. Wenn man den



der Apps und auch die Monetarisierung im zentralen Betrach-



Entwicklungs- und insbesondere den reinen Schreibaufwand



tungsfeld der Mobile Industry stehen. Die Ergebnisse der Studie



der Plattformen untereinander vergleicht, kommt ganz klar ans



zeigen deutlich, dass außerhalb der großen Application Stores



Licht: Neue Plattform bedeuten zumeist schnelleres Lernen und



(App Store und Android Market) lediglich 5% der Java-Ent-



weniger Code. In Zahlen ausgedrückt: Ein Symbianentwickler



wicklungen und 10% der Windows-Mobile-Entwicklungen via



muss drei Mal mehr Code als ein Androidentwickler schreiben.



Application Store vertrieben werden.7 Ein Grund dafür dürften



In Hinblick auf Wirtschaftlich- und Konkurrenzfähigkeit wird an



die hohen Kosten und die strikten Auflagen der jeweiligen



dieser Stelle sofort klar, dass Symbian überholt und zu kompli-



Betreiber und Hardware-Hersteller sein. Vor zwei Jahren war



ziert ist. Mehr Code bedeutet auch ein höheres Fehlerrisiko in



deshalb der Distributionsweg via eigener Website der Entwick-



der Programmierung, deshalb dauert der Debugging-Prozess



ler oder eigens aufgesetzter Entwickler-Application-Stores vor-



bei Symbian im Durchschnitt doppelt so lange. Aber auch die



herrschend. Damit konnten die Regulierungen seitens Dritter



Möglichkeiten, die ältere Plattformen in Hinblick auf die User



umgangen werden. Es wird klar, dass der App Store mit seiner



Interfaces bieten, sind eingeschränkt und verhindern oft ein



Popularität und automatischen Integration seitens des Gerätes



TechCrunch: http://techcrunch.com/2010/07/05/mobile-developer-economics-2010/ Acht Mobile-Plattformen: iOS (iPhone), Android, Symbian, BlackBerry, Java ME, Windows Phone, Flash/Flash Lite and Mobile Web (WAP/XHTML/CSS/Javascript) 6 Techcrunch: http://techcrunch.com/2010/07/05/mobile-developer-economics-2010/ 7 Vision Mobile: http://www.visionmobile.com/blog/2010/07/mobile-developer-economics-2010-the-migration-of-developer-mindshare/ 4 5
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sowie der steigenden Usernutzung einen Meilenstein im Mar-



Integration überdacht werden? Dies könnte z. B. ein Resultat der



keting für Apps gelegt hat, wenn nicht sogar den Applikations-



Arbeit der Netzbetreiber (MNO) sein, die von vielen Experten



markt weg von den stark Technikaffinen hin zum Massenmarkt



der Branche noch als unzureichend angesehen wird. 80% sehen



getrieben hat. Das iPhone gilt nicht ohne Grund als Application



die Hauptaufgabe der MNOs darin, schnellen und volumen-



Enabler. Die Kehrseite der Medaille: Aktuell existiert kein an-



starken Datenzugriff immer und überall zur Verfügung zu stellen.



derer relevanter Distributionskanal, womit die Vielzahl an Apps,



Gerade mal 58% der Branche sehen Telefonverbindungen als



die auf dem Markt sind (App Store: ca. 200.000 und Android



wichtigste Aufgabe der MNOs. Im Zeitalter der Skype-App,



Market: ca. 90.0009), eine gute Positionierung im App Store



Social Communitys und den unzähligen Messengern werden von



schier unmöglich machen.



iPhone- und Android-Besitzern zukünftig kaum noch klassische
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Telekommunikationsdienstleistungen in Anspruch genommen, Monetarization der App-Entwicklung oder



denn bereits jetzt ist der Umsatz mit mobilen Sprachdiensten



wir machen das ja nicht zum SpaSS



rückläufig.11 Verständlich, denn die Kommunikation lässt sich mit einem Datentarif und via Apps wesentlich flexibler, kostenspa-



Natürlich soll das Entwickeln einer mobilen App ein konkretes,



render und internationaler gestalten.



wirtschaftliches Ziel verfolgen. Es gibt verschiedene Möglichkeiten, eine App in bestehende Marketingkonzepte zu integrie-



Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Mobile Industry



ren. Eine App kann beispielsweise als einmalige Marketingmaß-



im Laufe der letzten Jahre Bestandteil einer grundlegenden



nahme fungieren, einen eigenständigen Vertriebskanal darstellen



technologischen Revolution war. Nicht zuletzt auch durch die



oder als erweitertes Service-Angebot wahrgenommen werden.



verworrene und durchaus noch nicht bereinigte Marktstruk-



Einige Unternehmen sehen die Refinanzierung der Entwick-



tur, die Neudefinition von Rollen, gesetzliche Regulierungen



lungskosten durch Paid Apps als ideales Mittel an und vermuten



verschiedener Länder und die starken technischen Neuentwick-



auf diesem Weg hohe Umsatzerlöse in der Branche erzielen zu



lungen sowie die Interessen der unterschiedlichen Hardware-



können. Damit liegen sie momentan noch falsch! Gerade mal



Hersteller wurde der Markt maßgeblich geprägt. Dabei ist diese



5% der Entwickler berichten über sehr gute Erlöse aus ihren



Entwicklung gewiss noch nicht am Ende und die Branche schaut



Entwicklungen und knapp 60% sind nie an die erwarteten Erlöse



gespannt auf kommende Highlights wie Windows Phone 7, das



herangekommen.10 Sollte das Geschäft mit der App-Entwicklung



Einführen von Hardware-Standards, den Ausbau der Netze, die



etwa ein Fall für Studenten und Hobbyentwickler werden?



Übernahme von Palm durch HP und vieles mehr. Die Branche



Nein, denn welche Erlösmargen wurden 2000 von Online-Shops



wäre sicherlich froh über eine Marktbereinigung an der Stelle,



erwartet und wie sieht die Situation dieses Marktes heute aus?



aber das Ergebnis lässt sich zum jetzigen Zeitpunkt schlecht



Und sollte an dieser Stelle nicht vorab das Konzept für die



abschätzen.



Apple: http://events.apple.com.edgesuite.net/1004fk8d5gt/event/ Androidlib: http://www.androlib.com/appstats.aspx 10 Vision Mobile: Mobile Developer Economics 2010 and Beyond. (London, July 2010) 11 http://tinyurl.com/37jvznh 8 9
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3.5 Mobile Apps vs. Mobile Web



Heike Scholz,



ner, 05-20101) und einem vom BVDW für 2010 prognostizierten



Herausgeberin, Beraterin,



Wachstum von 47 Prozent in Deutschland schreiben die Smart-



mobile zeitgeist



phones zurzeit eine geradezu unglaubliche Erfolgsgeschichte. Im europäischen Vergleich liegt Deutschland zwar mit 16,5 Prozent Smartphone-Penetrationsrate auf einem der letzten Plätze, doch die Smartphones sind in Europa nicht mehr aufzuhalten. Es führt Italien mit 32 Prozent vor Spanien (28,3%), UK (22,9%), Deutschland (16,5%) und Frankreich (15,2%)2. Ein detaillierter Blick in die Zahlen von Gartner zeigt die



Mitte 2010 erleben wir eine erhöhte Nachfrage nach mobilen



weltweiten Anteile der Betriebssysteme in Q1/2010: Symbian



Applikationen, insbesondere nach iPhone-Applikationen. Manche



44,3%, RIM (BlackBerry) 19,4%, iPhone OS 15,4%, Android 9,6%,



sprechen bereits von einem Hype und es ist nicht ganz von



Microsoft Windows Mobile 6,8%.



der Hand zu weisen, dass in den Unternehmen nicht immer rationale Gründe die maßgebliche Rolle bei der Entscheidung für



Für Deutschland hat comScore3 im März 2010 folgende Markt-



eine mobile Applikation spielen. Die Frage, die sich Unterneh-



anteile ermittelt: Symbian 55,1%, Microsoft 19,9%, Apple OS



men stellen sollten, ist die, welche Vorgehensweise der richtige



15,3%, RIM (BlackBerry) 6,8%, Android 2,2%. Diese Zahlen zei-



Ansatz ist, die definierten Ziele in der eigenen Zielgruppe zu



gen deutlich, wie unterschiedlich die einzelnen Märkte sind und



erreichen. Dies kann eine native Applikation sein, muss es aber



man sollte sich hüten, zu sehr auf Zahlen und Prognosen aus den



nicht. Der Tool-Baukasten im Mobile Marketing ist vielfältig und



USA zu setzen, wenn man in europäischen Märkten agiert.



hält unterschiedliche Lösungen für die verschiedenen Anforderungen bereit.



Wollte man in Deutschland möglichst viele Smartphones mit einer Applikation erreichen, müsste man zunächst eine Symbian-



Mobile Applikationen sind keine Erfindung von Apple



Applikation realisieren. Doch ausgerechnet Symbian gehört zu den Betriebssystemen, die derzeit am wenigsten bei den



Mobile Applikationen sind keine neue Erfindung und es gab sie



Entwicklern von mobilen Applikationen nachgefragt werden.



bereits weit vor dem Launch des iPhones im Herbst 2007. Doch



Hier liegt das iPhone weit vorn, mittlerweile dicht gefolgt von



in der Pre-iPhone-Ära war es mühselig, die Applikationen auf



Android.



seinem mobilen Endgerät zu installieren, musste man sie doch erst auf den PC herunterladen, um sie von dort auf das Handy



Dafür gibt es verschiedene Gründe. Ein Grund ist, dass iPhone-



übertragen zu können. Ein Prozess mit vielen Fallstricken und



Besitzer zu den aktivsten Nutzern von Apps und dem mobilen



für den Laien oft eine unüberwindbare Hürde. War die App



Internet gehören, nicht zuletzt durch die mit dem Mobilfunk-



dann tatsächlich auf dem Telefon gelandet, musste man sie in den



vertrag einhergehenden Daten-Flatrates. Android holt auch hier



verschlungenen Pfaden der Menüsteuerungen manchmal lang



sehr schnell auf, im Gegensatz zu den abgeschlagenen anderen



suchen, um sie starten zu können. Dies alles hat das iPhone ver-



Betriebssystemen. Die Reichweite, die mit einer iPhone-App



ändert und gezeigt, dass es möglich ist, mit nur wenigen Klicks



bestenfalls erzielt werden kann, liegt bei rund 15 Prozent aller



Applikationen zu installieren und zu starten. An diesem Niveau



Smartphone-Nutzer und bei knapp drei Prozent aller Handy-



müssen sich alle anderen Anbieter mit ihren App-Stores messen



Nutzer in Deutschland. Stimmen Zielgruppe und die angestrebte



lassen.



Reichweite überein, ist eine iPhone-App die richtige Entscheidung.



Smartphones befeuern die Nachfrage nach Apps



„Wir brauchen eine App!“



Treiber des Booms um mobile Applikationen ist die rasant



Doch es gibt noch mehr Gründe für den Run auf die iPhone-



wachsende Zahl der Smartphones in Deutschland. Mit einem



Apps. Einer ist, dass hier ein Me-Too-Effekt entstanden ist, der



weltweiten Wachstum von 48,7% im ersten Quartal 2010 (Gart-



viele Unternehmen eine iPhone-App machen lässt, weil es ihre



1 2 3



http://www.gar tner.com/it/page.jsp?id=1372013 http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2010/3/UK _Leads_European_Countries_in_Smar tphone_ Adoption_with_70_Growth_in_Past_12_Months http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2010/3/UK _Leads_European_Countries_in_Smar tphone_ Adoption_with_70_Growth_in_Past_12_Months
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Wettbewerber auch getan haben. Unabhängig davon, ob die



Belastung unterschiedlicher Ressourcen auf einen langen Zeit-



Konkurrenten mit ihrer App erfolgreich waren oder nicht und



raum, insbesondere wenn man berücksichtigt, dass alle Applika-



eine iPhone-App für die eigene Strategie der optimale Ansatz



tionen auch nach dem Launch weiterentwickelt und gemanaged



ist. In diesen Fällen spielt es meist eine nicht zu unterschätzende



werden müssen.



Rolle, welches Smartphone der Chef des Unternehmens sein Eigen nennt. Ist dies ein iPhone, so ist die Entscheidung für eine



Einen Tod muss man sterben



iPhone-App im Grunde schon gefallen. Rationale Beweggründe bleiben in diesen Fällen häufig außer Acht, die Argumente der



Die Alternative zu nativen Applikationen wären mobile Web-



Fachabteilungen meist ungehört.



seiten oder Web-Apps, also Lösungen, bei denen alle oder nur bestimmte Teile der Applikation aus dem Web geladen werden.



Gestützt werden so getroffene Entscheidungen durch die beein-



Lauffähig auf nahezu allen internetfähigen Devices erzielt man



druckenden Zahlen des Apple App Store mit mittlerweile über



die größtmögliche Reichweite bei überschaubarem Aufwand.



200.000 Applikationen und mehr als drei Milliarden Downloads – so viele können doch nicht irren. Man sollte jedoch bedenken,



Doch genauso, wie die nativen Apps mit Nachteilen verbunden



dass viele Apps gar nicht gefunden werden, weil kein Budget



sind, weisen auch mobile Webseiten Unzulänglichkeiten auf und



für das App-Marketing mehr vorhanden war und diese deshalb



zwingen zu Kompromissen. Es gilt also, für die eigenen spezi-



ihr App-Store-Dasein im Verborgenen fristen. Wurden die Apps



fischen Zielsetzungen die Vor- und Nachteile aller Möglichkeiten



gefunden und heruntergeladen, haben sie es aber auch noch



abzuwägen und auf dieser Basis eine Entscheidung zu treffen. Die



nicht geschafft, denn über 90 Prozent der Apps werden nur ein



unten stehende Tabelle kann als Einstieg in diesen Prozess dienen.



einziges Mal genutzt – danach nie wieder, weil sie einfach keinen dauerhaft wahrnehmbaren Nutzen stiften.



Grundsätzlich lässt sich festhalten, dass mit immer mehr Nutzern des mobilen Internets sich immer mehr (Neu-)Kunden von



iPhone-Apps, wie alle nativen Applikationen, sind nur auf einem



immer mehr Unternehmen dort bewegen und über Suchmaschi-



spezifischen Endgerätetyp und dessen Betriebssystem lauffähig.



nen auf deren Webseiten gelangen werden. Ein Unternehmen,



Möchte man also eine möglichst große Reichweite erzielen,



welches keine gut nutzbaren mobilen Webseiten hat, wird eine



muss man für jedes relevante mobile Betriebssystem eine eigen-



entsprechend schlechte Nutzererfahrung beim Besuch der



ständige Applikation entwickeln. Eine nicht zu unterschätzende



„normalen“ Webseiten erzeugen. Denn selbst mit den moder-



Mobile Apps vs. Mobile Web – Vor- und Nachteile Native Apps 



Web-Apps und mobile Webseiten



+ O ffline nutzbar (Roaming)



+ plattformunabhängig



+ o ptimales UI -> beste User Experience



+ von allen internetfähigen Handys nutzbar



+ mit einem Tipp zu starten



+ Funktionen und Inhalte direkt erweiter- und änderbar



+ Logo auf dem Display



+ Änderungen sofort wirksam



+ optimale Nutzung aller Gerätefunktionen



+ kein Download, keine Installation



+ Preis für eine App einfacher um- und durchsetzbar



+ herkömmliche Programmiersprachen (neu: HTML5)



- Nutzer muss downloaden und installieren



+ keine Umsatzbeteiligung für App Stores



- Plattformvielfalt zwingt zu mehreren Apps



+ Einsatz verschiedener Bezahlverfahren



- A pp muss gepflegt und weiterentwickelt werden



- (noch) kein vollständiger Zugriff auf alle Handyfunktionen



- U pdates und Änderungen nur mit Zeitverzögerung



- (weitestgehend) nur online nutzbar



(je nach Approval-Prozess im App Store unterschiedlich lang) - App Stores sind an Umsätzen beteiligt



- kostenpflichtige Angebote nur über Log-in (setzt Anmeldung voraus)



- Spezialisierte Entwickler notwendig 



- Schlechteres UI -> suboptimale User Experience
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nen Touchscreen-Smartphones ist die Usability einer normalen



werden, wie die Einbindung der mobilen Maßnahmen in die



Webseite bestenfalls suboptimal.



sonstigen Marketing-Aktivitäten. In den Budgets wiederum sind nicht nur die initialen Entwicklungskosten zu berücksichtigen,



Mobile Webseiten sind Pflicht – Mobile Apps die Kür



sondern ebenfalls die laufenden Betriebskosten, die Kosten für die nächsten Entwicklungsschritte gemäß Roll-out-Plan und vor



An die mobilen Geräte und vor allem an den Nutzungskon-



allem die Marketingkosten für den Launch der mobilen Lösungen



text angepasste mobile Webseiten sind für jedes Unternehmen



und auch für die kontinuierliche Promotion.



ebenso Pflicht, wie besagte „normale“ Webseiten. Möchte man seine Zielgruppe(n) feiner granuliert, mit speziellen Angeboten



Auch für temporäre Marketingkampagnen eignen sich mobile



oder Services bedienen, steht dem zusätzlichen Einsatz nativer



Applikationen und mobile Microsites. Nach Ablauf der Kampagne



Applikationen nichts im Wege. Hierbei sollte die Zielsetzung



werden die Webseiten wieder abgeschaltet, die Applikationen aus



innerhalb der jeweiligen Zielgruppe genauso deutlich formuliert



den App Stores entfernt.



3.6 Tracking The Effects Of The Apple Revolution



Matthaus Krzykowski,



has created the largest homogeneous installed base of mobile



Co-founder and Managing Partner,



devices on the planet. Build one app and it can run on every



Agora9



iPod touch and iPhone around the world. Apps offered through the iPhone App Store allow consumers to download and extend the functionality of their handsets, adding nearly infinite value, and as rapidly as they like. From games to music to productivity apps, the App Store allows consumers



Peter Farago, Vice President, Marketing Flurry



to do more than ever before with a device that is within one meter of their body more than 90% any given 24 hour period. Faster Than Facebook The iPhone has often been heralded as the third revolution in consumer technology, following the PC revolution of the 80s and Internet boom of the 90s. Now the iPhone is set to eclipse the crown in the jewel of the web 2.0 era: Facebook. Since the App Store launched in July 2008, 35,000 unique companies have released applications, which translates to 58 new companies launching apps each day. This appears to be the lar-



I. iPhone:The Next Consumer Technology Revolution



gest amassing of 3rd party developer support by any development platform in such a compressed timeframe. For example,



Since its launch, consumers understand that the iPhone is much



comparing the number of applications created for the Facebook



more than a phone – it’s a mobile computing device, and its



platform to the App Store over their respective first 9 months,



growth is fuelled largely by innovation from 3rd party develo-



Apple boasted 25,000 apps to Facebook's 14,000. Comparing



pers. With sales of more than 100 million iOS devices, Apple



respective growth in apps after 14 months, Apple had widened



Mobile Internet



its gap to 85,000 apps over Facebook's 33,000. At the App



To generate a sample that allowed us to compare across



Store's 18 month mark, reached this January, the number of



categories and pricing models (paid, ad supported, micro-



iPhone apps was reported to have exceeded 140,000 compared



transactions, etc.), Flurry created an index that took into



to the 60,000 we estimate Facebook had reached over its first



account application rankings across both top 100 paid and top



18 months. We believe the difference in growth rates can be



100 free categories, additionally adjusting for frequency of use



attributed to the App Store providing better monetization pos-



and user retention over time. Doing so enabled us to evaluate



sibilities for application developers than Facebook did through



a free application's ability to retain a user base, important for



its first 18 months. Developers, like all rational companies,



generating advertising revenue past the download. Based on



pursue markets where the path to revenue generation is clear.



this index, we generated a list of 200 applications and identified



And with more than 225,000 applications in the App Store, as



six distinct "heritage" categories:



of June 2010, iPhone momentum is clear. 1. Native iPhone: Companies founded to create applications for



Numbers of Applications



Apps Available, iPhone App Store vs. Facebook Platform



iPhone (e.g., ngmoco, PageOnce)



140,000



2. Traditional Media: Companies established on Film, TV, Print



120,000



and Radio (e.g., Disney, TBS, NYT)



100,000 80,000



3. Mobile: Companies having started on J2ME, BREW, BlackBer-



60,000



ry, etc. (e.g., Digital Chocolate, eBuddy)



40,000 20,000



4. Retail & CPG: Brick-and-mortar companies or ones that



0 Months since launch 5 ■ App Store



9



14



18



■ Facebook 



Sources: Apple, Facebook; Flurry projected Facebook number apps at 18 months since launch



manufacture goods (e.g., The Gap, DKNY, Kraft) 5. Online: Companies who began on the web including eCommerce, social networks, online gaming, streaming music, etc. (e.g., Google, eBay, Facebook, Pandora, PopCap, Zynga) 6. Traditional Gaming: Video game companies from console,



II. It’s The New Kids On The Block



portable or PC (e.g., EA, Activision).



Only A Fraction Of iPhone Developers Has A Mobile Industry



The pie chart below shows a breakdown of developers making



Heritage



top applications based on their heritage:



Thinking about the sheer number of developers with applications in the App Store, we had the practical question: where'd



On any new media platform (or channel), entrepreneurial



they all come from? It's as if they've appeared over night.



companies enter early in an attempt to establish themselves before a wave of large brands enters the space. At the same



Has Apple created a magical new economy for application



time, bigger companies typically take a wait-and-see approach



development start-ups, attracted existing content creators and



when evaluating new channels and only invest after the ROI for



brands from other platforms, or both?



the channel is proven. This combination of small and big company behavior, when evaluating new platforms/channels, creates



Flurry examines the genealogy of iPhone application content;



the window for entrepreneurs to enter early and potentially



that is, their platforms of origin. This sheds light on the mix of



disrupt big companies before they arrive. The iPhone platform



skills, motivations and frames of reference different content



is no exception.



providers bring to the App Store economy, and which are winning.



Despite the fact that the App Store is now maturing we are
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iPhone Developer Heritage, All App Categories Mobile 5% Traditional Media 17%



Online 22%



Retail & CPG 17%



Native iPhone 20%



Top Countries Android Developers Originate From March 2010 Ranking 



Country



1 



United States



2 



Germany



3 



Japan



4 



United Kingdom



5 



France



6 



China



7 Netherlands Traditional Gaming 19%



8 Spain 9 



Canada



10 Italy Sources: Flurry Analytics



Quelle: Copyright © 2010 Agora9. All rights Reserved.



encouraged that native iPhone application developers are still



rently exist mostly in the US, and to lesser degree in Western



relevant, representing 20% of the heritage pie, the second



Europe. In recent months Android has seen been catching up.



largest category. This means that the barrier to entry is still



According to Agora9 data, the number of Android developers



low enough for start-ups to enter and innovation to flourish.



had risen from 4389 in November 2009 to 11050 in June 2010.



However, those days may be numbered as "discoverability"



A recent study from Admob said that 49% of all developers



has become a significant issue, and now "marketing muscle"



have been developing for mobile for less than a year. The same



is starting to count more in the App Store. This favors brands



study stated that there is considerable cross-development



and larger companies with resources to spend their way in.



among iPhone and Android developers. More than 70% of all



We are seeing signs that big brands are becoming more active,



iPhone developers plan to develop for Android and 48% of all



now perceiving that the iPhone has reached critical mass. With



Android developers for iPhone over the next six months. This



iPhone and iPod Touch now exceeding 70 million units world-



suggests that iPhone and Android developers are a new and



wide, we expect 2010 to be the year of brands entering the



homogenous group of developers.



iPhone. Going forward, we will especially see more movement



According to Agora9 data German Android developers have



by established brands from media, retail and CPG. In particular,



been leading the trail.



traditional media (News, Books, TV, Film, Music, etc.) growth will accelerate aggressively with the introduction of the iPad.



III. Developers Extend the Form Factor



The first and third largest heritage categories, Online and



iPad Extends the Form Factor but Leverages the App Store



Traditional gaming, will likely see little change, or perhaps even



Flurry regularly monitors new project starts by developers



a decline in "heritage share," since they were early iPhone ent-



within its system to gauge interest across mobile platforms.



rants and their properties have largely already discovered.



With over 40,000 apps started by developers within Flurry, we believe this provides meaningful insight on the platforms that



How does Android compare? Since the US Android Market



most excite developers, and where current resources are being



launched in September 2008 with applications from 20 selected



deployed.



developers a lot of progress has been made. Google has launched a series of international Android Markets. Developer



Since Apple introduced the iPad in late January, Flurry noted a



response varies with the specific country. Developers create



significant spike in developer support, indicating early excite-



quality applications for those markets that give them the right



ment for the promise of the device. As of end of March 2010,



return on investment. These monetisation opportunities cur-



developers continued to develop for the iPad at a fever pitch.
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true, as we counted approximately 300 new Android projects



Flurry New Project Starts



in March, which represents a 50% increase over February. Android's percent has declined because iPhone and iPad



BlackBerry 4%



growth is increasing at a rate faster than that of Android. In short, more developers are building more apps. The total pie is growing significantly, month over month. A final note is that



Android 18%



relative support for BlackBerry continues to diminish. While 2009



not shown in the chart, we calculate 1% share for BlackBerry over the last 60 days, down from 4% for the whole of 2009.



iPhone 78%



Google has an even more extensive vision Current Silicon Valley rumours are that the Android will extend to other form factors by the end of 2010. Android tablets and TVs are confirmed as future devices, but the vision reaches much further. At a T-Mobile and Google press event in July 2009 a few weeks



iPad 22% BlackBerry 1%



ago we asked Android head Andy Rubin whether the Android Past 60 days



Android 10%



Marketplace, like Android itself, would be making the leap from mobile phones. He responded:



iPhone 67%



“The way we have built Android, with the Android Marketplace we are agnostic to the physical infrastructure of the products running the apps. When we talk about cell phones, set-top Source: Flurry Analytics



boxes, netbooks, refrigerators, car navigation systems, laptops, desktops and all the products out there, each of these products is a a little bit different in some aspects. Fundamentally



When Apple added a toggle switch to its online iTunes store



what we are doing here is that we are trying to connect them



that allows consumers to view apps available specifically deve-



all. And make them all eligible to run the same applications.



loped for the iPad about 2,000 iPad apps were listed upon our



And we think that we provide the technology that enables that.



initial count. Looking into the Flurry system, we break out iPad-specific



There’s still a lot hard work to do. We need that Marketplace



developer support by new project. For reference, we compare



to recognize that an app on a refrigerator is different to the



this to pre-iPad ratios to demonstrate how much developer



one on a cell phone. That’s why the app on the refrigera-



interest the Apple iPad is attracting. Specifically, we compare



tor needs to have different aspects which differentiate from



averages taken across 2009 vs. the last 60 days, pulled earlier



the cell phone one. That’s why the different devices need



this week.



to have different profiles. And I think we have done a good job at defining the profile for a cell phone. Going forward



Comparing the two pie charts, the first notable difference is



we will enable profiles for other meaningful products which



that iPad made up 22% of new projects starts within Flurry



will touch people’s lives.” (source: http://deals.venturebeat.



over the first 60 days. In March, over 3,000 unique applications



com/2009/08/05/get-ready-for-android-apps-on-your-refrigera-



were created within Flurry. A second point of interest is that



tor/)



Android's share of new project starts has decreased from 18% to 10%. However, it should not be concluded that Android developer support is on the decline. In fact, the opposite is



The app revolution is only at its beginning.
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3.7 Applikationsentwicklung für Mobiltelefone – so maximieren Sie Ihre Erfolgschancen Wolfram Herzog,



diese sind in der Regel kaum länger als zwölf Monate. Dem



Geschäftsführer,



kann nur dann wirkungsvoll begegnet werden, wenn schon beim



SIC! Software GmbH



Projektstart ein Wartungsbudget mit eingeplant wird, um die Applikation beim Erscheinen neuer Geräte zeitnah aktualisieren zu können. Wird eine regelmäßige Aktualisierung unterlassen, sinken die Nutzerzahlen der „altmodischen“ Apps in kurzer Frist rapide. Die Herausforderungen für den Techniker Für die technische Umsetzung stellen sich die folgenden Fragen:



Die rasant wachsende Verbreitung der Smartphones führt



¢ Wie gehe ich mit der Vielzahl der verschiedenen Plattformen um?



dazu, dass immer mehr Entscheider in den unterschiedlichsten



¢ Welche Lebensdauer ist für mein Projekt geplant?



Unternehmen plötzlich mit der Aufgabe konfrontiert, sind eine



¢ Wie organisiere ich den Entwicklungsprozess, um auf



App für ihre Kunden bereitzustellen, ohne jedoch die spezifischen



Änderungsanforderungen zeitnah reagieren zu können?



Aufgaben und Probleme in diesem Bereich zu kennen. Dieser Artikel soll einen Überblick über die Herausforderungen



Die zentrale Herausforderung in den Augen vieler Techniker ist



sowohl für den Kaufmann als auch für den Techniker geben und



die Fragmentierung des Marktes. Hier wird immer wieder nach



Vorgehensweisen aufzeigen, wie die damit verbundenen Projekt-



einer einfachen technischen Lösung gesucht – Hauptsache, eine



risiken minimiert und die Erfolgschancen maximiert werden



möglichst große Anzahl von Geräten ist mit dem angebotenen



können.



Dienst erreichbar. Diese Sichtweise ist aber von der Entwicklung



Die Projektentwicklung von Apps für Mobiltelefone folgt eigenen



des Marktes in den vergangenen 18 Monaten (Stand Juli 2010)



Gesetzen und ist daher mit den bekannten Vorgehensweisen, wie



überholt worden.



diese beispielsweise für Web-Angebote praktiziert werden, nur bedingt vergleichbar.



Die Konsolidierung der Plattformen hat begonnen



Die Herausforderungen für den Kaufmann



Die schon seit Jahren gehegte Hoffnung, dass sich der fragmentierte Markt der mobilen Plattformen auf wenige Systeme



Unter kommerziellen Gesichtspunkten sind wichtige Fragen zu



konsolidieren wird, scheint nun in greifbare Nähe zu rücken.



klären:



Das Duopol Apple iPhone und Android beherrscht derzeit die



¢ Hat mein Angebot eine Relevanz beim mobilen Einsatz?



Schlagzeilen und kann ein beeindruckendes Wachstum vorweisen.



¢ Sind die Inhalte für meine Zielgruppe aktuell?



Zwar ist hier das letzte Wort noch nicht gesprochen, auch die



¢ Wie gehe ich mit den kurzen Produktzyklen der Smartphones um?



etablierten Systeme wie Nokia Symbian OS, Microsoft Windows Mobile und BlackBerry können noch für Überraschungen gut sein.



Gerade der ersten Frage nach der tatsächlichen Relevanz des



Überdies haben weitere neue Systeme das Feld betreten: Samsung



angebotenen Dienstes für den Kunden beim Einsatz unterwegs



mit „bada“ und Hewlett-Packard hat die Plattform Palm webOS



wird leider oftmals eine viel zu geringe Aufmerksamkeit gewidmet.



unter seine Fittiche genommen. Aber für weitere Plattformen



Dies ist aber der unbestrittene „Knackpunkt“ für den Erfolg eines



wird es immer schwerer werden, die kritische Masse für einen



Projektes!



dauerhaften Erfolg zu erreichen.



Das simple Eins-zu-eins-Portieren von Web-Angeboten auf das Mobiltelefon ist in den seltensten Fällen erfolgreich, da die mobile



Die Kunden haben entschieden



Nutzung in einem völlig anderen Kontext stattfindet, als dies stationär der Fall ist. Dementsprechend müssen auch die Inhalte



Die von Apple mit dem iPhone im Sommer 2007 präsentierte Fin-



passend aufbereitet und regelmäßig aktualisiert werden.



gerbedienung von Mobiltelefonen hat ihren Siegeszug angetreten.



Der intensive Wettbewerb unter den Geräteherstellern führt



In der Folge sind nach den technisch affinen Nutzern mittlerweile



zudem zu relativ kurzen Produktzyklen bei den Smartphones –



auch viele „normale“ Benutzer von Mobiltelefonen zu den attrak-
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tiven Smartphones wie iPhone oder Android gewechselt. Dement-



phase über die Hebung möglicher Synergien nachdenken. Ein



sprechend stellen diese beiden Plattformen die Geräte mit der bei



klassisches „Code Sharing“ zwischen den verschiedenen Platt-



Weitem größten Nutzungsquote für mobile Angebote.



formen ist aufgrund der technischen Unterschiede nicht möglich. Auch der Einsatz von sogenannten „Porting Frameworks“ bringt



Nutzungsrate SIC! Mobile Services nach Plattformen MIDP Java



Symbian



Android



nur unbefriedigende Resultate – das richtige Look-and-Feel lässt sich hier einfach nicht erreichen.



iPhone



Der Schlüssel zur Kostenreduktion ist die Hebung plattformübergreifender Synergien durch eine intelligente Organisation des Entwicklungsprozesses. Das eigentliche Programmieren ist nur ein kleinerer Teil des gesamten Projektaufwandes dar. Die Planung des Funktionsablaufs, die Definition der Schnittstellen, Integration der Backend-Systeme und das End-2-End-Testen stellen einen erheblichen und vielfach unterschätzten Teil des Gesamtaufwandes dar. Hier kann insbesondere in der Planungs- und Konzeptionsphase 2
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einer Anwendung durch eine plattformübergreifende Vereinheit-



Quelle: Statistik SIC! Dimato Server (Stand Juli 2010) D/A/CH



lichung der Prozesse und Schnittstellen eine deutliche Kostenersparnis erreicht werden. Dies gilt auch und gerade bei der Umsetzung kleiner, relativ einfach strukturierter Anwendungen.



Wie unschwer zu erkennen ist, führt das Apple iPhone bei der tatsächlichen Nutzung von mobilen Angeboten mit großen Abstand.



Mobile Internet-Seiten oder doch eine Applikation?



Dies liegt neben der einfachen Bedienung vor allem auch an der Tatsache, dass diese Geräte mit einer Internetflatrate gekoppelt



Mobile Webseiten sind immer dann die erste Wahl, wenn vorhan-



sind, der Benutzer sich also keine Sorgen über die entstehenden



dene Webinhalte mit sehr wenig Aufwand mobilisiert werden sollen



Kosten machen muss. Als Shooting-Star ist Android zu betrach-



oder wenn die angebotenen Dienste/Inhalte nur für eine kleine Be-



ten – mit dem Erscheinen attraktiver Endgeräte zum Jahreswech-



nutzergruppe ohne eine ausgefeilte Benutzeroberfläche verfügbar



sel 2009/2010 sind hier die Nutzerzahlen deutlich angestiegen.



sein müssen – zum Beispiel für Inhouse-Lösungen im B2B-Bereich.



Die Nutzung der im Jahr 2008 recht erfolgreichen Mittelklasse-



Sobald aber eine dauerhafte Beziehung zum Kunden über das



Mobiltelefone auf der Basis von MIDP Java oder Symbian ist



Mobiltelefon aufgebaut werden soll, versagt dieses Modell nahezu



mittlerweile spürbar zurückgegangen. Diese wurden zwar in



vollständig.



großen Stückzahlen verkauft, werden aber kaum zur Nutzung



Eine deutsche Illustrierte hat deshalb trotz eines guten mobilen Web-



mobiler Dienste eingesetzt. Selbst die höchsten jemals erreichten



angebotes eigene mobile Applikationen für das iPhone realisiert und



Nutzerzahlen der Mittelklassehandys liegen weit unter dem, was



konnte so die Zugriffszahlen innerhalb weniger Monate vervielfachen.



mit modernen Smartphones erreicht wird.



Und das, obwohl das iPhone einen der besten mobilen Browser besitzt! Dies ist nur eines von vielen Beispielen. Deshalb lohnt es, der



Damit gilt: Wenn man ein mobiles Angebot plant, egal ob B2C



Frage nachzugehen, warum gerade im B2C-Markt Applikationen so



oder B2B, so sind derzeit die beiden Plattformen iPhone und



viel erfolgreicher sind als Web-Angebote.



Android das Maß der Dinge. Mittelfristig wird sich wohl noch eine dritte Plattform am Markt etablieren, vielleicht sogar eine vierte.



Der Schlüssel: Einfache Erreichbarkeit und



Wer dies jedoch sein wird, ist derzeit nicht zu prognostizieren.



Benutzbarkeit



Synergien bei der plattformübergreifenden



Wie Kundenbefragungen zeigen, ist der Hauptgrund für die Nutzung



Entwicklung



von Apps die deutlich einfachere und komfortablere Benutzbarkeit des jeweiligen Angebotes auf dem Mobiltelefon.



Auch wenn man primär nur die beiden Plattformen iPhone und



Durch einfaches Auswählen eines Icons wird eine App gestartet, die



Android unterstützen möchte, sollte man gerade in der Planungs-



dann sofort verfügbar ist. Langwieriges Eingeben von Web-Adressen,
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Warten auf die Anzeige der Inhalte, umständliches Scrollen auf unge-



der Entscheidung, ob mobiles Internet oder mobile Applikation,



nügend angepassten Webseiten – all dies entfällt! Zudem sind Appli-



nicht vergessen werden.



kationen in der Regel viel besser auf die Möglichkeiten der einzelnen Geräte abgestimmt. Spezifische Gerätefunktionen wie beispielsweise



Zusammenfassung



Kamera, Bewegungssensoren oder GPS können nahtlos integriert werden. Die Bedienung ist aus einem Guss und somit erheblich



Die zentrale Erfolgsgrundlage für mobile Applikationen sind



komfortabler als im Browser. Zudem sind die Inhalte der Apps in



zielgruppengerechte Angebote mit hoher Aktualität und mobiler



der Regel auch noch offline – also ohne Funknetz – verfügbar.



Relevanz. Daran führt kein Weg vorbei. Dies alleine reicht jedoch



Besonders klar wird dies auf dem Apple iPhone: Hier haben sich



nicht aus. Ohne eine benutzerfreundliche Gestaltung der Appli-



Angebote auf Applikationsbasis klar gegen die Web-Angebote



kationen und ein entsprechendes Marketing ist kein Erfolg mehr



durchgesetzt. Diese haben die höchsten Nutzerzahlen und dominie-



möglich. Scheinbar kleine Verbesserungen des Bedienkomforts sind



ren die mobilen Dienstangebote.



oftmals dafür ausschlaggebend, ob sich eine Applikation die Gunst



Die in der Vergangenheit vielfach bemängelte Hürde der kompli-



der Anwender erobern kann oder nicht. Und hierbei haben auf-



zierten Installation hat dank der mittlerweile recht ausgereiften



grund der technischen Möglichkeiten derzeit mobile Applikationen



App Stores Ihren Schrecken verloren. Das Herunterladen von



gegenüber den mobilen Webangeboten einen klaren Vorsprung.



Apps ist für die Mehrheit der Anwender eine gewohnte Verfah-



Auf jeden Fall ist aber Abwarten und Tee trinken die falsche



rensweise geworden.



Strategie. Es ist dann nämlich sehr wahrscheinlich, dass in diesem hochdynamischen Markt ein Wettbewerber oder – wie in etlichen



Zu guter Letzt noch ein wichtiger Aspekt: Eine Applikation kann



Fällen geschehen – ein branchenfremder Quereinsteiger den



dauerhaft auf dem Mobiltelefon des Benutzers bleiben und weiter



Markt besetzt und somit den etablierten Anbieter in kürzester



Werbung für den Herausgeber machen. Dieser Umstand sollte bei



Zeit verdrängt.



3.8 DAS VERNETZTE HEIM UND DAS ZUSAMMENSPIEL MIT DEM MOBILEN KANAL



Lilian Güntsche,



gnen wie mobile Tageszeitungen, die immer und überall durch



Senior Consultant,



den Nutzer über das Mobiltelefon abgerufen werden können,



SEVEN PRINCIPLES



gewinnen auch mobile Applikationen eine steigende Bedeutung in den Marketingabteilungen führender Unternehmen. Hierbei werden unterschiedlichste Ziele verfolgt: Image-Aufwertung durch die Platzierung der Marke in einem innovativen Umfeld, Performance-Kampagnen, welche darauf zielen, Klicks oder Abverkäufe zu generieren, oder auch Awareness-Kampagnen, welche durch innovative und spielerische Komponenten innerhalb sogenannter Apps auf sich aufmerksam und die Marke erlebbar machen.



Mit „Mobile“ wollen alle! Neben mobilen Applikationen für iPhone, Android, BlackBerry, Insbesondere seit Einführung und erfolgreicher Marktplatzierung



Samsung,VF360 und Co., gibt es weitere digitale Medienkanäle



des iPhones haben Marketing-Maßnahmen im mobilen Umfeld



und Plattformen, die Potenziale bieten. So werden zum Beispiel



deutlich an Bedeutung gewonnen. Neben mobilen Regelkampa-



Applikationen sowohl für Soziale Netzwerke wie Facebook, für



Mobile Internet



Tablet-Computer (wie das iPad) oder für internetbasierte Fern-



Sony, Yahoo! bis hin zu Google und Apple bereits Gedanken



sehgeräte realisiert, denen gegebenenfalls völlig unterschiedliche



über Hybrid-TV-Lösungen gemacht und sich weitestgehend im



Nutzerszenarien und Bedienkonzepte zugrunde liegen. Die Kunst



Markt mit ihrer Lösung positioniert. Es ist bezeichnend, dass ein



liegt darin, die Markenbotschaft einheitlich, kanalübergreifend und



Betriebssystem für das Mobiltelefon, wie Android, bereits über



zielgerecht zu platzieren: „One source – all channels“ oder auch



den Tablet-Computer hinaus auf dem Fernseher angekommen



„one message – all channels“. Jedoch heißt einheitliche Botschaft



und über das Handy bedienbar ist. Wichtig ist dabei, die Brücke



nicht zwingend identische Umsetzung. Aber warum sollte das



zur mobilen Welt zu schlagen, da die Gesellschaft immer mobiler



Mobiltelefon als zentrales Medium verstanden werden?



wird und auch von unterwegs Meldungen verschiedener digitaler Geräte empfangen werden können.



Mobile als zentrales Steuerungselement Interessant ist die Bedeutung des mobilen Endgerätes im Zusammenhang mit der vernetzten Kommunikation. Es zeichnet sich ab, dass das mobile Endgerät eine zentrale Bedien- und Steuerungsrolle einnehmen wird. Das Handy ist aufgrund der orts- und zeitunabhängigen Einsatzbereitschaft in der Lage, auf allen anderen digitalisierten Medien und Produkten Kommunikationsimpulse auszulösen und mit ihnen zu interagieren. So könnte z. B. im Urlaub über eine App auf dem Mobiltelefon gesteuert werden, dass das Licht zu Hause in der Wohnung ausgeschaltet, die Heizung heruntergschaltet oder die Tür verschlossen wird. Das Handy ist immer dabei, anders



Bilddarstellung Mobile und die anderen Medienkanäle



als ein PC oder ein Fernseher. Es ist zudem das persönlichste aller



„Hybrid-TV“, „Vernetztes Heim“ und auch „In-Car-Infotain-



Medien. Ist Ihnen schon einmal aufgefallen, dass Menschen äußerst



ment“ können alle eine erstklassige Komposition mit dem mobi-



ungern ihr Handy verleihen und durchaus nervös werden, wenn



len Endgerät ergeben. Zusammenfassend kann also festgehalten



es z. B. nur darum geht, dass ein Bekannter kurz ein Taxi anrufen



werden: „Mit Mobile können und wollen einfach alle!“



möchte? Es ist schon längst nicht mehr nur ein Telefon. Das Handy ist in den Intimbereich des Nutzers vorgedrungen und beinhaltet im Zweifel geheime E-Mails und SMS-Nachrichten sowie private



Thorsten Preßer,



Fotos und Videos des Besitzers. Dass es zusätzlich noch zum Telefo-



Projektmanager,



nieren und zum Prüfen von Statusmeldungen aus Sozialen Netz-



SEVEN PRINCIPLES



werken sowie als Wecker fungiert, bestätigt die zentrale Bedeutung in unserem Alltag. Die Entwicklung, das Handy mit möglichst vielen anderen digitalen Medien und digitalisierten Produkten zu vernetzen, liegt daher nahe. Möglichkeiten, wie zum Beispiel Adressdaten direkt vom Handy auf das Navigationsgerät im Auto zu übertragen (In-Car-Infotainment), die Stromversorgung zu steuern gemäß der persönlich hinterlegten Energieverbrauchswerte des Stromanbietervertrages oder auch der Empfang etwaiger Leerbestandsmel-



„Was bisher geschah“ und „Nutzerszenarien



dungen des Kühlschranks auf dem Mobiltelefon sind längst keine



einer schönen neuen vernetzten Welt“



Zukunftsmusik mehr. Mit dem Handy wurden Menschen in die Lage versetzt, auch unDer Fernseher als Teil der vernetzten Kommunikation



terwegs kommunizieren zu können. Anrufe und bald auch kurze



Die Vernetzung des Handys mit dem Fernseher sowie die



Nachrichten konnten unterwegs empfangen und versendet wer-



Möglichkeit, internetbasierte Dienste auf einem großen TV-



den. Bald wurde auch die Marketingindustrie auf diesen Umstand



Bildschirm zu konsumieren, ist eine zu beobachtende Entwick-



aufmerksam und entwickelte erste Ideen, wie sich die neue



lung des Marktes. So haben sich große Anbieter wie Samsung,



Technologie zur professionellen marketingorientierten Kommu-
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nikation B2C auch in Kombination mit klassischen Werbemitteln



ten Prozessoren und schnellen, mobilen und vor allem bezahl-



nutzen lässt: „Schicke ‚Marke XY’ an 12345“. Die Kunden konn-



baren Datenverbindungen wird die Kluft zwischen stationärem



ten abstimmen, Informationen anfordern, sich für irgendwelche



Computer und Handy immer kleiner. Kurz gesagt: Das Handy



Dienste registrieren oder Abos für dies und das abschließen.



hat sich zwischenzeitlich zum durchaus ernst zu nehmenden



Jede neue Technologie, die den kleinen elektronischen Wegbe-



Kommunikationmöglichmacher im Mitnahme-Format entwickelt.



gleitern verpasst wurde, führte nahezu zwingend auch zu neuen



Kurz: Die Möglichkeiten dieser kleinen Geräte sind eben nahezu



Ideen der Werbe- bzw. Content-Industrie: Polyphone Klingeltö-



unbegrenzt.



ne konnten plötzlich zur Freude aller Mitmenschen heruntergeladen werden (wer erinnert sich nicht gern an die Schwemme an



Das Internet ist inzwischen zum akzeptieren digitalen Ebenbild



Werbespots zu diesem Thema) – bunte Displays und schnellere



unseres täglichen Lebens geworden. Wie selbstverständlich



Prozessoren führten schnell zu Spielen und Spieleabonnements.



werden E-Mail, Twitter, Facebook und unzählige andere Internet-



Die Kamera am Handy löste eine Welle kreativer Ideen aus:



dienste genutzt. Informationen zum Wetter, zum neuen Job, zum



Plötzlich konnte der Nutzer kryptische 2D- oder 3D-Zeichen



Kontostand, zum eigenen privaten wie geschäftlichen Netzwerk



mit seinem Handy fotografieren und nur das Handy wusste, was



suchen und finden wir wie selbstverständlich im Internet. Haben



es damit machen sollte. Diese „Tags“ fanden sich in Print- und



wir unsere Lieblingsserie verpasst oder brauchen wir zwingend



Plakatkampagnen der Werbeindustrie als Verlängerung der Kam-



sofort das neue Album der Lieblingsband – das Internet hilft.



pagne auf den mobilen Kanal wieder. Der Nutzer sollte mög-



Die Musik- und Filmesammlung staubt inzwischen auch nicht



lichst einfach nur das Tag abfotografieren und dann automatisch



mehr im Regal voll, sondern liegt ordentlich sortiert auf dem



die zugehörige mobile Webseite besuchen. Apropos mobile Web-



heimischen Server, der neben Filmen und Musik auch sämtliche



seite: Datendienste wurden immer beliebter und die Handys



private Fotoalben seit der Erfindung der Digitalkamera vorhält.



brachten kleine Browser mit, um die Welt des mobilen Internets



Das Webradio im Bad spielt morgens das Lieblingsinternetradio



anzuzeigen. Die ersten Unternehmen launchten neben ihrem



via Wireless-LAN und greift abends zum Schaumbad auf die Mu-



gewohnten „normalen“ Internetauftritt auch einen mobilen



siksammlung zu und spielt zur Entspannung „Die 100 schönsten



Internetauftritt, hinsichtlich der Darstellung auf einem kleinen



Klavierpausen“.



Display und dem erforderlichen Datentransfer optimiert war.



Der Fernseher im Wohnzimmer hat seit letztem Jahr einen



Aktuelle Smartphones bringen sogar einen GPS-Empfänger mit.



Netzwerkanschluss oder sogar WLAN eingebaut und spielt



Das Handy kann sich selbst orten, den Standort auf einer Karte



ebenfalls vom heimischen Server dank DLNA-Standard den ak-



anzeigen, Routen berechnen oder im Rahmen von Sozialen



tuellen Lieblingsfilm ab. Alternativ lässt sich natürlich auch über



Netzwerken nahezu selbstständig dem gesamten Bekanntenkreis



das Internet der ganz persönliche Lieblingsmusiksender ansehen,



den aktuellen Standort des Handybesitzers mitteilen. Durch



der ausschließlich die Interpreten oder Genres zeigt, die vorher



inzwischen hochauflösende Displays von stattlicher Größe, flot-



als persönlicher Geschmack eingestellt worden sind. Um endgül-



Bilddarstellung Connected Home



Mobile Internet



tig die Couch nicht mehr verlassen zu müssen, zeigt der Fern-



teile bietet das Handy: Es ist immer dabei! Es ist ein Bestandteil



seher auch das aktuelle Wetter und die passende Prognose für



der Intimsphäre: Nutzer haben ihre privaten Kontakte, Fotos



den eigenen Wohnort an. Wer will da noch ans Fenster gehen?



und Nachrichten im Handy gespeichert, kaum ein Fremder hat



Das macht vermutlich ohnehin wenig Sinn, da die Rollläden zum



Zugriff auf das private Handy und das Handy ist ja inzwischen



Filmgenuss wahrscheinlich heruntergelassen worden sind – per



durchaus leistungsfähig in nahezu allen Belangen. Und: Über das



Fernbedienung über den hauseigenen Server, der zentral Lichtsze-



Internet ist das Handy mit allen anderen Kanälen verbunden.



narien, Rollläden, Temperatur, Überwachungskameras oder gar den



Nichts liegt also näher, als diesen Umstand zu nutzen: Das eigene



Türöffner steuert. All das ist keine Zukunftsmusik – diese Techno-



Haus kann komplett vom Handy gesteuert werden. Das Handy



logien haben Marktreife und sind im Handel bereits erhältlich!



teilt mit, DASS es klingelt. Es zeigt, WER klingelt. Über das Handy kann der Türöffner betätigt werden und dem Gast kann die



Nebenschauplatz Internet



Temperatur nach Belieben eingestellt werden. Bis man selbst zu



Wie oben bereits dargestellt, ist das Internet heute kaum aus



Hause ist, kann dem Gast dann auch noch seine Lieblingsmusik



unserem Leben wegzudenken. Und nicht nur das: Das Internet



angeschaltet werden. Einzig das Bier aus dem Kühlschrank muss



verbindet alle oben dargestellten Technologien miteinander.



er sich noch selber holen.



Computer und Server sind schon lange online – Handys inzwischen auch. Allerdings sind heute auch Fernseher, Radios, Häuser



Ein anderes Beispiel: Sie sind auf dem Weg nach Hause und



und auch schon die ersten Autos online. Das Internet bildet die



schauen sich auf dem Handy den Trailer zu einem Film an, der in



Verbindung zwischen all diesen Technologien. Es liegt also auf



wenigen Minuten im Fernsehen läuft. Da Sie es allerdings nicht



der Hand, dass die jeweiligen Endgeräte oder Kanäle auch mitei-



rechtzeitig bis nach Hause schaffen werden, weisen Sie einfach



nander kommunizieren bzw. die gleichen Inhalte für unterschied-



die Set-Top-Box in Ihrem Wohnzimmer an, den Film aufzuneh-



liche Einsatzszenarien aufbereiten.



men, damit Sie ihn später anschauen können.



Viele kommunizierende Unternehmen stehen derzeit vor der



Noch in diesem Jahr wird es Fernseher geben, die sich derart



Reichweitenfrage: „Welchen Kanal muss ich bedienen? Welchen



ins heimische Netzwerk integrieren lassen, dass das Handy zur



Kanal kann ich bedienen? Und welchen Kanal kann ich getrost



Steuerung problemlos genutzt werden kann. Durch die inzwi-



außer Acht lassen?“ oder „Welcher Kanal ist der bestgeeig-



schen bestehende Vernetzung aller digitalen Kanäle in unserem



netste, um meinen Content oder meine Botschaft darzustellen



Alltag ist wirkliche integrierte Kommunikation jetzt möglich!



oder zu transportieren?“ Die Lösung liegt in der Natur der Sache: Der jeweilige Use-Case führt zum erforderlichen Kanal.



Kim Onneken,



Ist der Content des jeweiligen Unternehmens in erster Linie



Location Manager,



Bewegtbild im Kinoformat, macht er im Rahmen einer JAVA-



SEVEN PRINCIPLES



Applikation für Low-Performance-Handys definitiv keinen Sinn. Filme gehören auf eher größere Displays – idealerweise auf den 42-Zoll-Bildschirm im Wohnzimmer. Eine mobile Community, die Nutzer entsprechend ihrer Interessen und ihres aktuellen Standortes zusammenführt (ähnliche Interessen; ähnlicher Standort = zwei Nutzer werden einander vorgestellt), braucht Geräte mit GPS-Sensor. Die Wahl des Kanals, der bedient werden sollte, hängt also von der Nutzungssituation des Endkunden ab.



Best Practice: Das Telefonbuch bietet plattformübergreifende Lösungen an und agiert vernetzt



Der Immer-Dabei-Kanal Alle diese unterschiedlichen Kanäle haben ihre Vor- und



Gemeinsam mit der Das Telefonbuch-Servicegesellschaft mbH



Nachteile: Der Fernseher hat ein eindrucksvolles großes Bild,



hat SEVEN PRINCIPLES bereits plattform-übergreifende



verfügt aber derzeit über einen eher schwachen Prozessor; der



Projekte realisiert. Neben dem mobilen Bezugskanal über



Computer hat im Regelfall einen schnellen Prozessor, ist aber



verschiedene App Stores können Nutzer das Service-Spektrum



recht unbeweglich - und so weiter. Einen der wichtigsten Vor-



des Telefonbuchs auch online und, seit Mitte dieses Jahres, auch
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über ihren Fernseher in Form einer TV-Applikation abrufen.



zugreifen können. Dabei passt sich das Angebot stets an das



Als Pionier schritt DasTelefonbuch, Marktführer im Bereich der



Medium und den Kontext an. DasTelefonbuch schafft daher



Verzeichnismedien, voran und launchte in Zusammenarbeit mit



durch diese Angebote den ausschlaggebenden Zusatznutzen für



SEVEN PRINCIPLES eine TV-Applikation zur MIPTV in Cannes.



die Nutzer. Insbesondere bei mobilen Angeboten ist Effizienz und



Die "DasTelefonbuch-Hybride-TV"-Applikation bietet neben der



Effektivität sehr wichtig.“ (Rachid Ait Jillali, Marketingmanager



Suche nach Adressdaten und Telefonnummern auch die Möglich-



und Produktmanagement Mobile/Medien)



keit, sich die Ergebnisse im Full-Screen auf dem TV-Bildschirm auf einer Karte anzeigen zu lassen. Die ersten Schritte in eine vernetzte Welt sind bereits gegangen. Dass es ebenfalls ein interessantes Nutzerszenario sein könnte, sich die Ergebnisanzeige einer gesuchten Adresse direkt auf das Navigationsgerät im Auto senden zu können, um sich im nächsten Schritt hinführen zu lassen, oder eine auf dem TV gesuchte Telefonnummer direkt per Klick auf dem Mobiltelefon als Adressbucheintrag zu speichern, liegt nahe. Es bleibt spannend. „Die Marke DasTelefonbuch verfolgt durch dieses breite und



“Neben dem mobilen Trend geht die Bewegung wieder deutlich



innovative Engagement weiterhin ihre Multi-Access-Strategie.



zurück ins Wohnzimmer. iPads, Tablets und Hybrid-TV zielen auf



Wann immer Menschen das Bedürfnis nach Kontaktinformati-



den Ort, an dem die größte Mediennutzung stattfindet.“ (Kim



onen haben, sollen sie auf das bekannte und vertraute Angebot



Onneken, SEVEN PRINCIPLES)



3.9 Exkurs „Future of Privacy“ Thomas Schauf,



Vom Wert der Daten I – wie Mobile das Daten-



Senior Fachgruppenmanager,



bewusstsein des Nutzers schärfen wird



Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Thomas Schauf Enddämonisierung von Technik und Systemen Gegenwärtig wird in vielen Aspekten über das Thema Datenschutz und Privatsphäre diskutiert. Teils fachlich, teils emotional



Marc O. Schmöger, Pirlich | Schmöger & Partner, Leiter der Unit Mobile Internet



werden systematische Straßenfotografien mit Hackerangriffen, Privatsphären-Einstellungen in Social Networks, anonymisierte Nutzungsdaten zum Zwecke der Werbeauslieferung, ja sogar grundsätzliche Produktionssysteme über einen Kamm geschoren. Dort sehen Teile der Politik das Ende des geschützten Verbrauchers nahen und rufen zur Regulierung, hier sieht die Wachstumsindustrie des letzten Jahrzehnts und die der Zukunft die Zerstörung ihrer Geschäftsgrundlage. Martialisch betrachtet rüsten die Lager auf, um ihre Interessen knallhart



Mobile Internet



durchzusetzen. „Gutmenschen“ sehen schon Szenen aus Steven



zwei Arten, Inhalte zu finanzieren. Erstens durch Geld: Premium-



Spielbergs „Minority Report“, bei dem schonungslos verschie-



Angebote verfolgen dieses Modell beispielsweise. Hier wird meist



dene Datenquellen verknüpft werden, wenn denn die Politik nicht



durch ein Abo-Modell die Finanzierung sichergestellt – analog



massiv regulierend eingreifen würde. Dieses Szenario ließe sich



zu Abos von Tageszeitungen. Wobei diese meist auch durch



beliebig ausschmücken, würde aber den Diskussionen, die auch



Werbung mitfinanziert werden. Zweitens durch Aufmerksamkeit:



zwischen Politik und Industrie erfolgen, nicht Rechnung tragen.



Werbung beruht auf dem Prinzip der Aufmerksamkeit. Nur weil



Es wird viel gesprochen und diskutiert und einige Erkenntnisse



Menschen Werbung anschauen und (un)mittelbar den Warenab-



manifestieren sich: Es ist einmal die Einsicht, dass das Internet in



satz erhöhen, zahlen Werbungtreibende Geld für die Platzierung



Gänze nicht an Staatsgrenzen gebunden ist. Konsequenterweise



ihrer Werbung. Und sie zahlen mehr Geld, je besser sich ihre



wird man sich international auf Spielregeln einigen müssen. Mit



Zielgruppen, sprich (potenzielle) Kunden, erreichen lassen und



allen Risiken (siehe Banken), aber eben auch Chancen, die eine



durch die Werbung angesprochen fühlen.



junge, unverbrauchte Industrie ohne den Ballast der Vergangenheitsbewältigung in diesem Kontext so hat. Es ist aber auch das



Der Wert der Daten



klare Bekenntnis der Wirtschaft zu vernehmen, dass den Prinzipien



Unabhängig von der Art der Daten, besitzen diese immer einen



Transparenz und Aufklärung mehr Raum geschenkt werden muss



Wert. In Bezug auf die Refinanzierung von digitalen Inhalten,



und auch der Nutzer seine Daten einfacher verwalten können soll.



Angeboten und Services ist es sinnvoll, den Blick auf den Wert



Das, um was es dieser Tag geht, hat eine vielsagende Überschrift –



der Nutzer-Daten einzugrenzen. Ein Blick in die Werbeumsatz-



es geht um industrielle Selbstkontrolle. Kurzum: Die Industrie legt



statistiken lässt erahnen, welchen Wert diese Daten haben. Laut



sich eigene (von der Politik gebilligte) Standards und sanktionier-



Nielsen sind „die weltweiten Werbeausgaben (nach Anzeigen-



bare Regeln auf, durch die der Nutzer selbstbestimmter und freier



preisliste) im ersten Quartal 2010 gegenüber dem Vorjahr um



seine Informationsfreigaben verwalten und einstellen kann. Es geht



12,5 Prozent auf 110 Milliarden US-Dollar gestiegen“. Für die



um Eigenverantwortung; ein Begriff, der uns gerade in diesen Tagen



deutschen Online-Werbung kratzt die Prognose des Online-



in zahlreichen gesellschaftlichen Fragestellungen begegnet. Erste



Vermarkterkreises im BVDW an der Fünf-Milliarden-Euro-Marke



Schritte werden in diese Richtung unternommen – beispielsweise



für 2010. Diese Werte dürften sicherlich mit einer gesteigerten



mit der Informationsplattform meine-cookies.org des BVDW.



Werbeakzeptanz noch weiter steigern. Aus der Studie „MC



Der jetzige Stand der Diskussion ist von der Notwendigkeit der



DC – Marketers & Consumers, Digital & Connected“ des IAB



Enddämonisierung geprägt – es braucht eine offene und vorur-



Europe in Zusammenarbeit mit InSites Consulting geht hervor,



teilsfreie Diskussion um Geschäftsmodelle, Nutzerinteressen



dass wir in Deutschland unter dem Stichwort der Werbeakzep-



und rechtliche Rahmenbedingungen. Dabei ist dem Wunsch nach



tanz noch ein wenig Potenzial im europäischen Vergleich haben,



kostenlosen Netzangeboten ebenso Rechnung zu tragen, wie der



aber eine allgemeine positive Akzeptanz von mehr als 50 Prozent



Notwendigkeit, dass das Vorhalten von Inhalten, Angeboten und



der Nutzer zu verzeichnen ist.



Services Geld kostet und ergo refinanziert werden muss. Durch Mobile geschärftes Datenbewusstsein „Daten als Geldersatz“



Oben wurde das Stichwort Enddämonisierung in den Raum



Nicht erst seit dem Internet ist klar: Daten haben einen Wert.Vor



geworfen – auch für die Industrie birgt dieses Stichwort große



allem Informationen und Daten von Mediennutzern haben einen



Chancen; Chancen, den Ausgleich der Interessen zwischen



Wert – besonders dann, wenn sich die Medien über Werbung



Industrie und Nutzer noch besser zu gestalten. Diese Chancen



finanzieren. Dieses Grundprinzip gilt für alle Medien: So kosten



liegen jenseits der klassischen Frage nach der Nutzung von Da-



Plakatflächen mehr, wenn mehr Autos daran vorbeifahren und Zei-



ten und Aufklärung sowie Transparenz. Vor allem der „neue Typ“



tungswerbung ist auch abhängig von der verkauften Auflage. Der



des Mobile-Internet-Nutzers hat schon heute ein geschärftes



tatsächliche und damit relevantere Wert ist aber nicht von der



Verständnis für die Nutzung seiner eigenen Daten bzw., besser



Menge abhängig. Das Wissen darüber, welche gesellschaftliche



ausgedrückt, seiner Nutzungsinformationen. Aus einer Studie



Gruppe (im Werbedeutsch Zielgruppe) das Plakat oder eben die



der Mobile Marketing Association und Lightspeed Research geht



Zeitung denn überhaupt sieht, bestimmt den Wert. Dieses Prinzip



beispielsweise hervor, dass Nutzer unter bestimmten Anreizen



gilt auch für digitale Inhalte und Angebote. Prinzipiell gibt es



gewillt sind, automatisch ihre Standortinformationen preiszu-
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geben. Ganz vorne sind dabei Rabattcoupons oder auch die



digitales Marketing lenken davon ab, dass diese Form des Mar-



kostenlose Nutzung von Applikationen. Auch aus einer Erhebung



ketings schlicht und einfach darauf ausgerichtet ist, durch Masse



von TOMORROW FOCUS Anfang 2010 gehen ähnliche Erkennt-



entsprechende Erfolge zu erzielen und diese als Absatzerfolg zu



nisse hervor: 36,2 Prozent aller Befragten würden Werbung



präsentieren.



gegen eine Reduktion der Handykosten in Kauf nehmen. Dies zeigt den zunehmenden Trend, dass Nutzer sich sehr



Who owns the customer?



wohl über den Wert ihrer Daten bewusst sind. Gerade mobile



Bis heute ein unerklärliches Paradoxon stellen in dem Status



Endgeräte erhalten durch ihre vielfältigen technischen Zusatz-



quo des Marketings die vermeintlichen Besitzrechte der privaten



funktionen eine immer stärkere Schnittstellenfunktion zwischen



Nutzerdaten dar. Ein bisher gängiger Prozess ist der besagte



dem Menschen in seiner Lebenswirklichkeit auf der einen Seite



„Opt-in“. Einfach ausgedrückt, stellt der Nutzer nach Einver-



und den Inhalten, Angeboten und Services des Internets auf der



ständniserklärung private Daten als Dauerleihgabe werbenden



anderen Seite. Dem aufgeklärten Nutzer dürfte es gefallen, wenn



Unternehmen zur Verfügung. Diese Dauerleihgabe bis auf Wider-



die Industrie nach erfolgreicher Enddämonisierung das Poten-



ruf geschieht bis heute auf kostenloser Basis.



zial und den Wert der Daten im Sinne des Nutzers für neue



Große Unternehmen wie Netzbetreiber oder Brands erinnern



Geschäftsmöglichkeiten verwenden würde.



oft an die gute Kundenbeziehung und den Wert ihrer Kundendaten. Es wird bei dieser Argumentation meist vergessen, dass



3.8.2 Vom Wert der Daten II – Neue Geschäfts-



der Nutzer eine SIM-Karte nicht heiratet, sondern gegen ein



modelle: Der Nutzer im Zentrum



monatliches Entgelt von einem Unternehmen bezieht, das für den Kunden in 99% aller Fälle nur einem Zweck dient: Tele-



Marc O. Schmöger



fonieren, SMSen und im mobilen Internet surfen. Das Wort „Beziehung“ wird ein sehr relevanter Punkt in der Zukunft des



Auswirkungen auf die Mobile-Geschäftsmodelle der Zukunft?



Marketings sein – gegenwärtig wird er jedoch auf falsche Art



Gerade die bereits erwähnten „kontextbasierten“ Informati-



wahrgenommen.



onen, den Nutzer betreffend, sind seit Jahren der Mittelpunkt



Doch wem können private Nutzerdaten gehören?



aller sogenannten Innovationen im Bereich digitaler Werbung. Es



Die Antwort ist so klar, wie einfach: Es gibt keine Person außer



wird erforscht, wie man Inhalte noch besser auf die Nutzergrup-



dem Nutzer selbst, der über die Verwendung seiner eigenen



pen „zuschneiden“ und „matchen“ kann. Klickverhalten wird



Daten verfügen darf.



systematisch ausgewertet und Rich-Media-Inhalte werden als



Ein zeitlich unbegrenztes Nutzungsrecht für private Daten ist



Heilsbringer gepriesen.



für den Nutzer genauso uninteressant oder gar wertlos, wie die



Jedoch wird ein zukunftsweisender Punkt übersehen: Solange die



Zeitung von gestern. Der Nutzer sollte aktiv in den Entschei-



Industrie an den Punkten Innovation und neue Produkte DEN



dungs- und Monetarisierungsprozesse der Werbewelt eingebun-



NUTZER nicht aktiv in die Zukunft der Werbung einbezieht,



den werden – dann kann der heutige Dämon eher ein Phönix



wird es keine Evolution des Marketings geben. Das zunehmende



werden. Ein Blick in die Musikindustrie zeigt, wie es gehen kann,



Datenbewusstsein ist ein noch brachliegendes Potenzial.



wenn der Konsument aktiviert wird.



Alte Geschäftsmodelle in neuen Kleidern



„Alles andere ist nur SPAM“ – mögliche Szenarien



Das heutige Direktmarketing zum Beispiel verwendet Nutze-



Die zukünftige „Welt der Privatsphäre“ ist weitestgehend



rinformationen wie Telefonnummer, E-Mail- oder Postadresse,



unerforscht. Bei weiterem Interesse an den Themen Kundenbe-



um „Angebote oder Specials“ auf den Nutzer abgestimmt in



ziehung und Zukunft der Privatsphäre lohnt sich ein Blick auf die



regelmäßigen Abständen zu versenden. Der Nutzer gibt einmalig



Seiten des Project VRM (der Name steht für „Vendor Relation-



einen „Opt-in“ und erklärt sich damit bis auf Widerruf bereit,



ship Management“), initiiert von Doc Searls und der Universität



dem Erhalt dieser Informationen zuzustimmen.



Harvard sowie der von Jonathan McDonald gegründeten Move-



Die Response-Raten liegen im niedrigen einstelligen Bereich und



ment „Every Single one of Us“.



werden dennoch seit Jahren als „Erfolgsgeschichte Direktmarketing“ verkauft. Allein die weltweiten Milliardenumsätze durch
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Mobile Internet



Werber als Dienstleister



gemeint sind. Heutige Angebote und Specials dienen meist dazu,



Ein Szenario könnte die Transformation des klassischen Marke-



Cross-Selling zu betreiben.



ters zum Personal Assistant des Kunden darstellen. Bei dieser recht jungen These der Zukunft positionieren sich Brands und



3.8.3 Vom Wert der Daten III – Mut steht am Anfang



Werber als persönliche Alltagshilfen, die Abläufe des Menschen



des Handelns (Demokrit)



vereinfachen, Dinge erledigen und somit dem Kunden selbst einen hohen Mehrwert in Form von Lebenszeit, Freizeit und



Thomas Schauf, Marc O. Schmöger



somit Freiheit bieten. Warum haben wir Angst vor Datenklau und Missbrauch? Einfach ist gut



Die Antwort auf diese Frage wird, gestellt im privaten Um-



Jede Idee ist gut, wenn Sie einen Alltagsablauf wie Kaffee trinken,



feld, ähnlich „flüssig“ sein, wie die Erklärung der Abseitsregel.



Check-in zum Flug oder Einkaufen vereinfachen und somit dem



Die eigentliche „Angst“ bei Missbrauch oder Missnutzung der



Kunden Arbeit abnehmen. Wer träumt nicht heute schon davon,



Kundendaten lässt sich im Kern auf einen Satz reduzieren: „Ich



automatisch am Tag vor der Abreise seinen Boardingpass in die



möchte nicht zugespammed werden.“



Inbox oder auf das Mobiltelefon zu bekommen, ohne vorher



Natürlich gibt es weitere Felder, wie Personalabteilungen, die auf



einchecken zu müssen. Eine Vorab-Übermittlung der Einkäufe



den Seiten Sozialer Netzwerke potenzielle Kandidaten durch-



an den Supermarkt kann am Wochenende Stunden sparen. Das



leuchten, oder Betrüger, die fremde Zahlungsdaten verwenden –



einfache an diesem Szenario ist, dass Werber heute von einem



aber das ist ein völlig anderer Aspekt. Beim Punkt Personen-



provisionsbasierten Modell profitieren und an diesem verdienen



und Adressdaten gilt jedoch nur diese eine Antwort: Für Werber



können, indem Sie bei der Vermittlung eines Flugs, Hotels oder



und werbungtreibende Unternehmen gilt es, den Nutzer in den



der Einkäufe einen Prozentsatz mitverdienen.



Mittelpunkt zu stellen und durch wirkliche Kommunikation in Echtzeit eine Beziehung zu beginnen und noch mehr zu pflegen.



„Deine Daten gehören Dir“



Alle anderen Werbeformen, die dem Nutzer keinen echten



Ein weiteres interessantes Szenario stellt echtes vom Nutzer



Mehrwert bieten, die Privatsphäre missachten und ihm nicht die



ausgelöstes Permission Marketing dar, welches auf Basis der



Kontrolle überlassen, werden auf kurze Zeit verlieren. Damit



Aktivierung in Form von Geld entlohnt. Hiermit sind nicht die



würde es schließlich auch beim Dämon Datenschutz bleiben.



aktuellen Modelle gemeint, sondern die interessenbasierten, zeitlichen Anfragen von Angeboten, die dem Nutzer bezahlt



Versuch und Irrtum



werden. Ein Beispiel: Stellen wir uns den Wert der Information,



Es ist zu wünschen, dass noch mehr Unternehmen die Möglich-



dass ein Nutzer in den nächsten vier Wochen ein Auto kaufen



keiten des mobilen Mediums nutzen und genannte oder neue



möchte, für Pkw-Hersteller wie BMW und Volkswagen vor. Die



Modelle erschaffen und diese ausprobieren. Wenn der Nutzer



Möglichkeiten des Targetings in der Situation einer wirklichen



geachtet, respektiert und durch echte Mehrwerte belohnt wird,



Suche sind mit heutigen Mitteln bis in Detailinformationen beim



sind die idealen Voraussetzungen für die Zukunft des Marketings



Nutzer abrufbar. Nutzer A sucht als Beispiel ein „rotes“ Auto,



gegeben. Zu erwartende Misserfolge dürfen nicht entmutigen



mit Präferenz auf die Marken VW, Audi und Skoda. Dieser Infor-



und werden zu weiteren Lernprozessen führen. Erste Firmen



mationsgrad plus die Entlohnung des Kunden vorab, anstatt des



und Projekte zeigen das enorme Potenzial neuer Formen der



Werbungtreibenden, stellt „wirkliches“ Permission Marketing



Kundenkommunikation.



und reale Informationen des Kunden dar. Entsprechende Provisi-



Die Frage ist: „Sind wir als Industrie wieder einmal bereit, uns zu



onssysteme, die den Kunden direkt an einem Kauf partizipieren



ändern und weiterzuentwickeln?



lassen, würden das heutige Affiliate Marketing in ungeahnter Form weiterentwickeln. Nichts spricht dagegen, dass der Kunde



(Leserfeedback und vor allem Antworten empfangen wir gerne un-



mit einer Provision für den Erwerb einer Kreditkarte, Reise



ter den Twitter-Accounts @marcschmoeger oder @thomasschauf.)



oder eines Autos belohnt wird. Anzumerken ist, dass hier keine Gutscheine, Prozente oder andere „Value Added“-Services



Mobile Creation



4. Creativity is king



Benedikt Hanswille,



Launch des Apple Mobile Advertising Networks iAd mit den Wor-



Creative Technology Director,



ten: “Most of this Mobile Advertising really sucks”. Auf den ersten



12snap Germany GmbH,



Blick haben die Qualität der Werbung und die Einreichungen bei



Leiter der Unit Mobile Creation



Awards nicht wirklich etwas mit Erfolg und Wachstum zu tun, aber vielleicht auf den zweiten Blick. Dementsprechend stellt sich die Frage: Ist Mobile Advertising wirklich so schlecht? Die Einreichungen bei Award-Shows, das Gewinnen von Awards und die darauf folgende Aufmerksamkeit in der Presse sorgen



Mobile Marketing und Mobile Advertising haben sich in den letzten



natürlich nicht allein für weiteres Wachstum – jedoch für eine



Jahren immer mehr als Werbemedien im Kommunikationsmix von



größere Aufmerksamkeit in der Branche, der Agenturwelt und bei



Unternehmen etabliert, jedoch sind diese in Deutschland immer



den Marken. Teilnehmende Kampagnen lassen sich bei den meisten



noch hinter den Erwartungen und Vorhersagen der Research-



Awards online einsehen, zudem haben die Award-Shows in der Re-



Unternehmen zurückgeblieben. Obwohl zwischenzeitlich etliche



gel eine starke Medienpartnerschaft, sodass die Gewinner und ihre



Grundlagen für die stärkere Verbreitung erreicht worden sind, wie



gewonnenen Kampagnen reichlich PR bekommen. Dies führt dazu,



die erhöhte Marktdurchdringung mit Smartphones und die Nut-



dass Marken auf Mobile Advertising aufmerksam werden. Sie kön-



zung des mobilen Internets.



nen anhand der Beispiel-Cases sehen, was aktuell im Bereich Mobile Advertising möglich ist und welche neuen Services im Bereich



Darum stellt sich die Frage, ob es vielleicht noch weitere Gründe



Mobile hinzugekommen sind. Im Agentur-Alltag und auch sonst



für diese langsame Entwicklung gibt?



im Leben ist es immer von Bedeutung, zu wissen was der andere



Ein Grund könnte in der mangelnden kreativen Qualität von Mobile



macht und was der eigene Konkurrent so treibt. Awards bieten hier



Advertising liegen, die sich an zwei Beispielen sehr gut belegen



ein Chance, genau zu sehen, in welcher Qualität sich Mitbewerber



lässt. Erstens gab es gleich zwei digitale kreative Wettbewerbe in



im mobilen Umfeld präsentieren und welche kreativen Kampagnen



Deutschland im Jahr 2009, bei denen es keinen Gewinner in den



aktuell umgesetzt wurden. Die meisten Mobile Awards bewerten



mobilen Kategorien gab. Zweitens begründete Steve Jobs den



zwar vorrangig die kreative oder innovative Leistung der eingerei-



Mobile Marketing Awards Name Organisation 



Homepage 



MMA Global Award 



Mobile Marketing Award 



http://mmaglobal.com/awards 



The Meffy Awards 



Mobile Entertainment Associations 



The Webby Awards The International Academy of Digital Arts and Sciences 



http://www.meffys.com/ http://www.webbyawards.com/ 



Cannes Lions 



Cannes Lions 



http://www.canneslions.com 



Global Mobile Awards 



GSMA 



http://www.globalmobileawards.com/ 



New Media Award Interactive Media 



http://www.newmediaaward.de 



International Advertising Award NYF NY Festivals 



http://www.newyorkfestivals.com/ A



Innovative Advertising Award NY Festivals 



http://www.newyorkfestivals.com/ 



Der Pixel 



CommClubs Bayers 



http://www.commclubs-bayern.de/awards/ 



DMMA OnlineStar 



BVDW, MFG und NMG 



ADC Wettbewerb ADC Deutschland EuroBest 



http://www.dmma-onlinestar.de 



http://www.adc.de/festival/adc-wettbewerb.html A



International Advertising Festival 



http://www.eurobest.com/ A



MobiusAwards The Mobius Advertising Awards 



http://www.mobiusawards.com/ A



Kudos Award 



Mobile Monday 



http://www.kudos-award.de/ 



Eco Award 



Verband der deutschen Internetwirtschaft e.V. 



http://www.eco.de/ A



1 2 3 4



New Media Award 2009 und DMMA 2009 http://www.youtube.com/watch?v=q7WVt63S49s http://www.youtube.com/watch?v=1LfiJOf 7pFg http://www.youtube.com/watch?v=a-_xa_m7MXU
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chten Arbeit, jedoch werden in den Einreichungen und auch in den



Bannern, die kaum zu lesen sind, da viel zu viel Text untergebracht



Begründungen nicht selten die erreichten Ziele in Bezug auf Visits



worden ist, über Landing Pages, die nicht für ein Mobiltelefon



oder Verkäufe erwähnt. Dadurch können Marken sehen, wie viel Er-



optimiert sind, bis hin zu Kampagnen, die keinerlei Interaktion



folg man mit Mobile Advertising haben kann. Ein weiterer wichtiger



des Kunden erlauben, sondern reine Textseiten darstellen. Diese



Punkt bei Mobile Awards ist, dass diese es Agenturen und Marken



Kampagnen zeigen grobe technische und konzeptionelle Mängel auf,



erlauben, sich als innovative und kreative Firmen zu präsentieren



die schwerwiegende Folgen für die gesamte Branche haben. Einmal



und so ihre Bekanntheit innerhalb der Werbebranche zu steigern.



werden diese Kampagnen die Erwartungen und Ziele des Werbung-



Diese Argumente zeigen, welche Wirkung Awards für eine Branche



treibenden nicht erfüllen können – außer vielleicht die Klick-Rate,



haben können, warum Awards eine wichtige Rolle spielen und



da die Kunden gar keine Möglichkeit haben, mit der Marke Kontakt



Agenturen dort ihre besten Arbeiten einreichen sollten.



aufzunehmen. Nachdem die Ziele nicht erfüllt worden sind, wird diese Marke Mobile Advertising erst einmal aus ihrem Portfolio an



Zusätzlich stellt sich die Frage, ob aktuelle Mobile-Marketing-Kam-



Kommunikationsmassnahmen streichen. Zum anderen werden die



pagnen wirklich so schlecht sind, wie Steve Jobs gesagt hat bzw. die



Nutzer des mobilen Internets immer weniger auf Werbebanner



mangelnde Zahl an Awards aussagt. Das Statement des Apple-Chefs



klicken, wenn sie dahinter normale Webseiten finden, die nicht dar-



muss man natürlich im Zusammenhang mit der Vorstellung eines



gestellt werden oder die Werbung ihnen keinen Mehrwert bietet.



neuen Produktes sehen und deshalb vielleicht etwas abschwä-



Neben diesen groben Mängeln kann man zusätzlich vielfach noch



chen. Jedoch haben die gezeigten Beispiele von Apple während



eine mangelnde Kreativität bei der Umsetzung der mobilen Kam-



der Präsentation eindrucksvoll demonstriert, was technisch und



pagnen feststellen.Viele derzeitige Mobile-Advertising-Kampagnen



kreativ im Rahmen einer mobilen Internetseite auf dem iPhone



sind austauschbar, sie verwenden häufig die gleiche Navigation,



(z. B. Toy Story 3 oder Nissan Leaf ) möglich ist und diese haben



denselben Aufbau und nahezu die gleichen Inhalte. Die verschie-



sich dadurch schon abgehoben vom Einerlei mancher mobilen



denen Kampagnen werden damit austauschbar und die unterschied-



Kampagne. Die ersten Beispiel-Kampagnen erlaubten es dem



liche Positionierungen der Marken verschwinden. Die Kampagnen



Kunden, mit den Inhalten zu spielen, neue Dinge zu entdecken



verlieren dadurch auch ihr Alleinstellungsmerkmal und die Besucher



und präsentierten dem Besucher die Microseite einmal mit einer



werden sich später schwierig daran erinnern können, von welcher



anderen innovativen Navigation.



Marke sie eigentlich eine mobile Kampagne gesehen haben. Diese



Die Defizite von Mobile-Advertising-Kampagnen reichen von



einfach gestrickten Kampagnen erlauben es auch nicht, die Stärken eines interaktiven Mediums auszuspielen, da sie keine Interaktion zulassen, abgesehen von dem Klicken, um auf die verschiedenen Seiten zu kommen, oder den Download des Logos als Wallpaper.



Mobile-Kategorie



Mobile Kampagnen, die die Stärken des Mediums ausnutzen und



reiner Mobile Award



den Besucher mit einer interessanten Geschichte in den Bann



reiner Mobile Award



ziehen oder mit einer für ihn neuen Idee überraschen, sind im Mo-



Digital Award mit Mobile-Kategorien keine dedizierte Mobile-Kategorie reiner Mobile Award Digital Award mit Mobile-Kategorie



Award mit Mobile-Kategorie Digital Award mit Mobile-Kategorie



ment noch sehr selten – gewinnen aber in Reihe zahlreiche kreative Awards. Diese Kampagnen erreichen auch die geforderten Ziele des Kunden, der Kunde ist zufrieden mit der Kampagne und dem Mobiltelefon als Kommunikationskanal. Ergo wird er dieses in der nächsten Kampagne auch wieder nutzen.



Digital Award mit Mobile-Kategorien Digital Award mit Mobile-Kategorie



Award mit Mobile-Kategorie



Award mit Mobile-Kategorie



Award mit Mobile-Kategorie reiner Mobile Award



Award mit Mobile-Kategorie



Die Lösung kann also nur sein, dass sich die ganze Branche – von der umsetzenden Agentur bis hin zum Kunden – mehr mit dem Medium beschäftigt und kreative, hochwertige Kampagnen entwickelt, fordert und umsetzt. Mobile Advertising kann und wird nur wachsen, wenn wir unsere Klienten mit guten, überraschenden und ansprechenden Kampagnen unterhalten, damit die Klick-Raten hoch halten und dadurch die Ziele des Werbungtreibenden erreichen.
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4.1 Der Mobile Use case 4.1.1 Mobile Service Use Cases Taner Kizilok,



sich allein aus dieser Tatsache ergebenen Use Cases wird klar,



Mobile Consultant,



dass diese Herangehensweise nicht zielführend sein kann. Doch



T-Systems Multimedia Solutions



bei der Betrachtung der relevantesten Mobile-Anwendungen für



GmbH



den Nutzer kristallisiert sich deutlich ein Trend heraus: Neben Telefonieren und SMS/MMS gehören Mobile-Web-Angebote immer mehr zu den wichtigsten Anwendungen für die Nutzer. Zu den meistgenutzten Mobile Web Services gehören im Moment in absteigender Reihenfolge (Quelle: Mobile Web Watch – Studie 2010, Accenture): ¢ E-Mails



Mobile Service Use Cases



¢ Wetterinformationen und Vorhersagen ¢ Nachrichten



Der Erfolg eines Mobile-Service-Anbieters lässt sich weniger an z. B.



¢ Wegbeschreibung



Downloadzahlen messen, sondern vielmehr an der kontinuierlichen



¢ Infoprogramme herunterladen



Nutzung seiner Services. Denn hohe Downloadzahlen können



¢ Reiseverbindungen nachschauen



zwar als Teilerfolg gesehen werden, tatsächlich spiegeln sie jedoch



¢ Navigation im Auto



nur eine Momentaufnahme wider, in der sich der Nutzer für die



¢ Wikis, Testberichte, Kritiken



Installation oder auch für den Kauf eines Services entschieden hat.



¢ Unterhaltungsprogramme



Ob eine App aber langfristig Erfolg hat und auf dem Markt bestehen



¢ Social Networks



kann, zeigt nur deren tatsächliche Verwendung durch den Nutzer.



Diese Mobile Web Services wurden wiederum am häufigsten an den folgenden Orten in absteigender Reihenfolge genutzt (Quelle:



Damit ein Mobile Service für den Anwender „sticky“ wird, muss von der



Mobile Web Watch – Studie 2010, Accenture):



Idee über die Konzeption bis hin zur Entwicklung zu jedem Zeitpunkt



¢ Zug, U-Bahn, S-Bahn, Auto, Bahnhof oder Flughafen



des Realisierungsprozesses professionelle Arbeit geleistet werden.



¢ Urlaubsort



Maßgeblich für den Erfolg ist jedoch in allererster Linie eine genaue Ziel-



¢ bei Freunden, Bekannten, Verwandten



gruppenanalyse sowie eine Antizipation der jeweiligen Use Cases.



¢ Freizeit (z. B. beim Einkaufen) ¢ zu Hause



Eine eigene Welt



¢ Arbeitsplatz (z. B. im Büro)



Eine grundsätzliche Erkenntnis – nicht nur für die Definition



Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Mobile Web Services



von Use Cases – ist, dass Mobile ein einzigartiges Medium ist.



mit den Einsatzorten korrelieren. Auf Fahrten/Reisen ist die Nut-



Bekanntes Nutzerverhalten von anderen Medien mit ähnlichen



zerquote des Mobile Web am höchsten, gleichzeitig stellen auf der



¢ Ausbildungsplatz (z. B. Schule, Lehrstelle, FH/Uni)



Eigenschaften dürfen nicht ohne Weiteres auf Mobile übertragen



inhaltlichen Ebene Wetterinformationen und -vorhersagen sowie



werden. Wer zu Hause bereit ist, über mehrere Stunden hinweg



Routenplaner und Reiseverbindungen die am häufigsten genutzten



gemütlich auf der Couch fernzusehen, wird unterwegs nur selten



Anwendungen dar.



im gleichen Umfang Bewegtbild-Angebote konsumieren. Im



Die Gewinner unter den Anbietern von Mobile-Services werden an



Rahmen der Definition von Use Cases genügt aber keine einfache



dieser Stelle bereits deutlich: wer in bestimmten mobilen Situati-



Analyse der Nutzungssituation. Um möglichst valide Use Cases zu



onen einen passenden Mehrwert anbieten kann, kann den Nutzer



erhalten, müssen daneben auch die Ausprägung der notwendigen



an sich und sein Produkt binden.



Funktionen, Inhalte etc. aus der Situation heraus definiert werden. Mobile-Service-Mehrwert-Strategien Bedeutung des Mobile Web Dieser Mehrwert kann in diesen drei Formen realisiert werden: Das Mobile-Gerät wird immer und überall hin im aktivierten



Informieren: Egal, ob die Nutzer unterwegs oder zu Hause sind,



Zustand mitgetragen. Durch die unüberschaubare Menge der



bestimmte Informationen sind immer relevant! Das können Nach-
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richten, Sportberichte oder Wettervorhersagen sein. Ein Fußball-



sich beispielsweise um einen Informationsservice handeln, der dem



Club kann seine Fans mit Echtzeit-Nachrichten in jeder Situation



Nutzer beim Einkauf anzeigt, ob die Produkte in seinem Einkaufswa-



glücklich machen.



gen Stoffe beinhalten, auf die er allergisch reagieren könnte.



Unterhalten: Das Mobile-Gerät wird immer mehr genau dann genutzt, wenn man gerade nicht beschäftigt ist oder sich sogar



Wer als Anbieter von Mobile Services Anwendungen realisieren will,



langweilt. Hier sind dann entweder Kurzfilme oder Spiele mit Level,



die einen relevanten Use Case darstellen, muss sich unter Berück-



die schnell gespielt werden können, besonders für die männliche



sichtigung seiner Zielgruppe an diesen zu schaffenden Mehrwerten



Zielgruppe relevant. Dazu zählt beispielsweise auch das virtuelle



orientieren.



Autorennen mit der aktuellen Produktpalette eines Autoherstellers,



Abschließend eine Tabelle, welche für verschiedene Situationen



der so die Einführung neuer Modelle unterstützt.



interessante iPhone-Apps zugeordnet nach den drei Mehrwert-



Problem lösen: Dies sind Mobile Services, die in einer bestimmten



Kategorien anzeigt. Dabei schließt die Einordnung einer Anwendung



Problemsituation dem Nutzer schnell weiterhelfen. Hierbei kann es



zu einer Situation nicht deren Relevanz für eine andere aus:







Informieren 



Unterhalten 



Problem lösen



Zug, U-Bahn, S-Bahn, Auto, Bahnhof oder Flughafen Stern 



Volkswagen Touareg Challenge 



DB Navigator



Urlaubsort 



wetter.info 



Museum of London Post mobil



bei Freunden, Bekannten, Verwandten 



iLiga 



Drinkspiration 



Bump



Freizeit (z. B. beim Einkaufen) 



iPhiladelphia 



radio.de 



barcoo



zu Hause 



TV Spielfilm 



DoodleJump 



SleepCycle alarmclock



Arbeitsplatz (z. B. im Büro) 



XING 



3min 



Cisco WebEx Meeting Center



Ausbildungsplatz (z. B. Schule, Lehrstelle, FH/Uni) 



Jobs&More Lego Photo 



Merck PSE



4.1.2 Mobile Usability



Juliane Lindner,



wert zu liefern. Sie wollen in ihrem mobilen Alltag überall und



User Experience Designerin,



zu jeder Zeit informiert, beraten und unterhalten werden. Dies



T-Systems Multimedia Solutions



spiegeln auch aktuelle Trends wider, wonach Mobile Media als



GmbH



einer der Megatrends aufgeführt wird (Quelle: Trend Book 2010, TrendONE). Hierzu gehören – um nur einige zu nennen – Mobile Services wie z. B. Location Based Services, Mobile Banking, Mobile Entertainment und Mobile 2.0. Aber auch Usability hat es in die Megatrends geschafft und gilt als Erfolgsfaktor eines Produktes. Aber wie sieht es tatsächlich in der Praxis aus? Berücksichtigen Sie Ihre Nutzer von Anfang an bei einer Produktentwicklung im



SCHAFFEN SIE EINEN MEHRWERT FÜR IHRE NUTZER!



Bereich mobiler Lösungen, z. B. bei der Entwicklung eines neuen



Der Markt im Bereich mobiler Lösungen wächst enorm. Um den



oder einer mobilen Applikation? Der nachfolgende Beitrag disku-



Wettbewerb am Markt für sich zu entscheiden, ist es von maßgeb-



tiert die Besonderheiten von Mobile Usability sowie die Relevanz,



licher Bedeutung, seine Mobile User zu begeistern. Usability und



den mobilen Nutzer samt seiner Bedürfnisse in den Mittelpunkt



eine optimale User Experience gelten hierbei als entscheidende



der Produktentwicklung zu stellen und gibt Anregungen für die



Faktoren. Es geht darum, die Bedürfnisse der Nutzer in ihrem



praktische Umsetzung.



Smartphones, Personal Digital Assistants, einer mobilen Website



mobilen Nutzungskontext zu adressieren und ihnen einen Mehr-



Mobile Creation



WAS MACHT MOBILE SO BESONDERS?



WAS BEDEUTET DAS FÜR DIE ENTWICKLUNG ERFOLGREICHER MOBILER ANWENDUNGEN?



Nicht nur die Vielzahl mobiler Endgeräte und die steigende Funktionsvielfalt, sondern auch die vielfältigen Nutzungskontexte, in



Benutzer und ihre Bedürfnisse kennen!



denen mobile Systeme zum Einsatz kommen, lassen erahnen, dass



Wer sind die Benutzer? Welche Ziele verfolgen sie? In welchen



die Interaktion im Vergleich zu stationären Desktopanwendungen



Situationen nutzen sie das Angebot? Welche Inhalte stellen einen



wesentlich dynamischer und unvorhersehbarer ist: In Eile auf dem



Mehrwert für die mobile Nutzung dar?



Weg zum Bahnhof erfahren, ob der Zug pünktlich ist. Am Ziel



Google unterscheidet beispielsweise drei Nutzergruppen mobiler



angekommen das nächste Hotel und seine Verfügbarkeit prüfen.



Angebote: Nutzer, die immer wieder dieselben Informationen



Herrje, ich muss noch eine E-Mail senden, aber hier ist es so laut.



abrufen, Gelangweilte, die über das Mobile-Gerät ähnlich wie im



Ablenkende Reize in der Umwelt und ein sich ständig wandeln-



Web surfen sowie diejenigen, die ein akutes Informationsbedürfnis



der Kontext (Ort, Umgebungsgeräusche, Personen in der Nähe,



haben und gezielt nach lokalen Informationen suchen (Quelle:



Netzverbindung und vieles mehr) beeinflussen die Interaktion in



Wellman, S., Google Lays Out Its Mobile User Experience Strate-



starkem Maße, verkürzen oder unterbrechen sie häufig. Multi-



gy, 2007). Für letztgenannte User stellen demnach Location Based



Tasking-Aufgaben, die im mobilen Umfeld an der Tagesordnung



Services (z. B. Bäckerei in der Nähe) einen Mehrwert dar.



sind, erfordern maximale intuitive Lösungen, da der User dem Mobile-Gerät selten seine ganze Aufmerksamkeit widmen kann.



Erfolgreiche Produkte erfüllen die Bedürfnisse der Benutzer. Um



Auf der anderen Seite eröffnet es viele neue Möglichkeiten für



diese in Erfahrung zu bringen, bieten sich neben Befragungs- und



den Anwender, es ist ständiger Begleiter im Alltag, ein sehr per-



Beobachtungstechniken sogenannte Mobile Probs an. Die Benut-



sönlicher Gegenstand und ermöglicht den Zugriff auf eine Vielzahl



zer geben hierbei über einen bestimmten Zeitraum Selbstberichte



von Funktionalitäten oder Diensten.



in Form von Tagebüchern, Fotos oder Videoclips ab (Quelle: Bernhaupt R., Mihalic K. & Obrist M., Methods for Usability Evaluation



WARUM IST EIN BENUTZERORIENTIERTES VORGEHEN SO



of Mobile Applications, 2008). Dies schafft wertvolle Einblicke in



WICHTIG?



den tatsächlichen Benutzungskontext.



Nur mithilfe des benutzerorientierten Vorgehens ist es möglich,



Die tatsächlichen Bedürfnisse erkennen lohnt sich! In der



mobile Lösungen zu entwickeln, die die Anforderungen und



Jobs&More-iPhone-Applikation der Deutschen Telekom AG



Erwartungen der Benutzer erfüllen. Hierfür ist es von zentraler



konnten wir durch Eruierung der Nutzungsabsichten einen Mehr-



Bedeutung, sich an den Aufgaben und Handlungen der Benutzer zu



wert für die Benutzer in Form einer Favoritenliste schaffen. In



orientieren, um ein System zu gestalten, das ihn optimal in seinem



den Interviews wurde deutlich, dass die Suche von unterwegs in



Handeln unterstützt. Um die Bedeutsamkeit dessen zu verdeutli-



freien Zeitfenstern sehr wertvoll ist, das Bewerben selbst jedoch



chen, sei auf Norman verwiesen, der die möglichen Diskrepanzen



in Ruhe am heimischen Rechner passiert. Um dies zu unterstüt-



zwischen den Zielen einer Person und dem physischen System als



zen, ermöglicht die Favoritenliste, die gemerkten Jobs per E-Mail



Klüfte beschreibt (Quelle: Norman, D., Dinge des Alltags: Gutes



weiterzuleiten, um sich so später über den stationären Rechner



Design und Psychologie für Gebrauchsgegenstände, 1989). Wir



bewerben zu können.



sprechen hierbei von zwei Klüften – die der Ausführung (der Benutzer wird durch Gestaltungsmängel an der Ausführung seiner



Benutzungskontext verstehen!



Handlungsabsicht gehindert, da er die ihm zur Verfügung stehen-



Ein tiefes Verständnis des mobilen Nutzungskontextes ist als Basis



den Möglichkeiten nicht erkennt) und die der Evaluation (der



für eine benutzerorientierte Gestaltung unabdingbar. Denn es



Benutzer erhält nicht ausreichend Feedback, um einschätzen zu



gibt nicht die Usability. Gebrauchstaugliche Gestaltung ist immer



können, ob seine beabsichtigte Handlung erfolgreich war). Erfolg-



abhängig vom Nutzungskontext.



reiche Usability bedeutet nun, diese Klüfte zu schmälern und ein User Interface zu gestalten, das mit den Benutzerbedürfnissen und



Menschen verwenden mobile Technologien in vielfältigen Kontex-



-erwartungen übereinstimmt und intuitiv bedient werden kann.



ten. Nehmen wir das Beispiel Smartphone – immer dabei, immer online (insofern es die Netzwerkverbindung und die Datentarife
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zulassen). Es wird in öffentlichen Verkehrsmitteln genutzt, beim



entscheidet, ob er mehr abruft.



Shopping, im Restaurant, aber auch beim Joggen. Als ständiger



¢ Natürliche oder gelernte User Interface Metaphern



Begleiter eröffnet es somit neue Nutzungsmöglichkeiten.



verwenden: Barrieren für Gelegenheitsnutzer senken.



Wartezeiten werden als Lernzeiten oder zur mobilen Unterhal-



¢ Auswahl statt Merken: erforderlichen Input minimieren.



tung genutzt. Aber auch zu Hause wird es verwendet, wenn es



¢ Context Awareness: Automatische Anpassung an Umgebungs- 



zu aufwändig erscheint, den Computer hochzufahren (Quelle:



bedingungen (z. B. schaltet Klingelton automatisch aus, wenn im 



GO-SMART-Studie 2012, Google, Otto Group, TNS Infratest &



Kalender vermerkter Termin startet).



Trendbüro, 2010). Gerade mobil stehen Inhalte mit lokaler und



¢ Automatische Sicherung von Eingaben: Mobile-Benutzer sind



zeitlicher Nähe (lokale Suche, Routenplaner) sowie der perma-



anfälliger für Ablenkungen oder Unterbrechungen; Position 



nente Zugang zu Wissen und nützlichen Alltagsinformationen (z.



in Anwendung und getätigte Eingaben müssen ohne Bestäti- 



B. Fahrpläne, Stauinfo) im Fokus. Aber auch die soziale Kommuni-



gung gespeichert werden, Benutzer kann dann direkt dort 



kation verändert sich. Social Media über das Smartphone zur Kon-



wieder einsetzen.



taktpflege und für Verabredungen zu nutzen, wird immer wichtiger.



¢ Personalisierung erlauben: Anpassung an Bedürfnisse und



Nutzerverhalten, um der Vielfalt der Anwender gerecht zu Die multifunktionalen Alleskönner verändern unser Verhalten.



werden.



Im Rahmen von Studien zu Mobile Video wurde herausgefunden,



¢ Vergnügen: Freude an der Benutzung und Emotionen



dass neue Muster der Interaktion und Kommunikation entstehen



zunehmend wichtiger.



(Quelle: Aaron Marcus, Tutorial Mobile UI Design, 2010). Der Benutzer hat die Kamera dank Integration in sein multifunktio-



Für weiterführende Informationen sei auf Gong & Tarasewich ver-



nales Telefon nun auch in Situationen dabei, in denen traditionelle



wiesen, die Interface Guidelines für mobile Endgeräte diskutieren



Kameras nicht greifbar waren und kann sie spontan nutzen. Dies



(Quelle: Gong, J. & Tarasewich, P., Guidelines for Handheld Mobile



zeichnet sich auch in einer Veränderung der gefilmten Themen



Device Interface Design, 2004).



ab. Das Mobiltelefon wird häufig zu Unterhaltungszwecken oder zur Sammlung von Erinnerungen genutzt und wird somit zu einer



Evaluation der mobilen Lösung frühzeitig mit Benutzern im rich-



Art digitalem Tagebuch. Darüber hinaus schafft es neue Möglich-



tigen Nutzungskontext!



keiten, Inhalte ad hoc zu teilen (z. B. über E-Mail, Facebook oder



Evaluation ist keine nachgeordnete, sondern eine den Produktent-



YouTube). Die Benutzer wollen alles festhalten, teilen und für die



wicklungsprozess begleitende Aktivität. Das Testen von Proto-



Erinnerung archivieren.



typen in frühen Entwicklungsstadien spart nicht nur Zeit und Kosten, sondern ermöglicht auch frühzeitige Proof-of-Concept-



Für den mobilen Nutzungskontext gestalten!



Studien sowie die schnelle Entwicklung neuer Varianten, um so



Die traditionellen Usability-Richtlinien für stationäre Anwen-



iterativ eine Verbesserung der Gestaltungslösungen zu erzielen.



dungen gelten weiterhin, jedoch sind Anpassungen und Erweiterungen hinsichtlich des mobilen Nutzungskontextes erforderlich.



Mobile Usability Evaluation wird in der Literatur und Praxis breit diskutiert. Sind Feldstudien erforderlich, um einen Usability-Test



Beispielhaft seien genannt:



im mobilen Nutzungskontext durchzuführen, oder lässt sich das



¢ Reduktion: mobiler Nutzungskontext bestimmt relevante



Besondere dieses Kontextes im Labor simulieren (z. B. die Mo-



Funktionen und Inhalte. Für das Mobile Web gilt: keine kleine



bilität des Benutzers über Gehen auf einem Laufband oder eine



Version des stationären Internets, sondern ein eigenständiger 



Fahrsimulation, um die im nativen Kontext vorliegende geteilte



Kanal, der das bisherige Angebot ergänzt und speziell mobil 



Aufmerksamkeit während der Interaktion durch eine parallele



relevanten Inhalt aufgreift.



Aufgabe nachzubilden (Quelle: Kjeldskov, J. & Stage, J., New Tech-



¢ Mobile Nutzung unterstützen: z. B. automatische Standorter- 



niques for Usability Evaluation of Mobile Systems, 2004))? Beide



kennung statt mühseliger Eingabe. Applikationen schnell starten, 



Standpunkte sind in der Literatur vertreten. Die identifizierten



stoppen, fortsetzen; Fingertipp-große Elemente bei Multitouch- 



Usability-Probleme unterscheiden sich jedoch, sodass eine Kombi-



Anwendungen erhöhen Präzision und Geschwindigkeit.



nation beider Methoden sinnvoll erscheint.



¢ Top-Down: High-Level-Informationen zeigen, Benutzer



Labortests sind geeignet, um spezielle Aspekte des Systems zu



Mobile Creation



testen. Es werden jedoch Usability-Probleme übersehen, die durch



Hierfür werden häufig Kamerakonstruktionen an den Mobiltele-



Multitasking-Situationen entstehen und auch dort erst sichtbar



fonen befestigt, die jedoch die Haptik des Gerätes verändern und



werden. So wurden Buttons verfehlt, da Größe und Abstand für



somit die Interaktion mit dem Gerät beeinflussen. An dieser Stelle



die fehleranfälligere Interaktion während der Bewegung zu gering



sind innovative technische Lösungen gefragt, die das Aufzeichnen



waren, oder die Schrift war aufgrund der Erschütterungen wäh-



von Interaktion, Benutzer und Kontext ermöglichen, ohne Haptik



rend des Gehens schwer lesbar.



und Nutzung des mobilen Endgerätes zu verändern. Krannich entwickelte hierzu ein Tool, das jedoch (noch?) nicht auf dem Markt verfügbar ist. Dieses Tool kann derzeit jedoch keine Anwendungen mit Gesten- oder Sprachsteuerung abdecken (Quelle: Krannich, D., Mobile Usability-Testing, 2010). Neben Usability Testing stehen auch Expertenmethoden wie Inspektions- und Walkthrough-Methoden zur Verfügung, die auch in frühen Evaluationsphasen zum Einsatz kommen, wenn zunächst lediglich Storyboards oder Mock-ups vorliegen. Benutzer und Kontext können hierbei über Szenarien oder Videoaufnahmen, die den Nutzungskontext vermitteln, Berücksichtigung finden. Liegen den Experten umfassende Informationen über die Interaktion und den Kontext vor, so erhöht sich die Anzahl identifizierter Usability-Probleme (Quelle: Bernhaupt R., Mihalic K. & Obrist M.,



Simulationen im Labor bilden den mobilen Nutzungskontext



Methods for Usability Evaluation of Mobile Applications, 2008).



nicht adäquat ab. Das Laufen auf dem Laufband zur Simulation der Mobilität des Benutzers wurde im Labor schnell automatisiert,



RAUM FÜR INNOVATIONEN



sodass das Lösen der Testaufgaben im Laufen eine vergleichbare kognitive Beanspruchung aufwies wie sitzend am Tisch. Darüber



Das Verstehen der tatsächlichen Nutzerbedürfnisse eröffnet nicht nur



hinaus kommt im natürlichen Kontext zusätzlich auch eine soziale



die Möglichkeit, einfach zu benutzende Produkte mit einem echten



Komponente hinzu, die ebenfalls die Interaktion beeinflusst.



Mehrwert für den Anwender zu gestalten, es schafft auch Raum für Innovationen.Was brauchen die mobilen Nutzer von morgen? Soge-



Labortests sollten daher um Versuche im Feld ergänzt werden, um



nannte Lead User können Einblicke in diese Frage liefern. Hierunter



die tatsächliche Bedeutung und Auswirkung im mobilen Nutzungs-



werden Personen verstanden, die früher als die breite Masse Anfor-



kontext zu verstehen.



derungen an ein Produkt hegen, welche noch kein am Markt befindliches Produkt zu erfüllen vermag. Darüber hinaus können Lead User



Weitere Problematiken stellen sich während der Umsetzung des



auch innovative Lösungsansätze liefern, da sie dieses unbefriedigte Be-



Mobile Usability Testings. Methoden, die für stationäre Geräte und



dürfnis zu eigenen innovativen Lösungen motiviert. Daher sollten sie



Anwendungen entwickelt wurden, müssen angepasst werden. Bei-



in den Innovationsprozess einbezogen werden (Quelle: von Hippel, E.,



spielsweise sind Testpersonen bei der Methode des lauten Den-



Lead Users: A Source of Novel Product Concepts, 1986).



kens, bei der sie ihre Gedanken während der Ausführung einer Aufgabe verbalisieren, bei Anwesenheit von Passanten gehemmt.



FAZIT



Hierbei erwies sich ein kombinierter Test mit zwei Probanden als geeignetere Methode (Co-Discovery), da eine annähernd natür-



Den Benutzer in den Mittelpunkt der Produktentwicklung zu



liche Gesprächssituation entsteht (Quelle: Krannich, D., Mobile



stellen und die Besonderheiten des mobilen Nutzungskontextes



Usability-Testing, 2010). Alternativ könnte der Proband während



zu berücksichtigen, erzielt einen deutlichen Mehrwert nicht nur



des lauten Denkens auch ein Telefongespräch simulieren, um nicht



für den Benutzer, sondern auch für den Hersteller. Denn eine



die Aufmerksamkeit der Passanten auf sich zu lenken.



optimale User Experience steigert die Nutzerzufriedenheit und



Ein weiterer Aspekt betrifft die Aufzeichnung der Interaktion.



Produktakzeptanz und somit auch den Erfolg eines Produktes.
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4.1.3 Showcase THOMAS COOK „TRAVELGUIDE MOBILE“



Steffen Trenkle,



Vorbereitung stellt Thomas Cook seinen Kunden neben der klas-



Unitleiter Technologie,



sischen Betreuung über Hotlines bereits einen besonderen Service



denkwerk GmbH



zur Verfügung. Nach der Buchung erhalten die Kunden Zugang zum „Travelguide“, einer personalisierten Internetseite, die sie bei der Vorbereitung der Reise begleitet. In einem Countdown werden passend zur Planungsphase z. B. Informationen zum Urlaubsort oder Upselling-Angebote wie Mietwagen angezeigt. Nach der Rückkehr kann der Kunde seine Reise hier mithilfe von Fragebögen bewerten und so sein persönliches Feedback an Thomas Cook übermitteln. Nun galt es, die Betreuungslücke zwischen Vor- und Nachbereitung,



Ziel einer guten Kundenbetreuung ist es, über den gesamten



also während der Reise selbst, zu schließen.



Lebenszyklus des Kunden hinweg zur Verfügung zu stehen und ihn optimal zu betreuen. Dabei ist es besonders wichtig, bereits



Das Handy ist für die meisten Menschen zum unabkömmlichen Be-



gewonnene Kunden durch guten Service zu halten und erneut



gleiter geworden. Man hat sich daran gewöhnt, immer erreichbar zu



zum Kauf zu führen. Im Touristikbereich besteht die besondere



sein und auf das Handy als Helfer zurückzugreifen, sodass gewohnte



Herausforderung darin, für Kunden auch am Urlaubsort greifbar



Verhaltensmuster auch in den Urlaub übertragen werden. Durch



zu sein und ihnen hier einen guten Service zu bieten. Thomas



steigende Verbreitung von Smartphones und auch im Ausland



Cook stellt seinen Kunden bereits im Internet verschiedene



fallender Datentarife ist die Basis für eine mobile Kundenbetreuung



Services zur Verfügung, die nun auf die Reise ausgedehnt werden



am Urlaubsort geschaffen. Im Vergleich zu etablierten Formen der



sollten. Durch den Einsatz mobiler Medien haben sich völlig



Reisebetreuung (wie z. B. zu festen Terminen vor Ort anwesende



neue Möglichkeiten im CRM ergeben, sodass auch am Urlaubs-



Reiseleiter oder gedruckte Reiseführer) hat das mobile Internet



ort eine 360-Grad-Betreuung möglich ist.



den Vorteil, dass Inhalte aktuell und immer greifbar sind. Fallende Roaming-Gebühren und immer mehr WLAN-fähige Endgeräte



360-Grad-Betreuung im Customer Buying Cycle



ebnen den Weg ins mobile Internet am Urlaubsort genauso wie frei zugängliche Hotspots in Hotels und Cafés.



INTERNETSEITE / REISEBÜRO SUCHEN UND BUCHEN



STATIONÄRER TRAVELGUIDE VORBEREITEN UND PLANEN



Der Reisebegleiter fürs Handy Mit der Buchungsbestätigung erhält der Kunde Zugang zu seinem Travelguide, der ihn während der Reisevorbereitung be-



TEILEN UND ERINNERN STATIONÄRER TRAVELGUIDE



REISEN UND ERLEBEN MOBILER TRAVELGUIDE



gleitet. Hier kann er auch den mobilen Travelguide für unterwegs einrichten und auf seine persönlichen Bedürfnisse abstimmen. Der Reisebegleiter bedient die wichtigen Bedürfnisse am Urlaubsort: Er liefert Informationen zum Urlaubsort, stellt die aktuellsten Nachrichten bereit und ermöglicht die sichere



Quelle: Flurry Analytics



Speicherung von Daten für den Notfall. Durch den reduzierten Funktionsumfang ist die Anwendung leicht zu bedienen. Es werden klare Einstiege zu verschiedenen Frage- und Problemstel-



Betreuung über den gesamten Customer Buying



lungen angeboten, sodass der Nutzer schnell und effektiv zu den



Cycle



gesuchten Inhalten gelangt.



In der Touristik beginnt der Lebenszyklus des Kunden mit der



Die Bausteine im Detail



Suche nach dem besten Angebot, die dann bestenfalls zur Buchung führt. Diese Phase wird online über die Portale und offline in den



1. Umgebungsinformationen: Auf der Startseite werden in



Reisebüros von Thomas Cook abgedeckt. Bei der anschließenden



einer Google Map die wichtigsten „Points of Interest“ (POI) in



Mobile Creation



Ablaufdiagramm:



Auswahl TC-Plattform



BUCHUNG IBE



Vorbereitung Travelguide



Pre-Travel 



REISE My TG



On-Travel 



Nachbereitung Travelguide



Post-Travel



Grafik: Quelle eigene Darstellung



der Umgebung des gebuchten Hotels angezeigt. Neben dieser



über die mobile Seite zurückgesetzt oder geändert werden, um



Schnellübersicht kann der Urlauber themenbezogen auf weitere



Missbrauch zu verhindern.



interessante POI am Urlaubsort zugreifen, indem er die Einträge nach verschiedenen Themen wie „Nachtleben“, „Shopping“ oder



Personalisierter Service



„Sehenswürdigkeiten“ durchstöbert. Bei Interesse können zu jeder Adresse detaillierte Informationen mit Umgebungskarte und



Die Konfiguration des Angebots nach den Bedürfnissen des



Nutzerbewertungen angezeigt werden. Um immer aktuelle und



Nutzers ist sehr wichtig für den mobilen Travelguide. Die



vor allem unvoreingenommene Bewertungen anderer Urlauber



Inhalte werden individuell auf die Reise des Nutzers zuge-



anzubieten, werden diese Informationen in Kooperation mit der



schnitten, sodass er zum Beispiel bereits auf der Startseite



Social-Media-Plattform „Trips by Tips“ bereitgestellt.



Informationen zu seinem Flug oder einem eventuell gebuchten Mietwagen findet.



2. Tagesaktuelle Nachrichten: Viele Menschen haben auch am



Die Ausrichtung auf persönliche Interessen hat mehrere Vor-



Urlaubsort das Bedürfnis, immer auf dem Laufenden zu sein.



teile: Der Kunde fühlt sich gut beraten und persönlich betreut.



Vor dem mobilen Internet waren vor allem kostenpflichtige



Abgestimmt auf den Nutzungskontext (kurze Benutzungsdauer,



SMS-Dienste ein Weg, an Informationen zum Tagesgeschehen



kleine Displays, ggf. Kosten für Datenübertragung) erhält er



zu kommen. Um einen gebündelten Zugriff auf die wichtigsten



nur für ihn relevante Informationen und wird nicht, wie bei



Nachrichten zu bieten, werden die Meldungen verschiedener



offenen Angeboten, mit unerwünschten Inhalten behelligt. Der



Nachrichtenportale in den mobilen Reisebegleiter eingebunden.



auf die eigenen Interessen reduzierte Umfang sorgt für eine



Im Rahmen der Konfiguration kann der Nutzer seinen persön-



gute Orientierung innerhalb der Seite und optimiert zusätzlich



lichen Newsstream aus verschiedenen Anbietern und Sparten



das Ladevolumen soweit wie möglich.



passend zu den eigenen Interessen zusammenstellen. Damit die



Diese Architektur bietet jetzt schon die Basis für eine zu-



neuesten Nachrichten immer griffbereit sind, werden die Mel-



künftig noch persönlichere Betreuung der Urlauber vor Ort.



dungen wie in einem RSS-Reader chronologisch aufgelistet.



Erweiterungen könnten Cross-Selling integrieren oder personenbezogene Benachrichtigungen über Flugänderungen oder



3. Reisesafe: Dieses Feature bietet die Möglichkeit, wichtige In-



buchbare Touren vor Ort beinhalten.



formationen wie z. B. Reisepassnummer oder Sperrtelefonnummern für den Fall eines Verlustes von wichtigen Dokumenten



Technische Umsetzung



speichern zu können. Je nach Bedarf können beliebig viele Felder mit individueller Bezeichnung anlegt werden.



Um von Endgeräten so unabhängig wie möglich zu sein und



Um die Sicherheit dieser sensiblen Daten zu gewährleisten,



damit die größtmögliche Zielgruppe zu erreichen, wurde



ist der Bereich durch eine gesicherte SSL-Verbindung und ein



der mobile Travelguide als mobile Internetseite und nicht als



Passwort geschützt. Der Nutzer muss seine Identität bei jedem



Applikation für ausgewählte Handys umgesetzt. Durch die



Aufruf der Seite verifizieren, sodass die Daten auch im Falle



technische Implementierung mit Netbiscuits ist auch bei der



eines Handydiebstahls gesichert sind. Das Passwort kann nicht



für eine mobile Internetseite relativ komplexen grafischen
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Startseite mit POI der Umgebung Das aktuelle Wetter für Surfer, Bergsteiger usw. Persönliche Daten im passwortgeschützten Reisesafe



Gestaltung eine stabile Auslieferung auf fast alle Endgeräte gewährleistet. Abgestimmt auf die Auflösung des Displays und die Browser-Besonderheiten des jeweiligen Endgeräts, wird die Seite dazu direkt in der passenden Version ausgeliefert. Um einen einfachen Zugriff auf unsensible Daten wie Umgebungsinformationen und News zu ermöglichen, ist nur für den Reisesafe die Eingabe des Passworts nötig. Durch individuelle URLs ist trotzdem ein Zugriff auf fremde Travelguides nahezu unmöglich. Der Link zum persönlichen mobilen Travelguide wird während der Einrichtung per SMS an die über TAN-Verfahren verifizierte Handynummer des Nutzers verschickt. Fazit: Ein erfolgreicher Service für Kunden „My Travelguide“ gliedert sich sinnvoll in die Kette der bestehenden Angebote ein. Statt den vorhandenen Web-Travelguide zur Vor- und Nachbereitung der Reise einfach mobil verfügbar zu machen, wurde eine neue Lösung entwickelt, die speziell auf den Bedürfniskontext am Urlaubsort zugeschnitten ist. Diese mobile Form der Betreuung ist nicht nur im touristischen Bereich sinnvoll, sondern lässt sich auch für andere Branchen auf die Phase nach dem Kauf oder Vertragsabschluss übertragen. Durch die Integration in die Kommunikation nach der Buchung konnte eine hohe Installationsrate des mobilen Travelguides erzielt werden. Auch Kunden mit weniger Erfahrungen im mobilen Bereich wurden ausreichend informiert und nutzen das Angebot gerne.
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4.2 Erfolgreiches Mobile Marketing beginnt mit Markenbindung



Torsten Schollmayer,



Auto kaufen. Hat er bisher die Auswahl durch mehrschichtige



Marketing Strategist,



Kommunikation getroffen, bleiben ihm heute nur noch die Marken



SapientNitro



im Kopf, die es durch den Info-Dschungel geschafft haben, mit denen er sich identifiziert, gute Erfahrungen gemacht hat oder über die er aus seinem Sozialen Netz positives Feedback erhalten hat. Der letzte Punkt ist der wichtigste, da bisher die KampagnenTechnik auf ein festes zeitliches Ziel zusteuerte. Marketingexperten gingen davon aus, dass zu diesem Zeitpunkt der Kunde im Sinne der Kommunikation seine Entscheidung getroffen hat und



Das haben Sie sicher schon einmal erlebt: Es erzählt Ihnen jemand



kauft. Nicht in Betracht gezogen wurde bei diesem konventio-



eine richtig gute Geschichte und Sie erzählen diese (vielleicht mit



nellen Weg, dass der Konsument auch während und nach dem



einigen weiteren persönlichen Ausführungen) mit Begeisterung



Kauf ein Markenerlebnis hat, welches er dank der neuen tech-



weiter. Jeder, der die Geschichte von Ihnen gehört hat, transpor-



nischen Möglichkeiten nun auch umgehend mit anderen teilen



tiert die von Ihnen vermittelte Emotion und das positive Gefühl



kann.



weiter an X weitere Bekannte – der Beginn des Schneeballeffekts. Die Kernfrage für erfolgreiches Marketing heutzutage heißt also: Warum ich dieses Beispiel für die Einleitung dieses Artikels ge-



Wie halte ich meinen Konsumenten loyal zu meiner Marke und



wählt habe? Weil wir bei mobilen Geräten von der persönlichsten



bringe ihn dazu, über mich zu reden?



und somit sozialsten Technik sprechen, die wir mit uns tragen. Hierdurch können Sie den Schnellballeffekt besonders unterstüt-



Hier haben Marken nun mit dem mobilen Kanal das geeigneteste



zen.



Werkzeug, da das Gerät die längste und intensivste Verweildauer beim Konsumenten hat (im Jahr 2012 wird, laut der Go Smart



Doch warum sollten wir im Marketing auf diesen Effekt setzen,



Studie, jeder zehnte Deutsche das mobile Internet nutzen und die



sind doch seit jeher die Messwerte für Erfolg im Kampagnenma-



Verweildauer um 83% steigen). Dank den neuen Smartphones te-



nagement auf Reichweite geeicht? Sollten Marketeers gerade im



lefoniert er nicht mehr nur, sondern spielt, informiert sich, tauscht



Mobile Marketing zukünftig eine Ausnahme machen, wo doch die



sich aus, teilt sich mit und trifft sogar Kaufentscheidungen.



Reichweite mit SMS,Verschlussdeckel-Aktionen und Klingeltönen



Hier greift nun der aktive Teil der Markenkommunikation über das



so erfolgreich nachweisbar war? Und was bringt Marken das über-



mobile Gerät. Welche Tools muss man einsetzen, um den neuen



haupt, dieses Social-Zeug? Erreichen sie damit etwa mehr Leute?



Kommunikationsstrukturen des Konsumenten gerecht zu werden?



Mit Sicherheit nicht! Aber das Verhalten der Konsumenten ändert sich, nicht nur wegen der schnell wachsenden Penetration von Smartphones (11% aller Deutschen im Jahr 2010 und 22% 2011, laut der Go Smart Studie der Otto Group), sondern auch durch die vielen Möglichkeiten, die sich ihnen heute bieten. Wie bereits im „McKinsey Quarterly 3/09“ aufgezeigt, verändert sich der Kontaktpunkt zum Konsumenten während der Entscheidungsfindung vom traditionellen Funnel, in denen Marketingabteilungen den Kunden über die Kommunikation zum Kauf leiten, zu einer Customer-Decision-Journey, bei der die Vernetzung und der Austausch mit dem sozialen Netz sowie die Identifikation mit der Marke die Hauptrollen spielen. Der traditionelle Push-Ansatz verfehlt hier das Ziel und wird unwirksam. Was muss sich nun ändern? Nehmen wir an, ein Kunde will ein



Dimensionen des erfolgreichen Mobile Marketings
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1. Be First



Kommunikation stützt. Empfindet der Kunde den Service, die Funktion oder die App als anmutend, vergnüglich und einfach in



Wenn man sich anschaut, wer im mobilen Marketing die größten



der Nutzung, wird er langfristig eine positive Assoziation mit der



Erfolgsgeschichten geschrieben hat, dann sind dies Marken, die



Marke verknüpfen.



bereits früh und intensiv risikoreich investiert haben. Dies lässt sich auch bei den mobilen Applikationen beobachten – hier sind die



Also reicht mir eine gute iPhone-App? Grundsätzlich falsch ist das



Marken und Hersteller erfolgreich, die sich mutig als erste in den



nicht, da es absolut auf die Zielgruppendefinition ankommt, aber



App Stores platziert haben und ausprobierten, was geschehen wird.



dazu mehr unter Punkt 3 „Listen before you talk“.



Was Applikationen mit Mobile Marketing zu tun haben? „Apps“ ist



Hinzukommt, dass Apple nun mit iAd eine neue Werbeform



aktuell der bekannteste Begriff, den die Mehrheit der Deutschen



kreiert hat. Diese ist zwar kritisch für viele Werber, da das Par-



mit der neuen Klasse von mobilen Geräten in Verbindung bringt.



titionsmodell einen hohen Gewinn für Apple vorsieht. Die neue



„There is an App for that“ ist der „geflügelte Satz“, der es gleich-



Werbeform wird aber bei vielen iPhone-Nutzern zum ersten mal



zeitig aber auch auf den Punkt bringt: Laut einer Umfrage von



zu einer geänderten Wahrnehmung von Mobile Advertising führen,



„Heute und Morgen“ im März 2010 wissen 66% aller Befragten,



da sie jetzt durch die erweiterten Funktionen auf besondere Art



was eine App ist (11% haben schon einmal eine genutzt). Das



und Weise mit der Werbung interagieren können – mehr, als nur



Bewusstsein beim Konsumenten, dass eine App etwas ist, das ihm



ein Klick zu einer Micro-Site.



unterwegs ein positives Erlebnis bescheren kann, hat sich bereits durchgesetzt.



3. Listen before you talk



Erster zu sein bei der Entwicklung einer App für das iPhone ist



Das bereits am Anfang des Artikels erläuterte geänderte Paradig-



aber nur noch schwer erreichbar, was sollen Unternehmen also



ma der Konsumentscheidung lässt sich mit einem einfachen Mittel



tun? Erster ist man auch, wenn man es schafft, Sachverhalte in



in die eigene Marketing- und Kommunikationsstrategie einbinden.



neuen und innovativen Wegen darzustellen – wenn man also zum



Das sich daraus ergebende Credo muss sein: „Höre zu!“



Beispiel Inhalte, Funktionen und Werte über verschiedene Kanäle verknüpft. Erreicht man also einen Status der Innovation in der



Dabei ist zuerst wichtig, WEM man denn zuhören soll. Die Ziel-



Kommunikation, der den Konsumenten überrascht, weil er es



gruppendefinition ist die kritischste Komponente für das neue



noch nie erlebt hat, ist der erste Schritt gemacht.



Mobile Marketing, da sie am Anfang als Zieldimension feststehen muss.



2. Be different Nehmen wir hierzu die aktuellen iPhone-Zahlen in DeutschDer zweite Schritt hängt unmittelbar mit der Dimension „Be First“



land: Zurzeit ca. 1,5 Millionen iPhoneOS-Geräte (iPhone + iPod



zusammen: Um erfolgreich, innovativ und kreativ zu sein, müssen



Touch + iPad) entsprechen einer Marktpenetration von 1,86% in



Marken auch mit Normen brechen und sich davon verabschieden,



Deutschland.



lediglich den Markt zu beobachten und abzuwarten, was geschieht. Eine Kampagne für 1,86% Reichweite ist in der traditionellen Der eigene Weg in der Kommunikation ist wichtig, um die rele-



Kommunikation undenkbar. Ist diese Minderheit aber relevant



vante Zielgruppe zu erreichen, die mit der Marke anschließend ein



für Kaufentscheidungen, und zwar nicht nur für den Kosumenten



loyales Verhältnis aufbaut und dieses Bewusstsein mit dem Sozi-



selbst, sondern auch für sein gesamtes Soziales Netz, dann ist



alen Netzwerk teilt. Um dieses Ziel zu stützen, muss Markenkom-



dies genau die Peer-Group, die das gewünschte Schneeball-Prinzip



munikation konsistente Botschaften beinhalten, die transparent,



initiiert. Um dies zu verifizieren, benötige ich als Marke aber Ana-



ehrlich und nachvollziehbar sind.



lysen und Test-Forschungen im Sozialen Netz meiner Zielgruppe, die mir auch Aufschluss geben, welche KPIs realistisch sind und



Ein weiterer Erfolgsfaktor in dieser Dimension ist das unmittel-



welche Maßnahmen den maximalen Erfolg bringen bezüglich der



bare Interface zum Konsumenten, welches das Gesamtbild der



Markenbindung.
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Sind diese Tests erfolgreich, erreiche ich im Anschluss mit dem



dabei besonders für den mobilen Kanal relevant, da der Umgang



Stimulus des „Seedings“ (dem zeitlich orientierten Platzieren



und die Kommunikation mit dem Gerät vom Konsumenten als



der Botschaft in der gewünschten Start-Zielgruppe im Sozialen



„persönlichste“ Art empfunden wird.



Netz) den notwendigen initialen Startschuss für die netzbasierte Weiterverbreitung der Kommunikation. Hierbei ist es wichtig,



Zuletzt müssen Marken bei der eigentlichen Durchführung der



die Kommunikation zwischen den Netz-Teilnehmern zu beo-



Kommunikation beachten, dass die Zielgruppe sich in einer



bachten und



sehr individuellen, persönlichen und variablen mobilen Situation



a) durch Zuhören zu lernen, was die Konsumenten denken und wollen,



befindet. Für die Kreation bedeutet dies: Der Konsumenten will



b) teilzunehmen, um die Kommunikation authentisch zu gestalten,



individuell angesprochen werden und erwartet von einer Marke



c) konsistent das gewünschte Markenbild zu vertreten.



auch individuelle Antworten.



Die Kombination aus Zuhören und aktivem, authentischen Teil-



Der erste Schritt eines erfolgreichen Mobile Marketing ist getan,



nehmen an der sozialen Netzkommunikation führt zu langfri-



wenn eine Marke bei der Entscheidung der Kommunikations-



stiger Image-Bildung und kognitiver Verankerung beim Konsu-



wege den Konsumenten bewusst in den Mittelpunkt stellt, ihn



menten. Die Strategie und die Umsetzung dieses Ansatzes sind



versteht, seine mobile Situation kennt und ihm zuhört.



4.3 Mobile Screen Design: Das mobile Internet gestalten



Annika Brinkmann,



Bildschirmgröße und Navigationsbedienung konnten trotz zahl-



Mobile Screen Designerin,



reicher Variationen und Browser-Bugs getroffen werden.



absichtbar



Inzwischen ist die Bandbreite unterschiedlicher Geräte enorm gestiegen. Neben sehr unterschiedlichen Screengrößen und Bildschirmauflösungen fragmentieren die unterschiedlichen Browser das Medium. Damit stellt sich bei jedem neuen Projekt die Frage, auf welchen der zahllosen Geräten die neue mobile Website darstellbar sein soll – und auf welche Referenzgeräte besonders viel Wert gelegt wird. Mehr noch als im stationären Internet Das mobile Internet, früher unter dem Protokoll-Namen „WAP“



sind diese Informationen ausschlaggebend für das Konzept und



bekannt und häufig totgesagt, wächst langsam aus seinen Kinder-



Design eines jeden Projektes.



schuhen heraus und wird dank der geänderten Preispolitik der Operatoren immer stärker als eigenes Medium, zur Ergänzung



Ein Portal z. B., das in erster Linie für das iPhone konzipiert und



von Applikationen und als mobiler Marketingkanal relevant.



gestaltet wird, kann ganz andere technische Möglichkeiten für die grafische Darstellung und Interaktion nutzen, als dies bei älteren



Am Anfang war es einfach: Für jede neue Übertragungsge-



Geräten mit Fokus-Navigation der Fall ist. So ist es auf dem



schwindigkeit wurden eigene Portale konzipiert, die Mög-



iPhone ein Leichtes, die Drehung des Bildschirms abzufragen und



lichkeiten der Seitengestaltung waren von den ersten verfüg-



Inhalte im Querformat anders darzustellen als im Hochformat.



baren Test-Geräten vorgegeben. Teilweise mussten bei später



Allerdings ist auf dem vorhandenen Platz von 320 x 480 Pixeln auf



folgenden Geräten Abstriche in der Gestaltung hingenommen



165 dpi (1. bis 3. Generation) bzw. der doppelten Auflösung von



werden, aber gewisse Grundannahmen bezüglich ähnlicher



640 x 960 Pixeln bei einer Auflösung von 330 dpi (4. Generation)
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nicht allzu viel Inhalt in gut lesbarer Größe unterzubringen. Bei



Aufbau, später eine detaillierte Sitemap und das Feinkonzept de-



allen Vorteilen, die eine Touch-Navigation gegenüber einer älteren



stilliert. Diese oft sehr aufwändige Arbeit bildet das Grundgerüst



Fokus-Navigation hat: Alle Links müssen größer sein, weiter



für alle weiteren Arbeitsschritte und muss kontinuierlich zwischen



auseinander stehen und vor allem deutlicher als solche gekenn-



Auftraggeber, Auftragnehmer und technischem Dienstleister



zeichnet sein.



abgestimmt werden. Anhand der Ausarbeitung einzelner Seiten in



Vor allem aber muss man wissen, wie ein Design, das die Möglich-



sogenannten Wireframes können bereits erste User-Tests mit der



keiten des iPhone-Browsers (Ajax, HTML5-Elemente, spezielle



Zielgruppe durchgeführt werden. Im weiteren Verlauf dienen die



Meta-Tags und eigene CSS-Befehle) voll ausschöpft, später auf



Wireframes als Grundgerüst für die Implementierung der einzel-



anderen Smartphones aussehen kann.



nen Seiten und der zu gestaltenden Screens. Sofern die Texte für die spätere Seite bereits vorliegen, ist es



Die gute Nachricht: Es gibt (fast) immer eine Lösung.



sinnvoll, sie in dieser Phase mit einfließen zu lassen. Inhalte, die im



Die schlechte Nachricht: Sie wird nach wie vor mit mehr Aufwand



mobilen Kontext des Users sinnlos wären, müssen jetzt ausge-



verbunden sein, als man es aus dem stationären Internet mit



schlossen, Anmeldeprozesse integriert werden.



seinen diversen Browseranpassungen kennt. Das Baukastenprinzip – Modulare Templates Im Folgenden stelle ich Ihnen mein Best-Case-Vorgehen für die Erstellung eines mobilen Internet-Projektes vor.



Um eine gute Übersichtlichkeit und Konsistenz zu gewährleisten und gleichzeitig den Aufwand gering zu halten, ist ein modularer



Das Ziel vor Augen: die Wahl der Umsetzungstechnik



Aufbau der einzelnen Template-Seiten hilfreich. Die wohl wichtigsten Module sind:



Vor Beginn der Konzeption ist es dringend angeraten, zu evaluieren, mit welchem Unternehmen bzw. mit welchem Frame-



¢ ein Header mit dem Logo der Seite



work ein Projekt später umgesetzt werden soll. Die technischen



¢ eine Seitenkennung



Spezifikationen und die Flexibilität eines Frameworks und der



¢ Log-in/Log-out-Modul



Content-Datenbank beeinflussen die konzeptionellen und visu-



¢ Vorschau-Module/Content-Teaser



ellen Gestaltungsmöglichkeiten. Die Anforderungen der einzelnen



¢ Content-Bilder



Projekte sind dabei höchst unterschiedlich, vor allem hinsichtlich



¢ Fließtext



der medialen Inhalte, die dargestellt bzw. zum Download bereit-



¢ eine Hauptnavigation mit ihren verschiedenen Zuständen (Status)



gestellt werden sollen. Je komplexer das Projekt und je größer



¢ ein Footer mit Links zu globalen Informationen



die Anzahl der zu unterstützenden Geräte ist, desto mehr muss eine Plattform leisten können. Umgekehrt ist es bei einer kleinen



Die Anordnung und Zustände der Module können je nach Seiten-



Gerätegruppe und reinen Informationsseiten durchaus möglich,



typ variieren.



mit geringem Aufwand ein angemessenes Ergebnis zu erhalten. In beiden Fällen ist ein gutes Konzept für die Nutzerführung



Der Designprozess



unabdingbar. Die Vorgehensweise des Designprozesses hängt in erster Linie Informationsarchitektur und Nutzerführung



von den vorhandenen grafischen Elementen ab. Handelt es sich um eine Neugestaltung, so beginnt der Prozess mit der theore-



Zunächst müssen möglichst alle verfügbaren Informationen über



tischen Auseinandersetzung mit dem Inhalt der Seite, den Sehge-



das bestehende Angebot, Ergänzungsmöglichkeiten bzw. -vorha-



wohnheiten der Zielgruppe, dem Unternehmensziel und seiner



ben, Ziel-Gruppe, -Geräte, Definition, technische Rahmenbedin-



Philosophie. Erste visuelle Eindrücke möglicher Stile werden in



gungen sowie bestehende Design-Richtlinien oder gewünschte



Moodboards zusammengestellt und gemeinsam abgestimmt.Vom



Anmutungen evaluiert und zusammengetragen werden. Aus den



finalen Moodboard wird das Design zunächst auf Moodscreens



gesammelten Möglichkeiten wird in mehreren Schritten zunächst



übertragen, um Farbbalance und Formensprache der möglichen



das Grobkonzept mit den Hauptkategorien und dem generellen



Designelemente auszuarbeiten. Der Aufbau der Seiten, wie er
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anhand der Wireframes abgestimmt wurde, soll zwar schon



endlich auch in Browsern zur Verfügung steht). Leider werden bei



feststehen und berücksichtigt werden, jedoch nicht die Diskussi-



den Bitmap-Formaten animierte GIFs und PNGs mit Alpha-Kanal



on der Gestaltung dominieren. Erst ganz zum Schluss, wenn die



(PNG32) keineswegs einheitlich dargestellt. JPGs werden zwar flä-



wichtigsten Elemente anhand einiger Key-Screens abgenommen



chendeckend unterstützt, jedoch nicht immer mit Interlacing. Auch



wurden, kann damit begonnen werden, alle nötigen Screen-Tem-



hier gilt es einmal mehr, auf die Spezifikationen der Zielgeräte zu



plates anzupassen. Je strukturierter einzelne Phasen voneinander



achten bzw. serverseitig Maßnahmen zu ergreifen und die entspre-



getrennt werden, umso weniger Aufwand entsteht, wenn z. B. alle



chenden Einträge in Device-Datenbanken zu nutzen.



Screens erneut angepasst werden müssen.



Ein Styleguide beinhaltet über die verschiedenen Grafiken hinaus



Ähnlich verhält es sich bei einer Design-Transformation, bei der



auch Hinweise zu Content-Bildern und deckt verschiedene Worst-



von einem bestehenden (Corporate- oder Produkt-)Design aus-



Case-Szenarien ab, also z. B., was mit dem Hintergrundbild einer



gegangen wird. Die Schritte über Moodboard und Moodscreens



Headline geschehen soll, wenn diese mehr Zeilen hat als geplant.



sind in diesem Fall unnötig, man kann die Übertragung und Anpassung einzelner Elemente direkt am fertigen Wireframe oder an



Link- und Button-Konzepte



einer Zusammenstellung der wichtigsten Module diskutieren. Links und Buttons können verschiedene Funktionen haben. In der Device-Gruppen und Design-Adaption/Degradation



Regel wird über einen Link eine neue Seite aufgerufen, und über einen Button wird ein Formular abgeschickt. Allerdings können die



Verschiedene Geräte können nach ihren Eigenschaften in



aufgerufenen Inhaltstypen und Funktionen verschiedenen Katego-



Gruppen eingeteilt werden. Sinnvoll sind dafür die Übertragungs-



rien zugeordnet sein. Es macht also einen Unterschied, ob ein Link



geschwindigkeit, Bildschirmgröße (in Zusammenhang mit der



zu einer Kategorie-Startseite oder zu einer (Produkt-) Detailseite



physikalischen Auflösung), technische Besonderheiten wie z. B.



führt, oder ob man sich mit einem Formular kostenlos anmeldet



GPS-Unterstützung, vor allem aber die Browserunterstützung



oder etwas kauft. Eine klare und ehrliche Unterscheidung einzel-



von HTML- und CSS-Versionen, bei alten Geräten und neuen Tags



ner Link- und Button-Klassen wird beim User das Vertrauen in



sogar bis in einzelne Code-Interpretationen hinein.



das Portal stärken und die Absprungrate senken.



Ein Design, das mit speziellen Code-Fragmenten, z. B. abgerunde-



Wie viele Links pro Seite im mobilen Internet sinnvoll sind, ist un-



ten Ecken oder Farbverläufen, sinnvoll ergänzt werden kann, wird



ter Gestaltern und Auftraggebern eine ständige Streitfrage. „Bild



bei unterschiedlicher Implementierung nur auf wenigen Geräten



Mobil“, eines der größten mobilen Portale in Deutschland, bietet



ohne extra angefertigte Grafiken auskommen. Während frühe



auf seiner Startseite in der Standard-Version über 100 Links. Ein



3G-Portale noch mühsam durch solches Eye-Candy aufgewertet



Großteil davon entfällt direkt auf Headlines und Bild-Text-Teaser,



wurden, ist dieser Aufwand heute für alte Geräte kaum noch



die mit einzelnen Artikeln verlinkt sind, weitere Links führen zu



gerechtfertigt. Entsprechend ist zu überlegen, ob auf die abgerun-



den Hauptkategorien oder direkt zu deren Unterrubriken. Andere



deten Ecken nicht einfach verzichtet werden kann und ab welcher



Portale fassen ihre Kategorien unter zwei bis drei Reitern zusam-



Degradationsstufe Farbverläufe zunächst durch eine Hintergrund-



men. In so einem Fall ist eine Preview einzelner Funktionen oder



Grafik oder durch eine entsprechende einheitliche Farbe ersetzt



Inhalte auf der Startseite sowie ein seitenübergreifendes Teaser-



werden sollen.



Konzept ratsam.



Je älter die Geräte, umso reduzierter müssen Inhalt und Komplexität der Seite sein, während anhand der Farbigkeit immer noch



Auf einige beachtenswerte Details möchte ich besonders hinweisen:



die Zugehörigkeit zur Marke transportiert wird. Typografie Grafikproduktion und Styleguide Mit seiner großen Auswahl verschiedener Schriften für unterGrafiken, die für die Umsetzung eines Projektes benötigt werden,



schiedliche Sprachen ist das iPhone ein großer Vorreiter. Üblich ist



müssen für die verschiedenen Screengrößen als Bitmap produ-



sonst nur eine Schrift pro Gerät, auf manchen Smartphones wie



ziert werden. Zusätzlich rate ich zu einem Set von SVGs (Scalable



z. B. HTC Devices können es auch schon mal drei Schrifttypen



Vector Graphic, ein frei skalierbares Format, das in HTML 5.0



sein (mit und ohne Serifen, plus eine Monospace-Schrift). Der
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Einsatz von typografischen Pfeilen oder Aufzählungszeichen kann



Formulare



das Link-Konzept unterstützen und gleichzeitig den Ladeaufwand von Bildern verringern. Werbliche Texte, die nicht über einen Feed



Der Konzeption von Formularseiten muss stets besonders viel



ausgetauscht werden, können speziell aufbereitet werden und



Aufmerksamkeit gewidmet werden. Noch stärker als bei ande-



bevorzugte Worttrennungen (HTML-Entity: ) enthalten, um



ren Inhalten sind einzelne Elemente daraufhin zu überprüfen, ob



einen guten Lesefluss auf den verschieden breiten Bildschirmen zu



sie wirklich über das mobile Internet ausgefüllt werden müssen.



unterstützen.



Sicherlich führt es zu einem unschönen Medienbruch, wenn ein User auf einer mobilen Internetseite erfährt, dass eine Registrie-



Content-Bilder



rung nur im stationären Internet möglich ist. Umgekehrt werden aber auch dann Nutzer abspringen, wenn sie zu lange und detail-



Für die Darstellung und Übertragung von Content-Bildern gilt



lierte Formulare ausfüllen sollen, die im schlimmsten Fall nach



die Devise „So gut wie nötig, so klein wie möglich“. Damit ist in



einem Übertragungsfehler leer wieder erscheinen. Die Plausibi-



erster Linie die Dateigröße gemeint, die proportional mit der



litätsprüfung des Formulars darf keine weitere Hürde darstellen:



Darstellungsgröße wächst. Trotz der inzwischen vorhandenen



Wenn jemand in seiner E-Mail-Adresse nur einen Buchstaben vor



Daten-Flatrates ist es nach wie vor wichtig, die zu übertragende



dem @-Zeichen hat, darf dies nicht automatisch eine Fehlermel-



Datenmenge nicht unnötig groß werden zu lassen. Content-



dung hervorrufen.



Bilder anhand ihrer Proportionen und der Bildschirmgröße des



Dringend zu vermeiden sind lange Pulldown-Menüs. Eine



anfragenden Gerätes (Stichworte: „User-Agent-Erkennung“ und



komplette Welt-Länderliste durchzuscrollen macht niemandem



„Device-Datenbank“) serverseitig zu skalieren, gehört zur Sorg-



Spaß. Bei GPS-fähigen Geräten kann die Länderfrage im Idealfall



faltspflicht den Usern gegenüber. Zwar können die Bilder auch



schon anhand einer Ortungsanfrage bzw. generell über eine IP-



erst über einen CSS-Befehl oder die HTML-Einbindung in die



Zuordnung vorausgewählt werden. Alternativ muss der User die



richtige Größe gebracht werden, darunter leiden aber die Lade-



Möglichkeit haben, das vorgeschlagene Land zu ändern. Hier hilft



und Rendering-Zeiten des Browsers.Vor allem ist bei Preview-



es, die Liste zu gliedern, wenn z. B. zunächst der Kontinent oder



und Content-Bildern stets zu überlegen, ob sich die Darstellung



die Region gewählt wird und danach erst die Liste der verfüg-



in verschiedenen Größen trotz langer Wartezeiten lohnt, oder ob



baren Länder erscheint.



die Anzahl nicht generell reduziert werden kann.



Die Informationen, welche Daten in welches Feld gehören, sollten über den Inputfeldern stehen. Sie können auch linksbündig voran-



Personalisierung



gestellt werden, wenn die Länge des Inputfeldes keine horizontale Scrollbar hervorruft. Die eleganteste Lösung bieten scriptfähige



Es sei einmal mehr gesagt: Kein Medium ist so persönlich, wie



Browser: Der Titel kann hier als Default-Wert in das Feld gesetzt



das Handy. Wer Inhalte wie z. B. Horoskope anbietet, die nach



und automatisch gelöscht werden, sobald das Feld zum Ausfüllen



bestimmten Kriterien personalisierbar sind, tut gut daran, dies



aktiviert wird.



auch entsprechend zu unterstützen. Über eine Personalisierung kann das zuletzt betrachtete Horoskop beim nächsten Besuch di-
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rekt auf der Startseite erscheinen oder der User kann einstellen, welches Horoskop dort angezeigt werden soll. Bei der Perso-



Es gibt viel zu beachten, wenn man die Vorteile des mobilen Inter-



nalisierung ist abzuwägen, ob ein Eintrag als Cookie im Browser



nets voll ausschöpfen möchte. Eine konsequente und durchdachte



reicht, oder ob die Einstellungen besser im Rahmen der Userver-



Umsetzung erspart jedoch aufwändige Nachbesserungen und wird



waltung gespeichert werden. Grundsätzlich gilt: Je einfacher der



von den Usern mit Wohlwollen honoriert.



User für ihn sinnvolle Personalisierungen vornehmen kann, desto besser für die User-Bindung.
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4.4 Werbespiele für Smartphones – kleine Spielchen für junge Marketeers oder Wunderwaffe für mobiles Marketing? Michael Schade, Geschäftsführer, FISHLABS



Von Adidas und Barclaycard über Volkswagen bis Zippo: internationale Marken haben Smartphones, insbesondere das iPhone, als Marketingplattform in Form von Apps, respektive Games, für sich entdeckt. Das überrascht wenig, schaut man sich das rasante



Screenshots: Barclaycard Waterslide Extreme, iPhone



Wachstum von Smartphones und die intensive Nutzung von Games darauf an: Im ersten Quartal dieses Jahres wurden 67%



Ein bisschen Demut tut gut



mehr Smartphones verkauft als im Vorjahr und ein Drittel der Smartphone-Besitzer hat mehr als fünf Spiele installiert. Traditio-



Hier liegt eine der größten Herausforderungen für Marketingent-



nelle Werbeformen wie TV, Print, aber auch Online müssen jetzt



scheider und deren Berater. Geht es bei TV-Spots immer nur um



verstärkt um ihre Etats fürchten. Sie sind im Zugzwang, denn



die Marke, deren wie auch immer gearteten Werbebotschaft und



mobile Werbespiele punkten nicht nur mit der enormen Reich-



eigentlich überhaupt nicht um den Konsumenten, so ist das bei



weite von Millionen Gamern und intensiver Nutzung, sondern



einem erfolgreichen Werbespiel genau der umgekehrte Fall. Bis



bieten auch einen direkten Rückkanal und eine hohe Messbarkeit



auf wenige Ausnahmen steht der Nutzen des Konsumenten, der



bei vergleichsweise geringen Kosten.



Spielspaß, ganz klar im Vordergrund. Nur sehr behutsam dürfen Werbebotschaften neben dem Hauptzweck Unterhaltung in ein



Einfach zum Abschalten



Spiel integriert werden. Niemals aufdringlich oder wenn vordergründig inszeniert, immer mit Mehrwert, wie beispielsweise bei



Es wäre sicher schade um so manche geniale, witzige, emotional



der standortabhängigen Händlersuche in einem Autorennspiel.



beeindruckende oder einfach nur gut gemachte, informative Werbespots, wenn es sie plötzlich gar nicht mehr gäbe und sicher lässt sich über das Fernsehen theoretisch eine große Zielgruppe erreichen. Dennoch müssen Kreative,Vermarkter und Entscheider aus dem Sektor Fernsehwerbung sich die Frage nach Relevanz gefallen lassen, wenn einerseits die Abwanderung der jungen, vor allem männlichen Zielgruppe ins Internet stetig zunimmt und laut Umfragen bis zu 81% der Fernsehzuschauer Werbung meiden, sei es durch Zappen,Ver-



Screenshot: Händlersuche in Volkswagen Touareg Challenge, iPhone



lassen des Raums oder einfach indem sie mit dem digitalen Videorekorder vorspulen. Und wie sinnvoll ist es, wenn man dem Zuschauer



Andernfalls ist das gut gemeinte Gratisvergnügen schnell als



immer und immer wieder denselben Werbespot zumutet, obwohl er



allseits bekannte Werbung, im negativsten Sinne, entlarvt. Mobile



das ja offensichtlich gar nicht will? Die Relevanz von mobilen Werbe-



Gamer verstehen da überhaupt keinen Spaß. Gerade weil es sich



spielen scheint dagegen auf der Hand zu liegen: Zig Millionen Nutzer



beim Handy um das wohl persönlichste Gerät überhaupt handelt.



können nicht irren.Wer sich freiwillig Werbeapplikationen auf sein



Die Marke steht allenfalls als Garant für die hoffentlich hohe



Handy lädt, muss den Inhalt für relevant halten. Allein bei Barclaycard



Qualität der Applikation. Damit steht sie aber auch immer im



Waterslide Extreme waren es über 15 Millionen. Aber gilt das auch



Kreuzfeuer der Kritik, wenn die Umsetzung nicht den hohen



immer im Sinne der Marke und der Werbebotschaft?



Erwartungen der anspruchsvollen Apple-Klientel entspricht. Wenn
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erst einmal verdient schlechte Bewertungen im App Store die



an Bewertungen zu entlarven sind. Mitunter ist man überrascht, wie



virale Runde machen, ist das Werbeziel nicht nur verfehlt, sondern



viele der Top-Marken sich hier in schlechter Gesellschaft finden und



der Schaden für die Marke mitunter enorm – im Ernstfall mit



sich damit sicherlich keinen Gefallen getan haben.



globaler Reichweite. Und für alle sichtbar: Direkt neben dem Knopf zum Download, auf digitale Ewigkeit relevant; des mobilen Marke-



Neue Spielregeln



teers Alptraum. Alles kann, nichts muss. Was letztes Jahr prima funktioniert hat, Nur vom Feinsten



kann heute der totale mobile Flop sein. Ob Zippo heute noch einmal so erfolgreich sein würde, ist durchaus fraglich. Der Party-



Ein hochauflösendes Farbdisplay, Grafik- und Soundleistung wie



effekt dürfte sich mittlerweile doch sehr abgenutzt haben, da die



eine Spielkonsole, jede Menge Arbeitsspeicher, innovative Einga-



Mehrheit des persönlichen Umfelds bereits ein iPhone oder ein



beschnittstellen wie Touch- und Bewegungssensoren,Vernetzung



anderes leistungsfähiges Smartphone besitzt oder es zumindest



per Bluetooth, WLAN und Mobilfunk, Kamera und Kompass: Das



schon mal bestaunen durfte. Die Relevanz, bei Freunden, Kollegen



iPhone ist so viel mehr als ein mobiles Telefon und, neben dem



oder auch Wildfremden zu punkten, ist jedoch immer noch allge-



Apple-typisch ansprechenden Design, macht es gerade diese



genwärtig. So sorgte beispielsweise in der „Volkwagen Think Blue.



Multimediapower zu einem Verkaufsschlager – auch, wenn es nicht



Challenge“, trotz eines relativ unpopulären Themas wie Spritspa-



eben billig ist.



ren, die grafische Integration der Online-Highscores entlang der



Umso mehr finden sich unter den Top Downloads Spiele oder



zurückgelegten Strecke für eine deutliche Steigerung der Spielzeit



Apps, die die Fähigkeiten des iPhones ausreizen. Gerade die



gegenüber dem ersten iPhone-Werbespiel „Volkswagen Polo



Zippo-App mit dem kultigen Feuerzeug, das sich per Touch oder



Challenge“. Dennoch war auch bei diesem Titel, trotz positiver



schneller Bewegung aus dem Handgelenk öffnen und entflammen



Berichte in der zielgruppenrelevanten Online-Presse, eine deut-



lässt, verdankt über zehn Millionen Downloads wohl der Tatsache,



liche Abnutzungserscheinung zu erkennen und die Nutzerzahlen



dass es eine der ersten hochwertigen, kostenlosen Apps im App



sind bei Weitem nicht auf dem Niveau des Vorgängers.



Store war, die stolz auf Partys dem staunenden Nicht-iPublikum präsentiert wurde. Damit war sie hochgradig relevant für den frisch gebackenen iPhone-Besitzer. So relevant, dass Zippo jetzt kostenpflichtige Skins für den virtuellen Feuerspender anbietet – Werbung, die sogar Geld verdient.



Screenshots: Volkswagen Think Blue. Challenge, iPhone Screenshots: Zippo-App, iPhone



Das Leben ist ein Spiel Natürlich gab es schnell viele Nachahmer, die es weder in Sachen Originalität noch Qualität mit der Zippo-App aufnehmen konnten



Welten entdecken und Gebiete erforschen. Herausforderungen



und – oh Wunder – nie das Licht der Top-25 erblickt haben. Der



meistern. Besser sein wollen als der Gegner. Anderen zeigen,



App Store ist voll von solchen digitalen Werbeleichen, die ganz ein-



was man erreicht hat. Sich mit Trophäen schmücken. All das sind



fach anhand der durchweg niedrigen und vor allem geringen Anzahl



grundlegende Spielprinzipien, die ebenso auf das reale Leben
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zutreffen. Und spätestens mit Phänomenen wie Farmville und



Werben oder verkaufen?



seinen 73 Millionen monatlich aktiven Freizeitlandwirten oder 32 Millionen Café-Besitzern in Café World auf Facebook ist klar: Der



Für einige wenige Marken stellt sich die Frage, ob nicht anstatt



Übergang zwischen virtueller und realer Welt ist fließend.



eines kostenlosen Werbespiels eine Kaufversion auch funktionieren kann oder gar sinnvoller ist. Entweder aus Image-Gründen oder weil damit die Produktionskosten wieder eingespielt, im Idealfall sogar recht ordentliche Umsätze generiert werden können. Das funktioniert natürlich nur, wenn die Marke beim Konsumenten wirklich sehr begehrt ist und das Spiel mit anderen Kaufspielen in Sachen Qualität und Umfang mithalten kann. Glaubwürdiger und Erfolg versprechender ist in jedem Fall, wenn die Marke das Spiel nicht selbst vermarktet, sondern eine Lizenz zur Nutzung an einen



Screenshot: Social Network Game Farmville, Facebook



entsprechenden Spiele-Publisher vergibt. Gilt es, nur ein einzelnes Produkt zu bewerben, haben sich Premium Sponsorships in der



Genau diese Urbedürfnisse sind es, die Spiele auf jeder Plattform so



kostenlosen Version eines Vollpreisspiels bewährt. Diese Version



beliebt machen. Auf dem iPhone stellen sie mit 65% die meistgela-



bietet einen eingeschränkten Umfang und die Marke hat wenig bis



dene Kategorie dar und sind damit das perfekte Trojanische Pferd,



gar keinen Einfluss auf die Funktionalität der Applikation. Dafür ist



um Marke oder Produkt direkt vor der Nase des Konsumenten zu



das Produkt jedoch exklusiv vertreten.



platzieren. Dabei muss es nicht gezwungenermaßen ein Spiel sein. Es reicht, wenn die Applikation idealerweise eine spielerische Komponente mit einem Wettbewerb kombiniert. Ein schönes Beispiel ist der Adidas Urban Art Guide. Hier geht es darum, Street Art in Form von Graffitis zu entdecken. Entweder innerhalb der App, die den Straßenkunstfan direkt zum Kunstobjekt führt. Oder man ist selbst als Kunst-Scout unterwegs und fotografiert spannende Street Art, um diese direkt vom Handy aus an die Redaktion von Adidas zu schicken.



Screenshot: Ferrari GT von Gameloft,



Allein in Deutschland dürfte Adidas damit sein Logo prominent auf



iPhone, Kaufversion für 5,99 Euro



einige Zehntausend iPhones gebracht haben.



Screenshot: Real Racing GTI von Firemint, iPhone, kostenlos Screenshot: Need for Speed Shift von EA, iPhone, kostenlos



Alles iPhone oder was? Natürlich haben nicht alle Menschen ein iPhone, auch wenn fast jeder mobil erreichbar ist. Beschäftigt man sich eingehender mit der mobilen Plattform als Werbeträger, sieht man sich mit einer Vielzahl von Marktkennzahlen konfrontiert. Fünf Milliarden Handynutzer weltweit gegenüber gerade mal 480 Millionen Tageszeitungen, 1,5 Milliarden Internetnutzer sowie ebenso viele Fernseher in Benutzung. Kein Medium kommt auch nur in die Nähe von „Mobile“. Screenshots: Adidas Urban Art Guide, iPhone



Theoretisch. Denn die Zahlen, die auf den ersten Blick äußerst beeindruckend wirken, sind mit Vorsicht zu genießen. Nicht alle Handy-Nutzer können oder wollen Apps downloaden und um alle potenziellen Konsumenten zu erreichen, muss man gut ein
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halbes Dutzend mobiler Betriebssysteme unterstützen. Bei dieser



den USA keinen nennenswerten Marktanteil besitzt, wird die Do-



Engeräte-Modellvielfalt und den verschiedenen Sprachen kommt



minanz in Europa und noch stärker in Asien, wo Nokia bis zu 70%



man schnell auf ein paar Tausend Versionen, die entwickelt, getestet



Marktanteil hält, umso deutlicher. Allerdings ist der Portierungsauf-



und distribuiert werden müssten.



wand für die verschiedenen Geräte mit teils sehr unterschiedlichen



Ganz zu schweigen davon, dass kostenlose Werbe-Applikationen



Leistungsmerkmalen nicht unerheblich. Sollen vom sogenannten



über mobile Netzwerkbetreiber nicht vermarket werden und einst



Feature Phone mit Java als Programmierumgebung bis hin zu den



horrende Datentarife, in versteckter Weise beim einen oder ande-



High-End-Geräten unter Symbian und MeeGo alle unterstützt



ren Billiganbieter immer noch auffindbar, dem Nicht-Smartphone-



werden, können noch mal bis zu 100% der ursprünglichen Entwick-



Besitzer eine tiefe Download-Aversion ins mobile Hirn gebrannt



lungskosten entstehen.



haben. Damit scheidet also auch die Corporate Mobile Website als



Spielt der US-Markt eine wichtige Rolle, sind Android mit Google



Distributionskanal aus. Es sei denn, Marketingentscheider möchten



Market, aber auch die App Stores der Handyhersteller, die



sich mit wütenden Protest-E-Mails von einst unwissenden mobilen



Android-Smartphones im Programm haben, eine Option bzw.



Nutzern konfrontiert sehen, die für den Download eines an sich



sinnvolle Ergänzung. Nach eigenen Angaben von Google werden



kostenlosen mobilen Werbespiels im schlimmsten Fall 20 Euro an



jeden Tag 200.000 Android Smartphones aktiviert. Allerdings ist



Datengebühren bezahlt haben.



die Fragmentierung bei Android nicht zu unterschätzen, da es ver-



Dennoch macht es für Marken durchaus Sinn, sich auch mit anderen



schiedene Hersteller mit teils sehr unterschiedlichen Geräten und



mobilen Plattformen zu beschäftigen, die ähnliche technische



Betriebssystemversionen gibt. Analysten sehen jedoch schon jetzt



Voraussetzungen wie das iPhone und einen zentralen Distributi-



Android auf Platz zwei hinter RIM (Research In Motion) mit den



onskanal wie den iTunes App Store bieten. Trotz des Hypes um das



BlackBerry-Smartphones. Letztere sind in den USA sogar noch



iPhone ist Nokia immer noch mit satten 33% Marktanteil welt-



verbreiteter als iPhone und Android-Smartphones zusammen,



weiter Marktführer. Allein in den letzten drei Quartalen haben die



bilden aber aufgrund der starken Ausrichtung auf Business-User



Finnen fast 100 Millionen Smartphones verkauft und OVI, Nokias



nicht immer die optimale Zielgruppe und können, was Multimedia-



App Store, hat sich mit über 1,7 Millionen Downloads täglich als



Power angeht, mit den iPhones und neueren Android-Geräten



starke Vertriebsplattform etabliert. Berücksichtig man, dass Nokia in



nicht mithalten.
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Microsoft war mit Windows Mobile und einem Marktanteil von



Engagement eine Marke sich hier präsentiert, hängt natürlich sehr



knapp 20% vor einem Jahr noch recht gut vertreten, verliert aber



von den Produkten, der Zielgruppe und dem Marketingziel ab. Mar-



kontinuierlich Marktanteile an Google Android. Außerdem konnte



ketingentscheider müssen sich jedoch darüber im Klaren sein, dass



Microsoft mit Marketplace, dem iTunes-Pendant, bisher keine nen-



Smartphones ein sehr hochwertiges und schnelles Medium sowie



nenswerten Nutzungszahlen vorweisen. Es bleibt abzuwarten, ob



gleichzeitig eine technisch äußerst anspruchsvolle Plattform sind.



sich das mit Windows Phone 7 ändern wird. Für Marketeers ist



Sowohl Planung, Konzeption und Umsetzung als auch die Vermark-



Microsoft als mobile Werbeplattform derzeit also eher uninteressant.



tung erfordern eher Monate als Wochen. Der Konkurrenzdruck, in die Download-Charts zu kommen, ist enorm und der Erfolg ist keinesfalls garantiert. Fehler werden hart bestraft und sind weithin



Fazit



sichtbar. Der größte Fehler wäre jedoch, keine mobile Strategie zu Hochwertige Werbespiele für Smartphones haben bewiesen, dass



haben. Die Konkurrenz schläft bekanntlich nicht und keine Marke



sie als Medium sehr gut geeignet sind, um ein Millionenpublikum in



kann es sich leisten, in dem am stärksten wachsenden Medium nicht



einer äußerst attraktiven Zielgruppe zu erreichen und nachhaltig



präsent zu sein. Oder wie es Eric Schmidt, CEO von Google, noch



zu binden. Auf welche Art und Weise und mit welchem finanziellen



trefflicher formuliert: „Mobile first!“



4.5 Showcase branded Application – BMW



Steffen Trenkle,



internationale IPTV-Plattform reizt dabei bereits in zweiter Ge-



Unitleiter Technologie,



neration aktuelle Technologien aus und macht die Marke durch



denkwerk GmbH



ein innovatives Nutzerinterface lebendig erfahrbar. Für das mobile Medium war es demnach ebenso notwendig, dieses Erlebnis auf das iPhone zu übertragen. Die Aufgabe war dabei, die Marke BMW auf dem iPhone durch Applikationen erlebbar zu machen und Lösungen zu entwickeln, die über bekannte Gestaltungs- und Interaktionskonzepte hinausgehen, sodass sie sich deutlich von der Konkurrenz absetzen. Zwei Beispiele zeigen stellvertretend, wie BMW sich auch



Für führende Hersteller und technologische Innovationsträger



auf dem iPhone als Innovationsträger präsentiert.



ist es wichtig, sich auch auf dem iPhone als richtungsweisend zu präsentieren. Mit dem iPhone ist ein neues Ausgabemedium auf



BMW-TV-Applikation



dem Mobiltelefonmarkt erschienen, das dem Automobilhersteller BMW die Möglichkeit bietet, seine Zielgruppen mit genau



Im September 2009 wurde BMW.tv im stationären Internet in



auf ihre Bedürfnisse zugespitzten Angeboten zu erreichen. Der



zweiter Generation gelauncht. Schon zu Beginn wurde BMW.tv



App Store bietet mit seinen Kategorisierungen die Möglichkeit,



auf eine Multikanal-Strategie hin ausgerichtet. Nicht nur das



Inhalte gezielt zu streuen und so unterschiedliche Adressaten zu



stationäre Internet, sondern auch weitere Kanäle, wie Set-Top-



erreichen.



Boxen und das Microsoft Media Center, sollten durch das Ge-



Eine zentrale Frage bei der Entwicklung von Lösungen für mobi-



samtkonzept bedient werden. Somit war klar, dass das Angebot



le Medien ist, wie Markenwerte auch hier erfolgreich transpor-



auch mobil verfügbar gemacht werden sollte. Das iPhone bietet



tiert werden können. Mit BMW.tv wurde bereits ein Benchmark



als Endgerät alle Möglichkeiten, das innovative Bedienkonzept



für die BMW-Fangemeinde erfolgreich im Netz etabliert: Die



der Internetseite zu adaptieren, sodass eine mobile Variante
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hinsichtlich der User Experience dem Web-Angebot in nichts



Internet-Plattform bietet über diesen Umfang hinaus zusätzliche



nachstehen würde.



Inhalte und Funktionen, die bewusst nicht übernommen wurden.



Bei BMW.tv stehen Video-Inhalte im Vordergrund. Elemente zur



Der Fahrzeug-Konfigurator sei hier als Beispiel angeführt.



Steuerung der Videos rücken im User-Interface bewusst so weit



Aus diesen Gründen wurde die Ausgestaltung besonders darauf



wie möglich in den Hintergrund, sodass der Nutzer sich zurück-



fokussiert, dass sämtliche wichtigen Navigationsfunktionen



lehnen und die Inhalte wie bei einem klassischen Fernsehkanal



unmittelbar im Player zur Verfügung stehen. Damit wird eine



genießen kann („Lean Back Erlebnis“). Durch die Verknüpfung



verschachtelte Navigation vermieden und das Lean-Back-Gefühl



einzelner Videos zu Sendungen wird der Zuschauer über einen



bleibt erhalten. Es werden permanent zwei Schaltflächen



längeren Zeitraum hinweg unterhalten und es wird ein TV-



angezeigt, über die der Nutzer ohne Verlassen des Videos



Erlebnis kreiert, das BMW.tv von anderen Video-Plattformen



Zugriff auf sämtliche Funktionen der iPhone-Applikation erhält.



im Netz abgrenzt. Der Charakter eines Fernsehsenders wird



Über diesen Schnellzugriff kann der Nutzer auf ähnliche oder



durch Gliederung der Videos in verschiedene Kanäle zusätzlich



kommende Berichte zugreifen und so bei Bedarf in den Ablauf



verstärkt. Dieser Ansatz sollte auch in die iPhone-Applikation



des Programms eingreifen. Gefallen ihm Beiträge, kann er sie



übertragen werden.



zu seinen Bookmarks hinzufügen oder über Social-Media-Platt-



Das Herzstück der BMW.tv-iPhone-Applikation besteht aus



formen teilen. Derzeit besteht eine Anbindung an Facebook und



einer interaktiven Video-Wall, die einen explorativen Einstieg



Twitter. Alternativ kann ein Link zum Video per E-Mail verschickt



in die Welt von BMW.tv ermöglicht. Analog zur Videowall im



werden.



stationären Internet können Vorschaubilder per Drag-Bewegung in horizontaler und vertikaler Richtung gescrollt oder per



BMW-Welt-Applikation



Pinch-Bewegung gezoomt werden. Die Inhalte werden nach ihrer Aktualität in konzentrischen Kreisen von innen nach außen



Auch für die BMW Welt, das Erlebnis- und Auslieferungszentrum



sortiert angezeigt. Dadurch wird eine selbsterklärende, aber



von BMW, wurde eine iPhone-Applikation entwickelt. Bei ihr



dennoch ungewöhnliche Navigation etabliert. Der Nutzer hat



steht ebenso das besondere Erlebnis der Marke im Vordergrund,



zu jeder Zeit Zugriff auf alle Videos und kann durch Berühren



es wird aber ein im Vergleich zu BMW.tv sehr unterschiedliches



eines Videos Detailinformationen aufrufen oder dieses direkt



Nutzungsszenario bedient. Die BMW Welt hat es sich mit ihrer



starten. Für einen thematisch gezielteren Zugriff stehen Filter-



iPhone-Applikation zum Ziel gesetzt, neue Wege in der Gastbe-



und Sortierwerkzeuge zur Verfügung, mit denen die Videowall



treuung zu gehen und das Involvement der Besucher während



bequem angepasst werden kann. Eine persönliche Bookmarkliste



des Aufenthalts in der BMW Welt zu steigern. Dabei begleitet



ermöglicht zusätzlich einen schnellen Zugriff auf die eigenen



sie aktiv die Gäste vor Ort oder unterstützt Interessierte bei



Lieblingsvideos.



der Vorbereitung zu Hause.



Hat der Nutzer ein Video gestartet, steht das Fernseherlebnis



Eine Vision war in diesem Kontext der Treiber: Wie wäre es,



im Vordergrund und er kann sich zurücklehnen. Das Fernseh-



wenn Besucher innerhalb des Gebäudes automatisch Informati-



programm spielt automatisch ab: Nach Beendigung eines Videos



onen zu Exponaten bekommen, die weit über die Erläuterungen



folgt direkt das nächste, sodass keine weitere Auswahl eines



der vorhandenen Produktterminals hinausgehen, ohne dass sie



Videos nötig ist – Fernseherlebnis pur! Das Programm wird



selbst aktiv werden müssen? So könnte ein besonderes Erlebnis



dabei, wie beim klassischen Fernsehen, von einer Redaktion



beim Rundgang durch die Räumlichkeiten und beim Ansehen der



geplant, produziert und über ein Video-Redaktionssystem in die



Exponate geschaffen werden.



verschiedenen Fernseh- und Ausgabekanälen ausgespielt.



Um die Vision zu erfüllen, wurden in einer breit angelegten



Der Gesamtfunktionsumfang der iPhone-Applikation ist – gegen-



Research-Phase verschiedene konzeptionelle und technische An-



über der Internet-Variante – auf die Bedürfnisse "on the go"



sätze zur exakten Ortung der Besucher im Gebäude und einer



abgestimmt. Es ist reduziert, um die pure Unterhaltung für un-



möglichen Augmented-Reality-Realisierung evaluiert.



terwegs in den Vordergrund zu rücken. Die Nutzerführung ist so



Um dem Hauptziel der iPhone-Applikation gerecht zu werden –



ausgelegt, dass der Anwender schnell zu den neuesten Inhalten



nämlich den Nutzer bei der Orientierung vor Ort zu unterstüt-



gelangt und Videos so bald wie möglich abgespielt werden. Erst



zen und ihn gleichzeitig so gut durch das Gebäude zu leiten, dass



auf gezielte Anfrage hin werden Zusatzfunktionen angezeigt. Die



er alle wichtigen Exponate erkunden kann –, ist ein Lageplan das
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wichtigste Element. Mit seiner Hilfe kann der Besucher sich wie auf einer üblichen Karte orientieren und nach Bedarf Informationen zu den verschiedenen Ausstellungsbereichen aufrufen. In drei verschiedenen Zoomstufen sind Bereiche, Stationen und Exponate der BMW Welt navigierbar. Doch erst die Ortung des Besuchers über sein Mobiltelefon macht den Lageplan zum besonderen, interaktiven Highlight, bei dem der Besucher eine „Tour“ durch die BMW Welt erleben kann. GPS, für viele LBS-Applikationen die technische Basis, schied für BMW TV - Zusatzfunktionen für Videos auf einen Blick



eine Ortung aus. Die Positionsbestimmung ist zu ungenau und innerhalb geschlossener Gebäude aufgrund starker Abschirmungen von Beton und Stahl unzuverlässig. Das besondere Erlebnis Vierzig individuell positionierte WLAN-Router sind der Schlüssel zum Erfolg. Die Position des Nutzers wird nun analysiert, indem die Distanz des Besuchers zu den aufgestellten WLANRoutern gemessen wird. Durch eine speziell weiterentwickelte Triangulation (ein übliches mathematisches Verfahren zur Distanzberechnung) kann der Standort des Besuchers auch bei



BMW TV - Interaktive Videowall für Zugriff auf alle Videos



großen Besuchermassen und trotz stark reflektierender Metalloberflächen genau berechnet werden. Die WLAN-Router haben zudem den Vorteil, fast unsichtbar in die Umgebung integriert werden zu können. Dies ist ein wichtiger Punkt, denn im Verlaufe des Projektes wurde auch der Einsatz von optischen Markern wie QR-Codes evaluiert. Der Gedanke wurde schnell wieder verworfen, weil QR-Codes bei ausreichender Prägnanz nicht sinnvoll in die Architektur und das Ausstellungsdesign hätten integriert werden können. Wechselnde Lichtverhältnisse im Raum machten zudem die eindeutige Interpretation der Markierungen schwierig. Die WLAN-Router können flexibel in der Nähe der



BMW Welt - Interaktiver Lageplan



Exponate positioniert werden. Die exakte Position der Exponate oder POI werden mithilfe einer Pflege-Applikation justiert und festgesetzt. Dazu nehmen die Mitarbeiter selbstständig Messungen mithilfe der Pflege-Applikation vor. Exponate können so bei zukünftigen Ausstellungswechseln ohne großen Aufwand neu ausgemessen werden. Ein CMS sorgt für die Pflege der Inhalte zu den Ausstellungsstücken. Falls Besucher sich nicht ihren eigenen Weg durch das Gebäude suchen möchten, steht eine „Guided Tour“ zur Verfügung, die in einem Rundgang durch die BMW Welt interessante Stationen zu einem aktuellen Fokusthema behandelt. Der Besucher kann den Start-



BMW Welt - Multimedia-Inhalte zu Exponaten



punkt selbst wählen, sodass er jederzeit die Tour beginnen kann.
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Das Erlebte teilen, Besucher vor Ort involvieren



Das Design einer iPhone-Applikation prägt die Wahrnehmung



Um die BMW Welt auch über andere Kanäle zu bewerben,



der Nutzer maßgeblich und schafft so die gewünschten Wieder-



wurde Twitter integriert. Dies ermöglicht es Besuchern, live aus



erkennungswerte. In den beiden Applikationen wird zwar auf



der BMW Welt zu berichten und sich so mit anderen Besuchern



bekannte Interaktionselemente des iPhone OS zurückgegriffen,



auszutauschen. Außerdem wird für zusätzliche Streueffekte



aber trotzdem bewusst fast durchgängig mit individuell gestal-



gesorgt. Um auch Nutzern ohne eigenen Twitter-Account dieses



teten Elementen gearbeitet. Dies ermöglicht es, eine auf dem



Feature zur Verfügung zu stellen, kann über einen zentralen



Corporate Design von BMW basierende Optik umzusetzen. Das



Gast-Account der BMW Welt getwittert werden. Durch Hash-



ist zwar mit höherem Aufwand in der Entwicklung verbunden,



tags, die während der Eingabe der Nachricht vorgeschlagen wer-



aber über die visuelle Qualität der einzelnen iPhone-Applikati-



den, kann das Team der BMW Welt eine thematische Zuordnung



onen ergibt sich der immanente Vorteil einer stärkeren Abgren-



der Tweets forcieren. Dadurch besteht zusätzlich die Möglichkeit,



zung von BMW zu seinen Mitbewerbern im App Store.



bei Veranstaltungen in der BMW Welt themenbezogene Nachrichten in einer Projektion vor Ort auszugegeben, wie es bereits



Da es sich bei dem iPhone mittlerweile um kein allzu neues Me-



bei anderen Veranstaltungen üblich ist.



dium mehr handelt, sollten Unternehmen diesem Thema immer mehr Bedeutung schenken. Eine Erweiterung vorhandener Style-



Ortung der Besucher ermöglicht zielgerichtete Ansprache



Guides ist unumgänglich, wenn eine Marke weiterhin stringent



Indem zwischen Nutzern, die sich gerade in der BMW Welt be-



auch im mobilen Sektor auftreten will.



finden, und Nutzern, die nicht vor Ort sind, unterschieden wird, ist eine differenzierte Ansprache möglich. Neuigkeiten der BMW



Erfolg durch Innovation



Welt, die in der Applikation über eine eigene Mailbox empfangen werden, können gezielt an eine der beiden Nutzergruppen



Obwohl beide Applikationen unterschiedlich sind, trägt jede auf



versendet werden. So geht ein kurzfristiger Hinweis, dass ein



ihre Weise positiv zur Stärkung der Marke bei. Die BMW-TV-



besonderes Menü in einem der Restaurants angeboten wird, nur



Applikation spricht die große Zielgruppe der Fans der Marke



an Besucher vor Ort, während die Ankündigung eines Events –



BMW an und hat durch neue Ansätze in Nutzerführung und



inklusive Gutschein für vergünstigten Eintritt – auch Nutzer von



Design große Aufmerksamkeit erfahren. Ein Feature auf der



außerhalb in die BMW Welt lockt.



Startseite des App Stores sorgte für einen rasanten Anstieg der Downloadzahlen, während das innovative Interface der iPhone-



In Sachen Eigenmarketing



Applikation verschiedene Designpreise gewinnen konnte.



Termine des integrierten Veranstaltungskalenders können mit Gutscheincodes verknüpft werden, sodass durch den Besitz der



Auch die Downloadzahlen der BMW-Welt-Applikation zeigen,



iPhone-Applikation exklusive Anreize geschaffen werden. Die



dass an diesem neuen Ansatz großes Interesse besteht. Die Nut-



Mitarbeiter der BMW Welt verfügen dadurch über ein Instru-



zer setzen sich dabei aus zwei Gruppen zusammen: Zum einen



ment zur gezielten kurz- und mittelfristigen Bewerbung von



gibt es Fans der Marke, die aus reinem Interesse die Applikation



Events und der BMW Welt.



herunterladen und so auf die BMW Welt aufmerksam werden. Auf der anderen Seite gibt es Besucher vor Ort, die durch lokale



Gestaltung im BMW-CD



Bewerbung auf das Angebot aufmerksam werden. Diese Besucher loben den Nutzen der Applikation und natürlicherweise



Obwohl sich beide Applikationen stark hinsichtlich der Funk-



fanden auch die Gutscheinaktionen regen Anklang.



tionen und der Zielgruppe unterscheiden, ist es von großer Wichtigkeit, dass BMW als Absender beider Applikationen



Links



erkenntlich ist. Um auch im App Store eine einheitliche Marken-



http://itunes.apple.com/de/app/bmw-tv/id330760300?mt=8



kommunikation zu erzielen, müssen deshalb neben der Gestal-



http://itunes.apple.com/de/app/bmw-welt/id377384006?mt=8



tung auch Interaktionselemente und Animationen übergreifend und einheitlich definiert werden.
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4.6 Vom taktischen zum strategischen Mobile Marketing



Benedikt Hanswille,



im mobilen Internet aufgebaut, jedoch kann sie nicht langfristig



Creative Technology Director,



davon profitieren, da mobile Surfer keine Möglichkeit haben,



12snap Germany GmbH,



diese nachdem Ablauf der Kampagne zu vertiefen.



Leiter der Unit Mobile Creation



Taktische mobile Applikationen: Ein ähnliches Phänomen kann man bei mobilen Applikationen beobachten, und zwar sowohl in der Vergangenheit als auch im momentanen Hype um iPhoneApplikationen. Hierbei werden mobile Applikationen entwickelt, ohne zu analysieren, ob es nicht einen effizienteren Weg gäbe, das Ziel zu erreichen – oder es gibt nur diese eine mobile AppliIn den Anfängen des Mobile Marketings wurde es häufig für



kation, allerdings keinen anderen Weg für den Kunden, mit der



schnelle taktische Kampagnen eingesetzt, um kurzfristig den



Marke auf mobilem Weg zu kommunizieren oder den Service



Absatz zu fördern oder eine neue innovative Art der Kom-



zu nutzen. Dies mag im Einzelfall funktionieren, für die meisten



munikation zu benutzen. Dabei wurde jedoch selten langfristig



Marken aber nicht. Zusätzlich wird bei dieser Variante viel



geplant, wie man diese Art der Kommunikation dauerhaft in



Potenzial verspielt, weil im Zweifelsfall immer nur ein kleiner Teil



den Kommunikationsmix einbauen kann. Durch dieses Vorgehen



der möglichen Konsumenten erreicht wird, da der Großteil zum



wurde in vielen Fallen langfristiges Potenzial nicht genutzt bzw.



Beispiel kein iPhone, BlackBerry oder Smartphone besitzt.



es wurden nur kurzfristige Effekte erzielt. Es ist vergleichbar mit einem Feuerwerk. Das Feuerwerk ist schnell aufgebaut und der



In den letzten Jahren sind jedoch mehr und mehr Firmen dazu



Effekt ist für alle Anwesenden spannend und ein großer "Wau-



übergegangen, ihre Vorgehensweise in Bezug auf die Verwendung



Effekt" tritt ein. Allerdings bleibt außer ein paar Erinnerungen



von Mobiltelefonen zu überdenken. Hierbei wurde analysiert, wo



nach dem Feuerwerk nichts mehr davon übrig.



das Mobiltelefon den größten Mehrwert bei der Erreichung der Ziele bringen und wie es am besten in Kampagnen eingebunden



Im Folgenden soll anhand einiger Beispiele aufgezeigt werden, was



werden kann. Es wurde dadurch zu einem festen Bestandteil



mit diesen kurzfristigen Kampagnen und Effekten gemeint ist:



der Kommunikationsstrategie dieser Firmen. Zu einem Großteil sind dies Firmen, die schon sehr früh Mobile Marketing in ihren



Die klassische On-Pack-Promotion: Dieser Kampagnen-Typ



Kampagnen eingesetzt haben und dadurch Erfahrung sammeln



wird häufig eingesetzt, um eine gezielte Abverkaufssteigerung



konnten. Sie haben dadurch als erste den Weg von taktischen,



zu erzielen, als Belohnung für den Kauf des Produktes wird ein



kurzfristig angelegten Aktionen hin zu strategischen Maßnahmen



Add-On für den Kunden ausgelobt. Hierfür sendet der Kunde ei-



genommen.



nen uniquen Code ein, der in der Verpackung aufgedruckt ist. Bei groß angelegten Kampagnen können mehrere Millionen Kunden



Im Folgenden sollen einige Beispiele aufgezeigt werden, die



teilnehmen. Durch die Teilnahme per SMS werden automatisch



keinen Anspruch auf Vollständigkeit erheben.



die Nummern übermittelt. Da die Kampagnen in der Regel taktisch geplant werden, wird nicht nach einem Opt-in gefragt. Mit



Lufthansa



diesem hätte man Kunden, die freiwillig mit der Marke in Kontakt getreten waren, auch bei zukünftigen Kampagnen wieder



Lufthansa hat zu Anfang verschiedene kurzfristige mobile Kam-



ansprechen und dadurch Mediabudget sparen können.



pagnen gestartet. Die strategische Einbindung des Mobiltelefons in den Kommunikationsmix wurde mit dem Start des mobilen



Taktische Mobile-Internet-Kampagnen: In diesem Fall wird eine



Check-ins und dem Launch von m.lufthansa.de gestartet. Im



mobile Microsite für eine Kampagne angelegt. Diese Microsite



ersten Schritt wurde ein mobiles Portal aufgebaut, welches auf



hat allerdings keinen Bezug und auch keinen Link zur mobilen



allen Mobiltelefonen eine gleich gute Benutzerfreundlichkeit hat-



Corporate Site – in manchen Fällen ist eine solche auch gar



te. Die Funktionsweise und Neuigkeiten der Seite wurden über



nicht vorhanden. Die Microsite wird nach Abschluss der Kam-



sämtliche Kommunikationswege von Lufthansa beworben und



pagne abgeschaltet. Die Marke hat also eine Awareness für sich



so wurde der Mobile Kanal von Anfang an in den Kommunikati-
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onsmix integriert. Nach dem Start wurden die Besucher und ihr



Mercedes-Benz



Verhalten auf der Seite analysiert, basierend auf diesen Ergebnissen wurde das mobile Portal für die Mobiltelefone mit den



In den Anfängen startete Mercedes-Benz mit Kampagnen, in



meisten Zugriffen und die Wege für die Kunden optimiert. Die



denen von teilnehmenden Kunden ein mobiles Opt-in einge-



Entwicklung von mobilen Applikationen, welche die wichtigsten



sammelt wurde. Anschließend wurden die Konsumenten auf



Funktionen des Portals noch einmal beschleunigen, wurde eben-



die entsprechenden Launch-Kampagnen von neuen Fahrzeugen



falls anhand der Anzahl der Zugriffe priorisiert. Nachdem sich



geleitet. Im Folgenden erhielten sie wiederholt eine Ansprache



die Grundfunktionalität des Portals etabliert hatte, wurden neue



per SMS, wenn der Launch des Fahrzeugs in eine neue Phase



Funktionen hinzugefügt, um die weiteren strategischen Ziele der



ging, z. B. zur Feier des Launches bei ihrem Händler oder zur



mobilen Plattform zu erreichen.



Vereinbarung einer Probefahrt. Parallel dazu wurde die Corporate-Seite von Mercedes-Benz aufgebaut und erweitert, dadurch



Dieses geplante Vorgehen erlaubte es Lufthansa auf Basis von



konnte der Konsument die Microseite für den Launch des neuen



realem Nutzungsverhalten der Konsumenten auf dem Portal



Modells verlassen und sich über Mercedes-Benz und die anderen



Anpassungen und Optimierungen vorzunehmen, sowie nach



Modelle informieren.



und nach neue Funktionen hinzuzufügen, ohne die Nutzer zu überfordern.



Im weiteren Verlauf wurden diese gewonnen Opt-in-Nummern dazu verwendet, den Kreis der Interessenten immer wieder



Nokia



anzusprechen, wenn ein neues Fahrzeug gelauncht wurde. Im Rahmen dieser Launch-Kampagnen kamen je nach Fahrzeug



Auch Nokia hat in den letzten Jahren einen Schwenk von



verschiedene weitere Tools des Mobile Marketings zum Ein-



losgelösten, taktischen mobilen Kampagnen zu einem strate-



satz. Zum Teil kamen mobile Applikationen zum Einsatz, die es



gischen Ansatz vollzogen. Wurden vor drei Jahren noch mobile



erlaubten, seinen Wagen individuell zu konfigurieren oder ganz



Kampagne völlig unabhängig von der mobilen Corporate-Seite



aktuell die SLS-AMG-iPhone-Applikation.



unter zufälligen URLs kurzfristig durchgeführt, so gibt es jetzt eine zentrale Plattform und mehrere dauerhafte Zugangspunkte.



Durch diese Maßnahme hat Mercedes-Benz zwei entschei-



Nokia installiert schon seit geraumer Zeit einen Link zur



dende Assets kreiert: Zum einen haben sie Kundendaten für die



mobilen Corporate-Seite (nokia.mobi) auf jedes seiner Telefone.



wiederholte direkte Ansprache gesammelt, zum anderen ihre



Jedoch wurde erst vor ca. drei Jahren damit begonnen, diese



mobile Seite als dauerhaftes Tool in der mobilen Kommunikation



Seite als Einstieg für mobile Kampagnen zu nutzen. Seit dieser



etabliert.



Zeit werden die mobilen Kampagnen sowohl auf der mobilen Corporate-Seite beworben und mit aussagekräftigen URLs



Diese drei Beispiele zeigen, welche Vorteile der Übergang für



versehen als auch in einem Kampagnen-Hub gebündelt den



Firmen von einer kurzen taktischen Verwendung des Mobilte-



Kunden präsentiert. Im Moment findet die nächste strategische



lefons zu einer strategischen Einbindung in den Kommunikati-



Implementierung statt, hier wird die mobile Corporate-Seite



onsmix hat. Das Mobiltelefon kann so an den richtigen Stellen



überarbeitet und der Nutzer kann auf den ersten Blick mehr



eingebunden werden und die Verwendung wird effizienter,



Kampagnen, Angebote und neue Produkte von Nokia entdecken.



da langfristige Assets aufgebaut werden, wie die Bekanntheit



Der strategische Schwenk erlaubt es Nokia, das schon vorhan-



der mobilen Corporate-Seite als mobiler Kontaktkanal. Die



dene Asset, ihre mobile Corporate-Seite, sinnvoll in die Marke-



Innovatoren sammeln im Moment Erfahrungen, können so ihren



tingmaßnahmen für neue Produkte und Services einzubinden, da



gewonnenen Wissenvorsprung festigen und eventuell ausbauen,



durch die Integration der Kampagnen in die reichweitenstarke



wenn ihre Konkurrenten mit der Implementierung einer mobi-



Seite Budget für die Schaltung externer Banner gespart werden



len Kommunikationsstrategie warten.



kann und die Kunden einen zentralen Punkt kennen, um sich über Neuigkeiten und neue Angebote zu informieren und diese zu entdecken.
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4.7 iPad aus Mobile-Creation-Sicht



Steffen Trenkle,



Meldungen über ähnliche Geräte von verschiedensten Herstellern



Unitleiter Technologie,



lanciert. So arbeitet das deutsche Start-up-Unternehmen neofonie



denkwerk GmbH



aus Berlin am WeTab (bis vor kurzem als WePad gehandelt, aber vorsorglich „zur besseren Abgrenzung auf dem Markt“ umbenannt), das bisher als direkteste Konkurrenz zum iPad angesehen werden kann und ab September verfügbar sein soll. HP entwickelt gleichzeitig am zwischenzeitlich abgesagten und jüngst wieder angekündigten Projekt „Slate“, das auf Windows 7 laufen soll, und am sogenannten „PalmPad“. Letzteres soll auf dem PDA-Betriebssystem des Herstellers Palm basieren, der jüngst vom Giganten aus Redmond übernommen wurde.



Selten wurde ein Gerät von Konsumenten und Medienschaffenden



Auch Firmen wie Asus, mit der Eee-Reihe Vorreiter im Bereich der



mit so viel Aufmerksamkeit erwartet, wie das iPad. Schon vor der



Netbooks, Google und Research In Motion (RIM bzw. BlackBerry)



Vorstellung auf der Keynote am 27. Januar 2010 wurde spekuliert, mit



haben angekündigt, in denTablet-Markt vordringen zu wollen.



welchen Spezifikationen Apple den Markt der Tablet-PCs erobern



Bisher belegt das iPad die Vorreiterstellung und genießt dabei großen



würde. Dabei war es durchaus von Apple beabsichtigt, diese hohe



Erfolg. Ursprünglich prognostizierte die amerikanische Bank JP



Erwartungshaltung von Anfang an zu schüren.



Morgan, dass Apple 2010 4,8 Millionen Geräte verkaufen könnte.5 Es



Apple will mit dem iPad die Bedürfnislücke schließen, die eigentlich



wurde schnell klar, dass diese Schätzung nach oben korrigiert werden



erst mit dem hauseigenen iPhone entstanden ist. Das iPhone hat als



muss. Bereits nach 80 Tagen hatte Apple drei Millionen iPads abge-



neue Gallionsfigur des Smartphone-Segments nicht nur die Entwick-



setzt.6 Zum Vergleich: Nach Einführung des iPhones 2007 wurde in



lungen dieser Geräteklasse in den letzten Jahren maßgeblich beein-



den ersten beiden Quartalen (Q3 und Q4 2007) etwa die Hälfte aller



flusst, sondern auch die neue Generation der „Always on“-Anwender



verkauften iPhones, nämlich ca. 1,4 Millionen, verkauft. Der Erfolg ist



im nicht-professionellen Umfeld geprägt. Für sie ist ein Leben ohne



ungebrochen und JP Morgan rechnet mittlerweile mit dem Verkauf



mobilen Zugriff auf das Internet zum digitalen Zeitvertreib oder die



von 21,5 Millionen iPads im Jahr 2010.7



Nutzung hilfreicher kleiner Tools auch im Privaten längst nicht mehr



Worauf ist dieser Erfolg denn eigentlich zurückzuführen?



vorstellbar. Noch können aktuelle Smartphones diese Bedürfnisse un-



Zum einen sind User Experience und Konzept des App Stores durch



terwegs hinreichend befriedigen, aber vor allem Early Adopters, die die



den bisherigen Erfolg des iPhones und des iPod Touchs mittlerweile



Möglichkeiten der Geräte voll ausnutzen und ihr Smartphones bereits



bei einer breiten Anhängerschaft etabliert, sodass bei einem Groß-



heute als festen Bestandteil in ihren digitalen Tagesablauf integriert



teil der relevanten Zielgruppe zusätzlich das Bedürfnis nach einem



haben, stoßen mittlerweile an Grenzen.Applikationen werden kom-



„Apple-Gadget“ erfolgreich geweckt werden konnte. Zum anderen



plexer und umfangreicher, sodass gerade bei längerer Nutzungsdauer



hat das iPad im Unterschied zum iPhone zudem den enormen Vorteil,



das Bedürfnis nach einem größeren Display und mehr Rechenleistung



in allen Ländern frei erhältlich und nicht an teure Verträge mit Exklu-



entsteht.



sivanbietern gebunden zu sein. Der von Apple verhältnismäßig niedrig



Netbooks können diese Bedürfnisse eigentlich zufriedenstellend erfül-



angesetzte Einstiegspreis von 499 Euro in Deutschland unterstützt



len, aber nicht zuletzt, weil Apple mit seinem iPhone die Erwartungen



dabei die Kaufentscheidung gegenüber Konkurrenzprodukten.



an User Experience und Usability so stark geprägt hat, ist es gerade



Mittlerweile sind vier Monate seit der Einführung des iPads in den



für Power-User heutzutage undenkbar geworden, unterwegs ein klas-



USA vergangen. Obwohl es bisher nicht wirklich einen vergleichbaren



sisches Laptop für die oben genannten Zwecke zu verwenden. Mehr



Konkurrenten gibt, lohnt es sich, kurz innezuhalten und zu reflektieren,



als je zuvor sind die spielerisch-leichte Multitouchscreen-Bedienung,



was dieses neue Gerät für die Medienlandschaft bedeuten könnte.



ein sehr schneller Start von Mini-Applikationen, eine hohe Akkulauf-



Für wen sind iPad-Applikationen interessant? Welche Inhalte werden



zeit und sofortige Verfügbarkeit ohne Systemboot – Flashspeicher sei



veröffentlicht und welche Konzepte scheinen erfolgsträchtig? Bezieht



Dank – maßgebliche Faktoren für die Entscheidung, ein handlicheres



sich die Entwicklung nur auf das iPad, oder werden Tablet-PCs im



Gerät einem Netbook gegenüber vorzuziehen.



Allgemeinen zukünftig den Markt erobern?



Die Idee, ein Endgerät zu entwickeln, das diesen Bedürfnissen gerecht



Zuallererst stellt sich die Frage, was die besonderen Eigenschaften



wird, ist nicht neu und noch weniger allein Apple zuzuschreiben.



von Tablet-PCs sind und welche Potenziale sie bergen. Eine kurze



Unmittelbar vor und nach der Produktankündung des iPads wurden



Konkurrenzanalyse der bereits veröffentlichten und angekündigten



5 6 7



http://www.appleinsider.com/ar ticles/10/04/05/successful_ipad_debut_expected_to_propel_apple_stock_past_300.html http://www.apple.com/pr/library/2010/06/22ipad.html http://www.padmania.de/jp-morgan-schraubt-prognosen-fuer-apple-in-die-hoehe/
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Geräte zeigt, welche Spezifikationen wichtige Eckpunkte darstellen (s.



von Android-basierten Geräten könnte sich hier ein interessanter zu-



Tabelle 1).



sätzlicher Marktplatz entwickeln. Unbestritten ist ein großes Angebot



Die Geräte ähneln sich zwar in vielerlei Hinsicht, setzen aber unter-



guter Applikationen wichtigster Treiber bei der Kaufentscheidung.



schiedliche Schwerpunkte. Bei vielen Herstellern steht die Benutzung des Internets im Vordergrund. Diese Entwicklung zeigt, dass eine



Ein Überblick – Was bleibt und was ist neu?



Optimierung von Internetseiten auf entsprechende Ausgabeformate zukünftig immer wichtiger werden wird. Neben dem wachsenden



Analysiert man den App Store wird erkennbar, dass die Topseller



Zugriff auf Internetseiten mit Smartphones ist zu erwarten, dass



für das iPad häufig aus den Kategorien „Produktivität“ und „Spiel“



auch Tablet-PCs immer häufiger in den Zugriffsstatistiken erscheinen



entstammen. Eine neue Gruppe bilden die interaktiven Magazine



werden.Vor allem große Portale sollten deren geringere Auflösungen



und Bücher, die in dieser Form bisher noch nicht für das iPhone zur



berücksichtigen.



Verfügung gestellt wurden.Während für das iPhone Fun-Applikationen



In Bezug auf Applikationen sind neben dem iPad vor allem die Geräte



die Charts dominieren, an denen der Nutzer schnell das Interesse



interessant, die an den Android Market angebunden sein werden und



verliert, scheinen sich im iPad App Store ernsthaftere und meist



somit die Installation von Zusatzprogrammen erlauben. Der App



auch hochpreisigere Angebote dauerhaft durchzusetzen. iPhone-



Store bietet zwar nach wie vor unangefochten das größte Angebot



Applikationen wurden aufgrund der von Apple forcierten Preispolitik



und kann qualitativ als die „Avantgarde“ bezeichnet werden, aber vor



bisher nur selten für mehr als 1,79 Euro angeboten, größtenteils sogar



allem in Hinblick auf die Offenheit und immer weitere Verbreitung



kostenlos. Für das iPad sind entgegengesetzt dazu die meisten der



Spezifikation der Konkurrenten des iPads Table-PC, Hersteller



Preis



Betriebssystem, Zugang zu Applikationen



Hardware



Netzwerk und Schnittstellen



Schwerpunkt



iPad (Apple)



Ab 499 € (3G-Modelle ab 599 €)



iOS, Apple App Store



Display: 9,7" IPS Touchscreen-Display Auflösung: 1024 × 768 Pixel Prozessor: 1 GHz Apple A4 Speicherplatz: wahlweise 16, 32 oder 64 GB



UMTS WLAN 802.11n und optional 3G, Bluetooth 2.1 + EDR



Der Marktführer mit Schwerpunkt auf Multimedia und Applikationen



JooJoo Ab 359 € (Fusion Garage)



Eigenentwicklung auf LinuxBasis. Vordergründig ein Web-Tablet: Apps im Sinne von installierten Programmen sind nicht vorgesehen, es spielt sich alles im Browser ab



Display: 12,1‘‘ Multitouch-Display Auflösung: 1366 × 768 Pixel Prozessor: 1,6 GHz Intel Atom N270 Speicherplatz: 4 GB SSD Kamera: 1,3-Megapixel-Webcam



WLAN 802.11b/g/n



Der Tablet-PC für vollen Zugriff auf das Internet, allerdings ohne Apps



Streak (Dell), bisher nur in UK erhältlich



Ab 480 €



Android 2.1, Zugriff auf Android Market



Display: 5‘‘ Touchscreen Auflösung: 854 × 480 Pixel Prozessor: 1 GHz Snapdragon von Qualcomm Speicherplatz: Intern 2 GB, zusätzlich bis zu 32 GB über Micro-SD-Card möglich Kamera: 5-Megapixel-Kamera, 0,3-Megapixel VGA-Videokamera, Akku austauschbar



UMTS, HSDPA, WLAN 802.11b/g



Das große Smartphone: Sehr viel kleiner als die Konkurrenz, aber mit Telefonfunktion



1&1 Smartpad



Kostenlos statt eines Bonus von 150 € bei Abschluss eines Vertrags für Neukunden, 300 € bei Zukauf für Bestandskunden



Android, kein Zugriff auf Android Market, da nicht von Google zertifiziert (Erweiterung nur durch von 1&1 angebotene Apps)



Display: 7“ resistives Touch-Display Auflösung: 800 × 480 Pixel Prozessor: 500 MHz Speicherplatz: 1 GB Flashspeicher



WLAN: IEEE 802.11b/g/n



Das preisgünstige Einsteiger-Tablet mit Fokus auf Kommunikation, aber ohne Multitouchscreen und mit eingeschränktem Zugriff auf Apps



WeTab (Neofonie GmbH und 4tiitoo AG), voraussichtlich ab Sept. 2010 erhältlich



Ab 450 € (3G-Modelle ab 569 €)



Linux-Derivat WeOS, Zugriff auf Android Market



Display: 11,6‘‘ Touchscreen Auflösung: 1366 × 768 Pixel Prozessor: 1,66 GHz Intel Atom N450 Pineview-M Speicherplatz: 32 GB, erweiterbar über SDHC-Karten Kamera: 1,3-Megapixel-Webcam



UMTS, WLAN 802.11a/b/g/n, Bluetooth 2.1+EDR, 3G UMTS/HSDPA, GPS



Der noch nicht erschienene Konkurrent zum iPad mit größerem Display und offenerem System



Mobile Creation



Gegenüberstellung der Ausstattung von Tablet-PCs Table-PC, Hersteller 



Mit 3G-Zugang erhältlich 



Kamera 



Applikationen 



Flash 



Ja (Apple) Nein 



Multitouch-Display 



iPad (Apple) 



Ja Nein 



JooJoo (Fusion Garage) 



Ja 



Ja Nein 



Ja 



Ja 



Ja 



Streak (Dell), bisher nur in UK erhältlich 



Ja 



Ja 



Ja 



Ja (Android) 



Ja 



1&1 Smartpad Nein Nein 



Ja (Android)* 



Ja Nein 







*nicht über Android Market



WeTab ** (Neofonie GmbH und 4tiitoo AG) Ja 



Ja (Android) 



Ja 



Ja 



Ja 



** erst ab September erhältlich



Displaygröße



• • • •



• • • •



• • • •



• • • •



• • • •



•••••



Applikationen kostenpflichtig und im Schnitt deutlich teurer.



Hoffnungen gesetzt wie das Verlagswesen. In Kombination mit dem



Bereits gekaufte oder geladene iPhone-Applikationen können auch auf



ausgereiften Payed-Content-Modell des App Stores wird hier das



dem iPad gestartet und in Originalgröße oder in zweifacher Vergröße-



digitale Magazin als eines der wirksamsten Mittel gegen sinkende



rung angezeigt werden. Dass dies letztendlich nur einen Kompromiss



Abonnements und zurückgehende Werbebudgets von der Branche



darstellt, erkennt man vor allem daran, dass die Applikationen auf dem



gefeiert. Die Anreicherung der klassischen Inhalte mit multimedialen



Display des iPads verloren wirken oder bei zweifacher Vergrößerung



Zusatzinformationen und das Erschließen neuer Werbeformen sind



pixelig dargestellt werden. Für Anbieter von iPhone-Applikationen



hoffnungsvolle Ansätze, die neue Einnahmequellen für die angeschla-



lohnt es sich also, über eine iPad-Optimierung nachzudenken – allein



genen Verlagshäuser eröffnen sollen.



schon deshalb, um die Vorzüge der schnelleren Hardware optimal



Ein kurzer Blick macht klar: Bei den derzeitigen Angeboten muss ge-



auszunutzen. Ein guter Weg dahin sind die mit dem iPad eingeführten



nauer zwischen für das iPad optimierten Internetseiten und aufwändig



Hybrid-Applikationen, die beide Darstellungsvarianten in einer ge-



aufbereiteten interaktiven Magazinen unterschieden werden. Das ame-



meinsamen Codebasis vereinen.



rikanische „Wired Magazine“ – in Zusammenarbeit mit Adobe – hat



Bereits am Tag vor dem amerikanischen Verkaufsstart gab es im App



sich schon vor der offiziellen Produkteinführung als Innovationsträger



Store rund 700 für das iPad optimierte Apps. Der Mehraufwand in



in diesem Umfeld positioniert.Auch der Verlag Bonnier hat – unab-



der Entwicklung wird dabei häufig durch einen höheren Verkaufspreis



hängig vom iPad – schon länger an Studien zum Thema Tablet-PC



getragen, der gleichzeitig aber mit einer Erweiterung des Funktions-



gearbeitet und das Magazin „Science Plus“ für das iPad veröffentlicht.10



umfangs für den Nutzer gerechtfertigt wird. Es zeigt sich, dass die Kun-



In Deutschland sind der Axel Springer Verlag mit iPad-Versionen für



den bereit sind, den höheren Preis zu zahlen, wenn die neue Version



die BILD-Zeitung und WELT sowie die SPIEGEL-Gruppe mit DER



im Vergleich zur iPhone-Variante einen wirklichen Mehrwert bietet.



SPIEGEL-Applikation die ersten Produzenten von iPad-Magazinen.



8



Umgekehrt ist ebenso deutlich zu beobachten, dass drastische Preiser-



Die Preismodelle dieser Anbieter verdeutlichen die neue Hoffnung



höhungen bei gleichem Applikationsumfang oftmals als ungerechtfer-



auf einen lukrativen Nischenmarkt, denn die digitalen Magazine und



tigt empfunden werden. So kostet z. B. das erfolgreiche iPhone-Spiel



Zeitungen werden nicht – wie eigentlich erwartet – günstiger, sondern



„Flight Control“ in der Variante für das iPad 3,99 statt wie bisher 0,79



teilweise sogar teurer als das gedruckte Gegenstück angeboten.



Euro. Die Kommentare spiegeln wider, dass die Preiserhöhung nicht



Sind Leser der digitalen Variante tatsächlich bereit, für eine weniger



als verhältnismäßig empfunden wird, da außer einer verbesserten



greifbare Form des Print-Formats diesen Preis zu bezahlen? Das



Grafik nur eine angepasste Menüführung und wenige neue Spiel-Modi



„Wired Magazin“ wurde in den ersten neun Tagen nach der Veröffent-



angeboten werden9.Vor diesem Hintergund bleibt abzuwarten, wie



lichung 73.000 Mal verkauft 11, fast so oft wie die Printausgabe, und



sich die Preislandschaft weiterhin entwickeln wird und welche Preise



hat so dem Herausgeber ein Anzeigenwachstum von 20% im Vergleich



für iPad-Applikationen letztendlich verlangt werden können.



zum Vorjahr beschert.Allerdings ist dies sicher auch der Tatsache zuzuschreiben, dass Wired als Vorreiter der iPad-Magazine besonders



Genauer betrachtet: Bücher, Magazine und



viel Aufmerksamkeit erfahren hat. Es muss sich erst zeigen, ob dieser



Nachrichten



Erfolg Bestand hat. Besonders interessant dabei ist die Fragestellung, ob durch die digitalen Magazine tatsächlich neue Abonnenten hinzuge-



Kaum eine Branche hat in die Markteinführung des iPads so viele http://www.iphone-könig.de/700-ipad-apps-flut-im-ipad-app-store/737.html http://itunes.apple.com/de/app/flight-control-hd/id363727129?mt=8 10 http://www.bonnier.com/en/blog/1367/tag/digital%20magazines 11 http://www.crainsnewyork.com/ar ticle/20100606/FREE/306069969 8 9



wonnen werden können oder ob Bestandskunden lediglich aus dem
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Printgeschäft auf das neue Format transferiert werden. Mit Sicherheit birgt eine digitale Distribution gerade für Nischenmagazine und große Blätter das Potenzial, auch internationale Leser neu dazuzugewinnen und so neue Märkte zu erschließen. Insgesamt betrachtet lässt sich sagen, dass Kunden wie Verlage bereits jetzt schon bereit sind, in digitale Magazine oder Zeitungen zu investieren, obwohl sie den Nachteil besitzen, nicht wie die gedruckten Versionen von mehreren Personen gelesen werden zu können (Gesamtreichweite der Mitleser).Wichtiger Treiber für diese Entwicklung sind neben der Interaktivität sicherlich die Zusatzinhalte. Können Angebote hier punkten, so die Vermutung, sind die neuen Leser bereit, den entsprechenden Preis für diese Features zu bezahlen.Wired zum Beispiel bietet durch Videos, animierte Informationsgrafiken und interaktive 360-Grad-Ansichten schon attraktive Mehrwerte, die in die richtige



Interaktive Werbung der Firma Heineken



Richtung weisen. Einige andere der bisher veröffentlichten Magazine zeigen aber auch deutlich auf, dass hier die Möglichkeiten des neuen



vom Mai 201014 und führt als Beispiel den Klick auf ein Bild an. In



Ausgabemediums noch längst nicht vollends ausgeschöpft werden



den untersuchten Magazinen wurden durch diese Aktion verschie-



und viel Optimierungspotenzial ungenutzt bleibt.Außer interaktiven



denste Reaktionen ausgelöst: Entweder passiert gar nichts oder eine



Navigationsmenüs, Bildergalerien oder der Einbindung von Videos sind



Vergrößerung des Bildes angezeigt, eine Seite mit Zusatzinformationen



kaum Zusatzfunktionen bei vielen Formaten zu finden, sodass eher ein



verlinkt, das Bild „herumgedreht“, um auf der „Rückseite“ mehr



Lese-Erlebnis eines mehr oder minder interaktiven PDFs empfunden



Informationen anzuzeigen oder ein Kontextmenü geöffnet. Interakti-



wird. Im Netz wurden daher Stimmen laut, dass z. B. Funktionen wie



onsdesigner haben hier noch einiges an Arbeit vor sich, bis Magazine



bei einer klassischen Textverarbeitung vermisst werden – das Markie-



und Applikationen sich dahin entwickeln, intuitiv und ohne weitere



ren und Durchsuchen von Texten. Die Verlinkungen mit dem Internet



Erklärungen navigiert werden zu können.



wurden als nicht ausreichend wahrgenommen, außerdem stehen



Ein weiterer Blick in die digitalen Magazine lässt erkennen, dass auch



klassische Social-Media-Funktionen wie das Teilen des Artikels mit



die Anzeigenkunden bisher die neuen Potenziale des Mediums nur



Freunden und Bekannten sowie eine individuelle Lesereihenfolge nach



verhalten nutzen oder verstehen. Gelegentlich wird im Rahmen einer



wie vor ganz oben auf der Wunschliste der Leserschaft.12



Anzeige auf Internetseiten verlinkt oder diese mit Bildergalerien



Es fällt auf, dass die interaktiven Zusatzfunktionen noch sehr erklä-



verbunden. Intelligenter sind hier schon Ansätze wie bei Anzeigen der



rungsbedürftig sind. Um dem entgegenzuwirken, arbeitet Wired mit



Marke Heineken: Sie spielen mit dem Wechsel der Orientierung des



Hinweisen, sodass neben jedem interaktiven Element eine entspre-



Gerätes, sodass dadurch versteckte Zusatzinformationen aufgedeckt



chende Hilfe-Erklärung verfügbar ist. Da die Magazine durch das



werden können (s. Abbildung).



Ausgabemedium zwar an Internetseiten erinnern, aber auf andere



Ob die Erwartungen der Leser an innovativere Darstellungsformen



Interaktionsmechanismen setzen, konnten sich bisher keine schlüs-



der Inhalte und interessanter gemachte Werbung in einem akzep-



sigen Konzepte etablieren oder durchsetzen.Analysiert man die



tablen preislichen Rahmen von den Verlagen erfüllt werden können,



Nutzerkommentare im App Store, stellt sich die Navigation durch die



bleibt weiterhin eine spannende Herausforderung für die Herausge-



Magazine als häufigster Kritikpunkt dar. So wird in einer Rezension das



ber, ebenso wie die Frage, wie sich dadurch heutige Redaktions- und



Wired Magazin als „zu chaotisch“ wahrgenommen. Durch die ähnliche



Publikationsprozesse nachhaltig verändern werden.



Aufmachung von Artikeln und die ganzseitigen Anzeigen sei eine Unterscheidung von Inhalten und Werbung schwer und man fühle sich



Wird das iPad das neue Arbeitswerkzeug



ständig „in den Grafikbergen verloren“. Die Navigation würde zudem



für unterwegs?



dadurch erschwert, dass nicht zu erkennen sei, wann ein Artikel nach unten fortgesetzt wird.13



Wie eingangs erwähnt, wird das iPad nicht nur als reines Unterhal-



Usability-Guru Jakob Nielsen analysiert diese Probleme in seiner



tungsgerät wahrgenommen. Schon in der Keynote betonte Steve



Studie „Usability of iPad Apps and Websites: First Research Findings“



Jobs diesen Aspekt mit der Vorstellung der mobilen Variante des



http://edition.cnn.com/2010/TECH/social.media/06/24/ipad.hype.cashmore/index.html?fbid=Pzsr007i7HN http://itunes.apple.com/de/app/wired-magazine/id373903654?mt=8, Nutzer „taptoplay.de” am 30.06.2010 14 http://www.nngroup.com/repor ts/mobile/ipad/ 12 13
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Mobile Creation



MS-Office-Konkurenten iWorks, mit der nun die wichtigsten Tools der



beim iPhone nicht funktioniert, manifestiert sich auch beim iPad



Desktopvariante auch mobil zur Verfügung stehen. Bei der Gestaltung



und anderen Tablet-PCs: Es sollten lösungsorientierte Programme



der Programmoberfläche wurde hier im Speziellen Wert auf eine



entwickelt werden, die genau auf die Bedürfnisse des Nutzers und des



hohe Nutzerfreundlichkeit gelegt und darauf, dass die Bedienung mit



Gerätes zugeschnitten und keine Blaupausen von Konzepten sind, die



dem Multitouchscreen Spaß macht. Neben diesen offiziellen Program-



in anderen Medien oder auf anderen Geräten, wie dem PC oder dem



men von Apple stellen im App Store in der Kategorie „Produktivität“



iPhone, erfolgreich waren.



Fremdanbieter über 700 weitere Applikationen zur Verfügung, die



Ob iPad, JooJoo oder Streak: Unabhängig vom Hersteller des Tablet-



spezialisierte Tätigkeiten unterstützen (Stand 26.07.2010).



PCs zeichnet sich ab, dass im produktiven Bereich weniger unterhal-



Die angebotenen Möglichkeiten der Applikationen reichen dabei so



tungsfokussierte Inhalte als beim iPhone erfolgreich werden. Eher die



weit, dass individuelle Applikationen ganze Kombinationen aus Soft-



kleinen Programme, die die essenziellsten Funktionen des heimischen



und Hardware sehr kostengünstig ersetzen können: So ermöglicht



Rechners in reduziertem Umfang auch für unterwegs verfügbar ma-



es die Applikation „Square“, über das iPad mithilfe einer Hardware-



chen, haben Hoffnung auf Erfolg. Selbst Spiele sollten umfangreicher



Ergänzung Kreditkartenzahlungen zu empfangen, ohne zum Beispiel in



und auf eine längere Benutzungsdauer ausgelegt sein. Kleinere Fun-



einem kleinen Café eine teure Infrastruktur installieren zu müssen.15



Applikationen sind im App Store aus gutem Grund kaum zu finden,



Dazu wird ein externer Kartenleser an das iPad oder iPhone ange-



da die Benutzungsdauer des iPads im Unterschied zum iPhone länger



schlossen und die Zahlungsabwicklung kann bequem über das Display



und „ernsthafter“ ist.



erfolgen. Durch den kostenlosen Kartenleser können auch Privatpersonen unterwegs Zahlungen akzeptieren.



Optimierung von Internetseiten für Tablet-PCs



Ein Feature im App Store, das Applikationen für Medizin-Studenten bündelt, zeigt, dass das iPad auch im Bildungssektor ein hilfreiches



Es ist absehbar, dass Tablet-PCs im nächsten Jahr eine große Ver-



Werkzeug sein kann. Nachschlagewerke sind in digitaler Form nicht



breitung finden werden. Kunden sollten deshalb jetzt spezialisierte



nur wesentlich handlicher, sondern können so effizienter durchsucht



Dienstleister kontaktieren, um ihre Internetseiten für diese neue



werden als in analoger Form. Die App-Store-Kategorie „Referenz“



Gerätegruppe zu optimieren. Beim iPad betrifft das vor allem die



zeigt hier einen guten Querschnitt auf: Neben Lexika sind hier zum



Funktionsfähigkeit der Seiten ohne Flash. Für Geräte, die mit Touch-



Beispiel auch juristische Nachschlagewerke zu finden.Applikationen



screens navigieren, sollte die Größe von Schaltflächen optimiert



wie das „Langenscheid Standard Wörterbuch Englisch“16 nutzen z. B.



werden.Auch die Steuerung des Browsers, zum Beispiel das Scrollen



die Zusatzöglichkeiten des digitalen Mediums, um Vertonungen der



per Wischbewegung, kann sich auf die Bedienbarkeit der Seite auswir-



Vokabeln auszugeben.



ken. Deswegen sollte das Verhalten der Seiten auf diesen Endgeräten



Aktuell (Stand 19. Juli 2010) ist im App Store die Kategorie „Bildung“



gesondert geprüft werden.Anpassungen des Designs können dabei



mit über 1.400 Applikationen nach „Büchern“ eine der am besten ge-



mithilfe von Stylesheets, die für die entsprechenden Endgeräte geladen



füllten. Hier sind viele nützliche Tools zu finden, die die analogen Beglei-



werden, ohne allzu große Aufwände vorgenommen werden.



ter ersetzen können. Mit „CourseNotes“17 ist es möglich, Notizen zum



Für komplexere Anwendungsfälle empfiehlt es sich allerdings, die



Kurs handschriftlich zu machen oder zu tippen,Aufgaben zu verwalten



Implementierung einer App zu evaluieren. Dabei sollte der Funktions-



und als Termine anzulegen oder innerhalb der Applikation Begriffe in



umfang genauestens überprüft werden.Als Einsteigervariante ist die



Wikipedia nachzuschlagen. Die klassischen Karteikarten zum Lernen



Umsetzung von sogenannten Web-Apps möglich. Darunter versteht



werden mit „Flashcards deluxe“18 interaktiv und bieten vielfältige Mög-



man Internetseiten, die mithilfe nativer Applikationsrahmen die spe-



lichkeiten für Tausch, Synchronisierung und Verwaltung der Karten.



ziellen APIs der Endgeräte nutzen und so auf Features wie Vibration, Beschleunigungssensoren oder GPS zurückgreifen können.Auf diese



Zusammengefasst: Mal wieder neu denken



Weise können die optimierten Internetseiten um kleine Zusatzfunktionen erweitert werden.Als erweiterte Stufe sind eigenständige



Der Querschnitt durch den App Store zeigt, dass es mal wieder an



Applikationen zu sehen, die losgelöst von der Internetseite funktionie-



der Zeit ist, neu zu denken. Anfänglichen Spöttereien zum Trotz



ren und einen stärkeren funktionalen Aspekt haben. Demnach sind sie



ist das iPad mehr als ein großes iPhone und es wird von seinen



auch in der Entwicklung wesentlich aufwändiger.



Anwendern auch nicht als solches wahrgenommen. Dem sollte bei



Durch welche Lösung auch immer – je nach Zielgruppe lohnt es sich



der Konzeption von Anwendungen Rechnung getragen werden.Was



unbedingt, den eigenen Markenauftritt für das iPad zu optimieren.



15 16 17 18



https://squareup.com/ http://itunes.apple.com/de/app/langenscheidt-standard-wor terbuch/id376971699?mt=8 http://www.coursenotesapp.com/ http://itunes.apple.com/de/app/flashcards-deluxe/id307840670?mt=8
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Mobile Advertising



5. Mobile Advertising & Co



Thomas Mendrina, Leiter Commercial Development, Axel Springer Media Impact,   Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC)



Was ist Mobile Advertising: Mobile Advertising – hierzu zählt in erster Linie das Display Advertising, also Banner Advertising auf mobilen Portalen, unabhängig davon, ob es sich um mobile Portale der Operatoren oder um mobile Portale anderer Inhalt-Anbieter handelt. Weiterhin zählen dazu Werbeformen (Bild oder Text) in mobilen Produkten wie „Clients und Applikationen (Apps)“ auf dem „Idle Screen“ sowie in Games, Video oder Mobile TV.



Dirk Kraus,



Die aktuellen Hauptaufgaben der Unit Mobile Advertising sind in



CEO,



drei Labs gebündelt.



YOC AG,   stellv. Leiter der Unit Mobile



Lab Audience and Reach



Advertising (MAC)



Oliver von Wersch beschreibt auf den folgenden Seiten als Leiter des Labs und Vorstand der Sektion Mobile in der AGOF den derzeitigen Stand der Reichweitenmessung in Deutschland. Ziel des Labs ist es, valide Daten zu mobilen Reichweiten und damit Buchungsgrundlagen für Mediaplaner und Entscheider der werbungMobile Advertising ist eine Teildisziplin im Mobile Marketing und



treibenden Industrie zu liefern sowie Differenzierungsfaktoren



bezieht sich im Allgemeinen auf Displaywerbeformate für mobile



des Mediums Mobile im Werbemarkt neben anderen Gattungen



Endgeräte. Im BVDW wurde die Projektgruppe der Unit Mobile



wie TV, Online und Print herauszuarbeiten.



Advertising (MAC) ins Leben gerufen, um den Vermarktungsinteressen der Netzbetreiber, der Mobile-Vermarkter, der Betreiber



Lab Mobile Spending



mobiler Plattformen und der Online-Vermarkter mit Mobile Units innerhalb der Fachgruppe Mobile Rechnung zu tragen. Die



Die Aufgabe des Labs ist die komplette Erfassung und Bewertung



Mitglieder der Unit Mobile Advertising unterstreichen durch ihre



aller Media-Buchungen und Kampagnen, die im Mobile Marke-



aktive Mitgliedschaft in der Fachgruppe die breite Bedeutung des



ting im deutschen Markt innerhalb der Unit Mobile Advertising



Kanals Mobile und wollen durch ihr Engagement im MAC die Ent-



realisiert werden. Dies führt zur Schaffung von Transparenz des



wicklung der Gattung Mobile Advertising nachhaltig beschleunigen.



Mobile-Marketing-Marktes in Deutschland, erleichtert dadurch den Markteintritt neuer Marktteilnehmer und stellt die Potenzi-



Aktuelle Mitglieder in der Unit Mobile Advertising (MAC)



ale für etablierte Marktteilnehmer analog zum Online-Markt dar. Innerhalb des Mobile Kompass 2010 wird Thomas Schauf vom



Axel Springer Media Impact



BVDW die aktuellen Ergebnisse erläutern.



Contnet AG Deutsche Telekom AG G+J Electronic Media Sales GmbH Interactive Media CCSP GmbH RTL interactive GmbH Telefónica o2 Germany GmbH & Co. OHG Tomorrow Focus AG



Lab Mobile Werbeformen Die Fachgruppe Mobile im BVDW kann als deutscher Arm der MMA (Mobile Marketing Association) die Schaffung von nationalen und internationalen Standards von mobilen Display-Werbemitteln



United Internet Media AG



beschleunigen. Innerhalb des Labs Mobile Werbeformen werden



Vodafone D2 GmbH



vermarkterübergreifende Gemeinsamkeiten gebündelt. Harald



Yahoo! Deutschland GmbH



Neidhardt, stellvertretender Vorsitzender der Fachgruppe Mobile,



YOC AG



wird in seinem Artikel diese nationalen Standards zusätzlich in den



Stand: 31.07.2010



internationalen Kontext stellen.
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Mobile Marketing Mobile Direct Response Marketing



Mobile Permission Marketing



Mobile Advertising



Pull



PUSH



CONTEXT-PULL



¢ SMS/MMS



(Double Opt-in)



(Text, Banner, Audio, Video)



¢ Bluetooth/IR



¢ SMS/MMS



¢ On/Off-Portal



¢ VoiceCard



¢ Bluetooth/IR



¢ Clients/Apps



¢ Mobile Couponing



¢ VoiceCard



¢ Idle Screen



¢ QR-Codes



¢ Mobile Couponing



¢ Games



¢ Visual Search



¢ ...



¢ Radio, TV, Video



AKTIV



AKTIV



PASSIV



Mobile Direct Response Marketing ist im Kern das



Mobile Permission Marketing ist ein sogenanntes



Mobile Advertising – hierzu zählt in erster Linie



häufig zitierte Herausstellungsmerkmal von Mobile



„Push“-Instrument. Hierbei wird die Zustimmung



das sogenannte Display-Advertising, also Banner Advertising im mobilen Internet, unabhängig davon,



¢ Podcasts, RSS



in Bezug auf den „Rückkanal“. Unabhängig von Ort



des Endkunden eingeholt, um ihm zum Beispiel eine



und Zeit kann auf unterschiedliche Art und Weise



Botschaft via SMS oder auch MMS auf sein mobiles



ob es sich um Operator-(On-Portal) oder andere



das mobile Endgerät für die Interaktion genutzt



Endgerät zu senden. Besondere Bedeutung kommt dem



(Off-Portal) Inhalte handelt. Weiterhin zählen



werden. Dies wird aktiv vom Nutzer initiiert und



Mobile Customer Relationship Management (CRM) zu,



dazu Werbeformen (Bild oder Text) in mobilen



kann das Einschicken einer SMS, das Einschalten



das neben einer adäquaten Qualitätssicherung vor allem



Produkten wie „Clients und Applikationen“ auf



von Bluetooth oder auch das Abfotografieren von



auch personalisierte Targeting-Optionen ermöglicht.



dem „Idle Screen“ sowie in Games, Video oder



Bildern und Verschicken via MMS, allerdings auch



Der Aufbau und die Pflege von Opt-in-Datenbanken



Mobile TV. Da der Nutzer diese Werbemittel nur



innovative Themen wie NearFieldCommunication



spielt hier eine signifikante Rolle, insbesondere für die



sieht, wenn er proaktiv eine Handlung durchführt



(NFC) im Sinne von Buchung oder Einlösen von



Kampagnen-Performance im Sinne der realisierten



(den mobilen Browser oder mobile Games startet),



Bahn-Tickets, beinhalten.



Klickraten.



spricht man von passiver Nutzung. Neben der Standardisierung von Werbemitteln spielt hier insbesondere das Projekt „Audience and Reach“ eine bedeutende Rolle, zumal die Umsatzprognosen für die kommenden Jahre dem Bereich Mobile Advertising die größten Potenziale zurechnen.



Verglichen mit anderen, etablierten Medien wie TV, Print oder



„Durch Transparenz und Standardisierung wird der Zugang für



Online bestehen besondere Vorteile des Mobile Advertising,



Werbekunden massiv erleichtern. Neue Technologien wie Ad-



mit der sich die Gattung abheben kann. Mit einer Mobilte-



Serverlösungen oder Werbeformate verstärken diese Entwicklung



lefon-Penetrationsrate von über 100 pro 100 Einwohner in



zudem.“



Deutschland können mehr als 80 Millionen Kontakte erzielt



Thomas Mendrina, Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC),



werden; auch immer mehr über die mobilen Webseiten. Für



Axel Springer Media Impact



einige Nutzer ist das Mobiletelefon „First Screen“ und einziger Zugang zum Internet. Das Mobiltelefon ist zudem ein sehr per-



„Das starke Umsatzwachstum im Mobile Advertising erfordert die



sönliches, privates Gerät, wird nicht an Dritte weitergegeben,



Etablierung institutioneller Rahmenbedingungen – mit der Arbeit



jedoch ständig mitgeführt. Daher ist die Erreichbarkeit durch



des MAC und der geplanten Einführung einer standardisierten



Werbung erhöht und eine gezielte Ansprache der Werbeziel-



mobilen Reichweitenwährung ist die entscheidende Basis hierfür



gruppe möglich. Der Transport der Werbebotschaft ist zudem



bereits gelegt.“



erleichtert, da Werbung einen recht hohen Anteil der Fläche



Dirk Kraus, stellv. Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC), YOC AG



des Displays einnimmt und lediglich eine einzige Werbefläche im sofort sichtbaren Bereich eingebunden wird. Dies sind alles



Die Ausgangssituation für die Gattung Mobile Advertising hat



hervorragende Gründe für ein Umschichten der Werbebudgets



sich aufgrund veränderter Rahmenbedingungen stark verbessert.



von anderen Mediengattungen auf Mobile Advertising.



Angefeuert wird das starke Wachstum der Gattung durch eine Kombination von Einflussfaktoren, die sich gegenseitig bedingen und unterstützen:



Mobile Advertising



• Die Gerätehersteller bieten mehr Endgeräte mit einfachem 



richten und kostenfreie sowie kostenpflichtige Applikationen,



Zugriff auf Onlineinhalte.



und führen zu einem höheren Wert der mobilen Nutzung. Es



Nutzer des Apple iPhones lesen überdurchschnittlich häufig 



lohnt sich, mobil zu surfen.



überdurchschnittlich viele Inhalte auf mobilen Webseiten und repräsentieren teilweise 80% der erzielten Reichweite von Portalen. Daneben können iPhone-Apps den Leser bis in die 



Diese Einflussfaktoren befeuern das Reichweitenwachstum der mobilen Portale, monatliche Wachstumsraten von fünf bis 10%



Offline-Nutzung begleiten.



werden erreicht und einzelne Publikationen generieren bereits



• Transparenz der Kosten für die Nutzung der mobilen



mehr als 100 Millionen monatliche Page Impressions. Der Anteil der



Bandbreite wurde erhöht.



Mediennutzung durch die Mediengattung Mobile steigt ständig und



Nutzer verwenden einerseits die WLAN-Netzwerke für den mobilen Zugriff, beispielsweise für die Installation von Applika-



die wachsenden Budgets für Mobile Advertising verdeutlichen die erhöhte Relevanz.



tionen mit einigen MB. Andererseits wurden transparente Tarifmodelle seitens der Operatoren geschaffen, die eine Kostenkontrolle ermöglichen. Beides führt zu einer intensiven Beschäftigung mit Onlineinhalten, Sicherheit in der Verwendung und überwindet dadurch Nutzungsbarrieren.



Die Mitglieder der Unit Mobile Advertising sind sich einig, dass diese Trends zu einem nachhaltigen Wachstum des Mobile Advertising in den kommenden Jahren führen werden. Durch weitere massive Investitionen in die Schaffung von Transparenz, in die Entwicklung



• Das Angebot an mobilen Inhalten und mobilen Produkten



von validen Planungsdaten für den Werbemarkt und durch die



wurde erhöht.



Konzentration auf Schaffung einer Standardisierung der Werbe-



Verleger und Produzenten bieten vermehrt ausschließlich für die



formate werden wir unseren Beitrag zur Entwicklung der Gattung



mobile Nutzung produzierte Inhalte und Produkte, wie Nach-



leisten.



5. 1 Mobile Advertising auf Erfolgskurs – Einflussfaktoren und Vorteile mobiler Werbung Dirk Kraus,



2009). Unter Berücksichtigung des weltweiten Rückgangs der



CEO,



gesamten Werbespendings um 1,6% im gleichen Betrachtungszeit-



YOC AG,



raum ist diese Größe besonders aussagekräftig.



stellv. Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC)



Für die Entwicklung des Marktes für Mobile Advertisings sind vorrangig drei Faktoren ausschlaggebend. Erstens der rasante Anstieg der mobilen Internetnutzung, zweitens das daraus resultierende zunehmende Angebot an mobilen Portalen und drittens das Erkennen der unschlagbaren Vorteile und zahlreichen Möglichkeiten mobiler Werbung durch die Werbungtreibenden und vor allem die



Der Markt für Mobile Advertising hat sich im Jahr 2009 stark



Media-Agenturen.



weiterentwickelt. Allein in Deutschland verdoppelte sich gemäß der Unit Mobile Advertising (MAC) nicht nur die Anzahl mobiler



Anstieg der mobilen Internetnutzung



Werbekampagnen, auch die Zahl der Werbungtreibenden stieg um 43%. Weltweit lagen die Mobile Advertising Spendings in 2009 bei



Jeder fünfte deutsche Internetnutzer surft heute bereits mit



rund 338 Millionen USD – dies entspricht einer Steigerung von



seinem Mobiltelefon im Web („Mobile Web Watch“-Studie 2010,



138% gegenüber 2008 (Quelle: eMarketer in: The Netsize Guide



Accenture). Und was für die Werbeindustrie noch viel wichtiger
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ist: Wer einmal damit angefangen hat, bleibt auch dabei. So gehen



Dabei geht der Trend ganz klar hin zu transaktionsbasierten



43% der Nutzer heute bereits täglich ins mobile Internet – 2009



Angeboten. Denn immer mehr User wünschen sich nicht mehr



waren es noch 33%. Dank besserer Devices, Datenflatrates und



nur eine zeit- und ortsunabhängige Beschaffung von nützlichen



schnelleren Mobilfunknetzen (4G) hat das mobile Internet im Jahr



Informationen, sondern fordern zudem die Möglichkeit, über das



2009 endgültig Einzug in den Alltag der Menschen gehalten.



Handy direkt in eine Interaktion mit der Marke treten zu können. Die technischen Features der neuen Endgeräte, wie größere und



Das mobile Internet lebt von seiner speziellen Nutzungssituation



hochauflösende Displays, Touchscreens, GPS etc. liefern hierfür



und dem daraus resultierenden, besonderen Mehrwert, den es



die geeignete Basis. Demnach werden heute über das Handy nicht



den Usern bietet. Im Gegensatz zum stationären Internet generie-



mehr nur Nachrichten gelesen, sondern auch Flüge gebucht, Bü-



ren Abfragen z. B. von Fahrzeiten, Wetterinformationen, Bör-



cher bestellt, Handyporto angefordert oder Überweisungen durch-



senkursentwicklungen oder den aktuellsten Nachrichten in der



geführt – eine Entwicklung, die sich kontinuierlich fortsetzen wird.



mobilen Nutzungssituation einen ganz anderen Mehrwert als in der stationären. Und das ist nur das Geringste. Unschlagbar wird



Mit zunehmender Anzahl mobil-optimierter Portale steigt



das mobile Internet durch die Integration von sogenannten Loca-



auch das Angebot vermarktbarer Flächen. Wie bereits eingangs



tion Based Services. Routenplaner, die Ortung von Freunden, wie es



erläutert, hat der Einsatz von Mobile Advertising im vergangenen



z. B. Aka-Aki ermöglicht, sowie das Aufzeigen bestimmter Points



Jahr stark zugenommen. Dies liegt vor allem daran, dass die



Of Interest in unmittelbarer Nähe des Users, wie Restaurantket-



Entscheider – in diesem Fall die Mediaplaner – die Relevanz und



ten, Labels etc., sind einige Beispiele für solche Services und lassen



Vorteile des Mediums erkannt und Mobile Advertising daher als



erahnen, welche Möglichkeiten sich durch deren Implementierung



festen Bestandteil im Media-Mix eines Großteils ihrer Kunden



für Marken eröffnen.



etabliert haben.



Angereichert um derartige Dienste kompensiert das mobile Inter-



Vorteile und Möglichkeiten von Mobile Advertising



net nach und nach den Bedarf des stationären Internets. Da wundert es nicht, dass laut internationaler Prognosen bereits 2014



Gegenüber anderen Mediakanälen zeichnet sich Mobile Adver-



mehr Menschen via mobile Endgeräte auf das Internet zugreifen



tising vor allem durch die ausgeprägten Targeting-Möglichkeiten



sollen als über den Desktop. In Japan laufen schon heute rund



aus. Angefangen von Endgeräte-, Zeit- und Mobilfunknetz- über



60% aller Google-Suchen über Smartphones. MySpace verortet



Content- bis hin zu Geo- und soziodemographischem Targeting



hierzulande bereits 20 bis 30% aller Zugriffe über das Handy.



lassen sich Werbebotschaften gezielter als über jedes anderes Medium an die gewünschte Konsumentengruppe transportieren.



Das mobile Internet hat sich aus seinem „Nischen-Dasein“ also



So können Advertising Banner je nach Kampagnenziel z. B. nur



endgültig befreit und ist sowohl für Publisher als auch Advertiser



auf Smartphones oder nur zu einer vorab definierten Uhrzeit



zu einem unverzichtbaren Kommunikationselement geworden –



ausgeliefert werden. Insbesondere das sogenannte Geo-Targe-



eine entsprechende Berücksichtigung ist daher unerlässlich.



ting ist ein extrem starkes Mittel, um den Abverkauf unmittelbar zu fördern. So werden durch die Hinterlegung von Suchabfragen



Zunehmendes Angebot an mobilen Portalen



Werbemittel nur bei der Abfrage spezieller geografischer Daten ausgeliefert. In Kombination mit dem Advertising-Tool „Cou-



Publisher und Brands reagieren angemessen auf diese Entwick-



poning“ können so z. B. Gutscheine für einen Handelspartner



lung – täglich kommen neue mobile Portale und Applikationen



in München eingeblendet werden, wenn der User auf der



auf den Markt, die den Nutzern einen optimierten Einstieg ins



wetter.com-Seite die entsprechende Anfrage stellt.



mobile Internet ermöglichen. Die Bandbreite ist dabei enorm. Ob Traditionsunternehmen, wie Miele oder A. Lange & Söhne,Verlage,



Die Vielzahl an bereits bestehenden mobilen Internetseiten eröffnet



wie Burda und Verlagsgruppe Handelsblatt oder Fluggesellschaften,



Werbungtreibenden die Chance, über Mobile Advertising ganz



wie Air Berlin oder Austrian Airlines – branchenübergreifend er-



unterschiedliche Marketing-Ziele zu realisieren. Imagebasierte



weitern Unternehmen ihren Service um eine Präsenz im mobilen



Kampagnen erzielen die größten Erfolge durch die Schaltung auf so-



Internet.



genannten Premium-Titeln, wie MTV, wetter.com oder Eurosport.



Mobile Advertising



Auf die Awareness oder den direkten Abverkauf abzielende



aufmerksamkeitsstarke Sonderwerbeformen, die sich vom stan-



Kampagnen profitieren hingegen von der Reichweite sogenann-



dardisierten Werbebanner abheben. In Betracht kommen zum



ter Blind Ad Networks, wie ubiyoo, madvertise oder admob. Im



Beispiel Tandem Ads, Portalbranding, Expandable Ads, Expandable



Gegensatz zu Premium-Titeln, die auf TKP-Basis (Tausender-



Ads Interactive, Splash Screen Ads oder Showroom Video Ads.



Kontakt-Preis) vermarktet werden, zahlt der Advertiser in



Alle diese Sonderwerbeformate zeichnen sich durch eine beson-



solchen Blind Ad Networks lediglich für jeden generierten



ders hohe Innovativität aus, denn sie sind interaktiv, integrieren



Klick (Cost per Click) bzw. maximal einen niedrigen TKP.



Rich-Media-Elemente und sind zum Teil explizit für bestimmte



Auch kombinierte Vermarktungsmodelle stellen eine durchaus



Endgeräte konzipiert. So wurde z. B. das Show Room Video Ad



attraktive Alternative dar – sowohl für Werbungtreibende als



ausschließlich für den Einsatz auf dem iPad von Apple entwickelt.



auch Publisher. Mit zunehmendem Aufkommen von Mobile-



Dreht der User nach Einblendung des Werbebanners das iPad



Commerce-Portalen gewinnen auch rein performancebasierte



in die Horizontale, öffnet sich auf dem Display automatisch ein



Kampagnen an Bedeutung, die auf Cost-per-Sale- oder Cost-



Werbevideo des jeweiligen Advertisers – im Hintergrund blen-



per-Lead-Basis abgerechnet werden.



det ein abgedunkelter Layer die anderen Inhalte aus.



Unabhängig vom angestrebten Marketing-Ziel müssen sämtliche Mobile-Advertising-Kampagne einer Maxime folgen: Optimie-



Der Einsatz innovativer Werbeformate intensiviert den Erfolg



rung der eingesetzten Werbemittel. Das betrifft zum einen die



von Mobile-Advertising-Kampagnen und wird in Zukunft daher



Standard-MMA-Werbebanner und zum anderen Sonderwer-



weiter an Relevanz gewinnen.



beformen, die im Idealfall die Funktionalitäten des jeweiligen Endgerätes berücksichtigen und eigens dafür entwickelte Wer-



Das mobile Internet hat sich im vergangenen Jahr zu einer



belösungen darstellen. Für beide Varianten ist ein spezialisierter



äußerst attraktiven Werbeplattform entwickelt – mit ent-



Mobile Ad Server erforderlich.



sprechender Resonanz bei den relevanten Media-Agenturen. Das kontinuierlich steigende Angebot an informations- sowie



Der Erfolg einer Mobile-Advertising-Kampagne wird neben der



transaktionsbasierten mobilen Portalen, die stark zunehmende



reinen Werbewirkung auch anhand der generierten Klick-Rate



Nutzung des mobilen Internets, die ausgeprägten Targeting-



gemessen. Aufgrund der speziellen Nutzungssituation und dem



Möglichkeiten und vor allem auch die Etablierung von Standards



hohen Involvement der Nutzer ist diese Klick-Rate im mobilen



durch die AGOF Mobile in Zusammenarbeit mit der Unit Mobile



Internet grundsätzlich höher als im stationären. Um den Erfolg



Advertising (MAC) werden den Markt für Mobile Advertising



einer mobilen Kampagne noch weiter zu forcieren, eignen sich



auch in diesem Jahr stark vorantreiben.



5.2 Mobile Advertising Standards



Harald Neidhardt,



Mobile Werbung unterliegt seit Jahren schon den Richtlinien der



Mitgründer und CMO,



MMA (Mobile Marketing Association), dessen deutscher Partner die



Smaato,



Fachgruppe Mobile im BVDW ist. Als MMA Germany arbeitet die



stellv. Vorsitzender der Fachgrup-



Fachgruppe übergreifend mit der AGOF Mobile zusammen, um sich



pe Mobile (MMA Germany)



weiterhin für das Festigen von Standards in Werbeformaten und das Fortschreiben für neue mobile Plattformen einzusetzen. Die MMA veröffentlicht einmal im Jahr weltweit die neuesten MMA Mobile Advertising Standards, die sich hauptsächlich auf die Festschreibung von Formaten einigt, die aktuell im Markt vorrangig
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genutzt werden. In diesen Richtlinien geht es um Formate für mobi-



im Einsatz von mobilen Apps – daher sind sie auch die Vorreiter



le Werbung in Apps (Applikationen) und im mobilen Web sowie für



im Nutzen von mobiler Werbung.



interaktives „Rich Media“, MMS, SMS und auch Video.



Die Nutzer von Smartphones haben eine ungebrochene



Diese Richtlinien haben zum Ziel, dass der Aufwand und die Kosten



Dominanz in den verschiedenen Marktdaten, die von unter-



für eine mobile Kampagne minimiert werden. Ein Großteil aller



schiedlichen Werbevermarktern veröffentlicht werden, (z. B. u.a.



weltweiten Vermarkter hält sich an die MMA Guidelines und auch in



AdMob, Smaato, Millenial Media). Ein besonderes Merkmal von



Deutschland sind die vom BVDW unterstützten Bannerformate als



Smartphones ist ihre wachsende Größe des Bildschirms und An-



Standard etabliert.



zahl von Funktionen, die insbesondere über Applikationen einen



Um die Darstellung der Werbung für mehrere Tausende von



noch höheren Nutzen für mobile Werbebotschaften ermöglicht.



mobilen Endgeräten zu regeln, wurden zunächst vier Displaygrößen



Als Beispiele können der Einsatz des Kompass, Click-to-Call,



in Klassen zusammengefasst und feste Seitenverhältnisse festgelegt.



Geo-Koordinaten durch GPS für Kartennavigation und auch die



Das Standardbanner hat ein Verhältnis von 6:1 – einige Werbeträger



Kamera für Augmented-Reality-Anwendungen genannt werden.



lassen auf Anfrage auch das „extended“ Standardformat mit einem



Für diese Bereiche gibt es noch keine Standards, es werden aber



Breite-Höhe-Verhältnis von 4:1 zu.



mehr und mehr Best Practices veröffentlicht, die dem Markt in



Eine umfangreiche Tabelle der gültigen mobilen Werbeformate fin-



der Entwicklung von Standards dienen.



det sich am Ende dieses Artikels. Der Markt entwickelt sich weiter



Die neuesten Smartphones mit mobilen Betriebssystemen wie



und so sind nun neue Größen im Gespräch, die sich langsam im



Apple iOS, Google Android, Microsoft Phone oder Samsung bada



Markt etablieren – dazu im Folgenden mehr.



sind die Treiber für mobile Werbung, da sie mit verbesserten mobilen Webbrowsern, einer App-Store-Infrastruktur und insbe-



StatUS QUO DER MOBILE ADVERTISING STANDARDS



sondere attraktiven Daten-Flatrates aufwarten, die den Benutzer



UND ARBEITSBEREICHE



aktiver am mobilen Internet teilnehmen lässt.



Es gibt MMA-Veröffentlichungen (wie White Paper), die über die



Als Ergebnis der größeren Bildschirmauflösungen sind nun auch



jährlichen Richtlinien hinaus Themen diskutieren, die möglicherwei-



größere Werbebannerformate im Kommen. Für Werbeformate,



se in zukünftigen Versionen der MMA-Richtlinien Einzug finden.



die über die Breite von 300 Pixeln hinausgehen, gibt es zwei



Ortsbezogene Werbeformen (LBA – Local Based Ads) sind auf



verschiedene Gruppen:



dem Vormarsch, da sie es ermöglichen, relevante Angebote und



¢ „Mobile Banner Ad Unit“: ein horizontales Werbebanner, das 



Markeninformationen auf dem mobilen Endgerät im lokalen Kon-



über, unter oder zwischen Inhalten auf dem Display platziert 



text darzustellen. Dies können Coupons sein oder auch spezielle



wird.



Offerten, die sich z. B. auch durch „Check-in“ in bestimmten Re-



¢ „Mobile Full Page Ad Unit“: ein Vollbild-Werbebanner, das auf 



staurants oder beliebigen Orten ergeben. Am weitesten sind hier



dem Display ohne Inhalt gezeigt wird oder diesen überdeckt.



wahrscheinlich „Geo-Apps“ (Geo-location Based Applications) wie z. B. FourSquare oder Friendticker.



EXPERIMENTELLE RICH-MEDIA-FORMATE



Die MMA fordert die Marktpartner auf, mit den ortsbezogenen Werbeformen zu testen, zu laborieren und die Erfahrungen



Die MMA hat in ihrem White Paper (s. Links) folgende Formate



auszutauschen – und sobald sich auch hier erste Erfolgsformate



skizziert:



einstellen, wird man diese adaptieren für zukünftige Guidelines. 320 Pixel Bildschirmweite SMARTPHONE-WERBEFORMATE/ÜBERGRÖSSEN



¢ 320 x 53 Banner (6:1 Ratio) ¢ 320 x 180 Vollbild (2:1 Ratio)



Ein aktuelles MMA White Paper diskutiert mögliche Formate für



¢ 320 x 320 Vollbild (1:1 Ratio)



Übergrößen („Expandable Mobile Ad Unit Sizes“), die sich durch die fortschreitende Vergrößerung der Bildschirmformate bei



360 Pixel Bildschirmbreite



Smartphones und neuen Tablet-Geräte ergeben.



¢ 360 x 120 Banner (3:1 Ratio)



Smartphones sind führend im Abruf von mobilen Webseiten und



Mobile Advertising



480 Pixel Bildschirmbreite



¢ Verwenden Sie keine mobilen Smartphone-Anzeigen für



¢ 480 x 270 Full Page



iPad/Tablet-Nutzer • Berücksichtigen Sie den Unterschied in den Displaygrößen 



728 Pixel Bildschirmweite (z. B. iPad)



und der Funktionalität, insbesondere auch, wie viel mehr an



¢ 728 x 90 Banner (nach iab: „Leaderboard“)



Inhalten potenziell von Ihrer Anzeige ablenkt, wenn sie auf



¢ 900 x 700 Vollbild



einem Tablet betrachtet wird.



Das iab hat auch ein White Paper zum Thema Mobile Advertising



KENNZEICHNUNG VON MOBILER WERBUNG



am 19. Juli 2010 herausgegeben, das noch folgende „Expandables“ identifiziert:



Die Fachgruppe Mobile im BVDW/MMA Germany empfiehlt die Kennzeichnung von Werbebannern durch einen kleinen Code im



320 Pixel Bildschirmbreite



Banner selbst – dies ist dank aktiver Arbeit im MMA jetzt auch in



¢ 320 x 50, vergrößert sich auf 320 x 480 Vollbild



den globalen Richtlinien verankert.



¢ 300 x 50, vergrößert sich auf 300 x 300



Das Banner sollte die Aufschrift „-w-“ enthalten. Diese -w- Kennzeichnung ist angelehnt an andere elektronische Anzeigenkenn-



1024 Pixel Bildschirmbreite (z. B. iPad)



zeichnungen (s. Teletext).



¢ 1024 x 1024 Vollbild (mit Safe Area 724 x 724) ¢ 728 x 90 iab Leaderboard



AUSBLICK



¢ 300 x 250 iab Medium Rectangle



Mit steigenden Budgets und Erfahrungen im Bereich der mobilen Des Weiteren hat das iab zunächst über alle Plattformen (iPad, An-



Werbung wird auch insbesondere die „Post-Click-Experience“



droid, BlackBerry und Palm) eine Größe von 320 x 50 Pixel fest-



mehr ins Blickfeld geraten. Mit Einführung von Apples iAd-Platt-



gestellt, die auf allen Plattformen Standard ist – ansonsten gibt es



form werden erste Möglichkeiten aufgezeigt, wie sich der Nutzer



einen Wildwuchs an Formaten. Was noch nicht Berücksichtigung



mit mobilen Markenauftritten und Services vernetzen kann.



fand, waren die neuen „SuperPhones“ mit Bildschirmauflösungen



Es wird eine Aufgabe sein, kreative Agenturen und den Nachwuchs



von 960 x 640 (iPhone4) und 800 x 480 (Samsung Galaxy).



an die Herausforderung heranzuführen, dass statt Doppelseiten,



Wie man dieser ersten Tabellen entnehmen kann, sind die Banner



15-Sekündern und Flash-Animationen jetzt mit Mobile ein neues



mit Übergrößen noch lange nicht standardisiert, und es ist zu



Medium erwachsen wird, das auch ganz neue Erfahrungen und



erwarten, dass in den nächsten zwölf bis 18 Monaten hier noch



Markenkommunikation vermitteln kann.



deutlich mehr Formate und Bildschirmgrößen hinzukommen, die sich dann im Markt etablieren müssen.



Links: http://mmaglobal.com/



TIPPS FÜR AGENTUREN UND MARKEN



http://mmaglobal.com/mobileadvertising.pdf http://www.mmaglobal.com/mobileadoverview.pdf



Der iab hat eine Zusammenfassung von Anregungen für Agen-



http://www.mmaglobal.com/expandedmobilead.pdf



turen, Kreative und Markenverantwortliche veröffentlicht:



http://www.iab.net/media/file/mobile-ad-formats-190710.pdf



¢ Designen Sie spezifische mobile Webseiten – insbesondere für 



In-App-Kampagnen • Insbesondere Webseiten, die von Flash oder anderen Animationen leben, sind auf den meisten Smartphones nicht darstellbar. ¢ Vermeiden Sie zu überladene und große Mobile-Kampagnenseiten



• Bedenken Sie, dass die Transferraten auch mit schnellen 3G- Netzwerken für mobile Endgeräte immer noch nicht vergleichbar sind mit der DSL-Leitung von PCs.
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Technische Spezifikationen – Mobile Web Statische und animierte Image-Banner im Verhältnis 6:1 Breite x Höhe („Default“) Name



Größe 



Technische Beschreibung



X-Large



300 x 50 Pixel 



universal s tatische .gif, .png, .jpg



Image







< 10 KB Dateigröße



Banner







Beispiele (ungefähre Größe)



ergänzend animierte .gif 



< 15 KB Dateigröße



Large



216 x 36 Pixel 



universal s tatische .gif, .png, .jpg



Image







< 6 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



< 9 KB Dateigröße



Medium



168 x 28 Pixel 



universal s tatische .gif, .png, .jpg



Image







< 4 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



< 6 KB Dateigröße



Small



120 x 20 Pixel 



universal s tatische .gif, .png, .jpg



Image







< 2 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif







< 3 KB Dateigröße



Text



Bis zu 24 Buchstaben für X-Large



Tagline



Bis zu 18 Buchstaben für Large



Future of Mobile



(optional)1 Bis zu 12 Buchstaben für Medium Bis zu 10 Buchstaben für Small



Statische und animierte Image Banner im Verhältnis 4:1 Breite x Höhe (“Extended“) X-Large



300 x 75 Pixel 



universal statische .gif, .png, .jpg



Image







< 10 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



< 15 KB Dateigröße



Large



216 x 54 Pixel 



universal statische .gif, .png, .jpg



Image







< 6 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



< 9 KB Dateigröße



Medium



168 x 42 Pixel 



universal statische .gif, .png, .jpg



Image







< 4 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



< 6 KB Dateigröße



Small



120 x 30 Pixel 



universal statische .gif, .png, .jpg



Image







< 2 KB Dateigröße



Banner







ergänzend animierte .gif 



Bis zu 24 Buchstaben für X-Large



Text



Bis zu 18 Buchstaben für Large



Tagline (optional)



< 3 KB Dateigröße



2



Future of Mobile



Bis zu 12 Buchstaben für Medium Bis zu 10 Buchstaben für Small



12



Manche Anbieter ermöglichen einen Text-Tag unter einem Werbebanner. Alle Angaben inkl. Leerzeichen.



Mobile Advertising



5.3 Mobile Audience and Reach



Oliver von Wersch,



Werbemitteln belegen lassen. In der ersten Ausbaustufe der



Leiter Mobile,



mobile facts sollen dabei die sogenannten Mobile Enabled



G+J Electronic Media Sales



Websites erfasst werden, also Angebote, die in Größe, Technologie und Usability für eine Darstellung auf mobilen Endgeräten optimiert sind. Zusätzlich wird im Rahmen von Befragungsmethoden die Nutzung von Applikationen erfasst, wobei dies nur der erste Schritt hin zu einer technisch unterstützten Reichweitenmessung darstellt. Die Ausweitung auf weitere Produkte und Nutzungsarten, d. h. „Customer Touchpoints“ wie etwa Mobile Games und Mobile Videos soll in der Zukunft erfolgen.



Reichweitenmessung für Mobile Werbeträger (mobile enabled Websites und Applikationen)



Bei der Methodenentwicklung greift die Sektion Mobile auf die Vorarbeiten der Fachgruppe Mobile im BVDW zurück, die zwi-



Die fehlende adäquate Reichweitenmessung ist eine der größ-



schen 2008 und 2009 bereits verschiedene methodische Ansätze



ten Barrieren für die Entwicklung des Mobile Advertising in



evaluiert hatte. Im Kern der weiteren Entwicklung steht, wie



Deutschland. Mit der erstmaligen Publikation der AGOF mobile



auch bei der internet facts der AGOF, ein Multi-Methodenansatz,



facts wird diese Lücke geschlossen. In den letzten Jahren wurde



der auf mehreren Datenquellen beruht und Informationen zu



in unterschiedlichen Konstellationen fieberhaft nach der besten



den Parametern Netto-Reichweite (Unique Mobile User), Kon-



Methode und dem am besten geeigneten Weg zur Standardi-



takte und soziodemografische Strukturen der Mobile Enabled



sierung der Datenerhebung gesucht. Diese Bemühungen zu



Websites und Applikationen liefern soll (s. Abb. Seite 95).



bündeln ist notwendig, um dem Markt die geforderte valide Reichweitenwährung zur Verfügung zu stellen.



Die Nutzung von Mobile Enabled Websites soll in Zukunft über den sogenannten Gateway Measurement Approach als Vollerhe-



Dieser Aufgabe stellt sich die im Mai 2010 neu gegründete Sek-



bung erfasst werden. Hierbei wird an den Zugangsservern der



tion Mobile der AGOF, in der die relevanten Mobile-Vermarkter



Mobilfunknetzbetreiber (Gateways) ein vollständig anonymisier-



Deutschlands zusammengeschlossen sind. Sie verantwortet die



tes Logfile erzeugt, anhand dessen die relevanten Nutzungsinfor-



Erhebung und Ausweisung von Reichweiten und Strukturdaten



mationen analysiert und aggregiert werden. Dazu gehören unter



für das Medium Mobile und hat sich die Etablierung der Markt-



anderem eine Erhebung von Page Impressions pro URL der



Media-Studie „AGOF mobile facts“ zum Ziel gesetzt. Die Sekti-



genutzten Mobile Enabled Websites, die Erhebung der Nutzungs-



on Mobile der AGOF ist strukturell in der Arbeitsgemeinschaft



zeitpunkte und eine technische Klassifikation des Endgeräts



Online Forschung (AGOF) verankert und nach ihrer formellen



(Modellbezeichnung, Browserkennung). Die Standardisierung und



Gründung die zweite Sektion neben der Sektion Internet (He-



Harmonisierung der Logfiles für die beteiligten Netzbetreiber zu



rausgeber der „AGOF mobile facts“) innerhalb der AGOF. Sie



einer einzigen Datenquelle wird vom globalen Industrieverband



zeichnet für die Entwicklung, Durchführung und Publikation der



der Mobilfunkanbieter(GSMA) koordiniert und ist derzeit in der



mobile facts sowie die methodische Ausgestaltung der Reichwei-



Entwicklung.



tenmessung verantwortlich. Dies erfolgt in enger Abstimmung mit der Unit Mobile Advertising (MAC) in der Fachgruppe Mobi-



Eine auf der sogenannten Mobile-Site-Centric-Measurement-



le des BVDW. Dabei finden definitorische Vorgaben und bereits



Technologie (MSZM) basierende Messung soll dazu dienen, die



entwickelte Marktstandards aus dem MAC, wo methodisch und



genutzten Inhalte zu klassifizieren und dabei eine Unterteilung von



technisch sinnvoll und möglich, Berücksichtigung.



Mobile Enabled Websites und Applikationen in tatsächlich buchbare Belegungseinheiten zuzulassen. Dazu wird im Quellcode der



Im ersten Schritt fokussiert sich die AGOF in der mobile facts



Angebote ein entsprechend codiertes Tag hinterlegt, das Mess-



auf die Erhebung und Ausweisung von Reichweiten – die Wäh-



impulse auf einem zentralen Server generiert. Gleichzeitig kann so



rung hierfür wird der Unique Mobile User (UMU) sein – und



auch die Nutzung der Angebote erfasst werden, die außerhalb der



Strukturdaten für Mobile-Werbeträger, die sich mit grafischen



Mobilfunknetze geschieht, zum Beispiel an WLAN-Hotspots.
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Zusammenspiel der Datenquellen



Site-centric



Soziodemografie



Vollerhebung der Angebotsnutzung ausgewählter Websites Messung mobile Nutzung unabhängig von APN (z. B. WLAN)



Beschreibung der Werbe-Angebote



Gateway-Daten



repräsentative Datenbasis



Vollerhebung mobiler Nutzung



Basis für repräsentative Hochrechnung auf Gesamtbevölkerung



Messung mobiler Nutzung unabhängig von Site-Tagging



zusätzliche Kriterien zur Zielgruppenbeschreibung



Codierung & Klassifizierung von Inhalten Codierung von Buchungseinheiten



Basis zur Bestimmung des Unique Mobile User (UMU) Messung von mobilen Applikationen, nicht nur mobiles Browsing Basis für Datenanreicherung (z. B. Multimedia-Nutzung, technische Ausstattung, Handsets)



mobile facts (Ausweisung von angemeldeten Mobile Enabled Websites) Reichweite Soziodemografie Psychografie



Konsumdaten Planungsinformationen (Formate, Tarife etc.) Belegungseinheiten



Über eine bevölkerungsrepräsentative Erhebung sowie weitere



Voraussetzungen zur Studienteilnahme erfüllen. Dabei steht



Befragungen sollen zusätzlich soziodemografische Informationen



die Teilnahme allen Vermarktern von Mobile Enabled Websites



über die Nutzerschaft der mobil genutzten Angebote gewonnen



und Applikationen offen. Als Zielgruppe der Studie sollen damit



werden. Diese Datenquelle dient dazu, die in den Gateway- und



vor allem Vermarkter und Media-Agenturen, aber auch Ange-



Site-Centric-Metriken anonym erfasste Nutzung mit Zielgrup-



botsbetreiber angesprochen werden, denen die Ergebnisse als



penmerkmalen zu beschreiben. Darüber hinaus liefert sie eine



Nachweis der Leistungsfähigkeit mobil genutzter Werbeträger



Grundlage für Hochrechnungen auf die Gesamtbevölkerung. Der



dienen. Angesichts der aktuellen Marktlage ist die Entwicklung



aus diesen drei Quellen gespeiste Datensatz der mobile facts



der mobile facts als Reichweitenstandard in den folgenden drei



liefert dann Informationen zu folgenden Parametern der Mobile



Prozessstufen vorgesehen:



Enabled Websites und Applikationen: ¢ Reichweite (Unique Mobile User)



Phase A: Im ersten Schritt konzentriert sich die Betrachtung auf



¢ Kontakte



das Mobile Browsing als den Bereich, der in der Vermarktung



¢ Soziodemografische Struktur



bereits in weiten Teilen standardisiert ist (Display Advertising on/off Portal). Hierzu gibt es bereits international gültige For-



Dieser Datensatz wird im bereits für die Daten der „AGOF



matstandards der Mobile Marketing Association (MMA). Um der



mobile facts“ erfolgreich etablierten AGOF-Planungstool TOP



aktuellen Marktsituation gerecht zu werden und eine möglichst



für eine hochwertige Mobile-Medialanung zur Verfügung stehen.



klare Abgrenzung zur mobilen Nutzung herbeizuführen, werden



Im Zuge der Integration werden weitere Informationen ergänzt,



dabei nur die eingangs beschriebenen Mobile Enabled Websites



so etwa psychografische Merkmale zur Zielgruppenbeschreibung



berücksichtigt. Die Nutzungsmessung mittels der Site-Centric-



(Einstellungsvariablen) oder Konsumpräferenzen und -gewohn-



Technologie wird bereits seit Juni 2009 erfolgreich eingesetzt,



heiten der Nutzerschaft. Darüber hinaus werden dann auch



die erstmalige Lieferung aggregierter Datensätze aus dem Gate-



die für die Mediaplanung relevanten Angaben zu verfügbaren



way Measurement Approach erfolgt in Kürze.



Werbeformaten, Belegungseinheiten und Tarifen verfügbar sein. Vollumfänglich erfasst werden in der mobile facts all jene Mobile



Phase B: Im zweiten Schritt werden weitere Formen des Display



Enabled Websites, die nach erfolgter Anmeldung die technischen



Advertising über die Browserfunktionalität mobiler Endge-



Mobile Advertising



räte hinaus betrachtet werden (zum Beispiel Messaging oder



Mit dieser Initiative und der Bereitstellung valider und standar-



Games,). Eine Standardisierung dieser Vermarktungstätigkeiten



disierter Daten der mobilen Internetnutzung zur hochwertigen



wird durch die Unit Mobile Advertising (MAC) im BVDW vorbe-



und leistungsstarken Mediaplanung schafft die Sektion Mobile



reitet und befindet sich bereits in der Umsetzung.



der AGOF die entscheidende Grundlage für die weitere Entwicklung und das weitere Wachstum von Mobile Advertising in



Phase C: In einem vorerst letzten Entwicklungsschritt könnte die



Deutschland.



Reichweitenbetrachtung auf die Nutzung von Mobile-Werbeträ-



Auf der dmexco 2010, zu der auch die Publikation erscheint, die



gern erweitert werden, die sich des gesamten Funktionsumfangs



Sie in Händen halten, wird die erste Ausgabe der AGOF mobile



und aller Anwendungsformen bedienen, die ein Mobile Handset



facts publiziert – mit sehr wahrscheinlich nachhaltiger Wirkung



bietet (z. B. die geobasierte Nutzung).



für die Entwicklung eines zukünftigen Massenmarktes Mobile.



5.4 Mobile Spending



Thomas Schauf,



MAC-Kampagnenerhebung-Teilnehmer



Senior Fachgruppenmanager, Bundesverband Digitale



Axel Springer Media Impact, Contnet AG, Deutsche Telekom AG, G+J



Wirtschaft (BVDW) e.V.



Electronic Media Sales GmbH, Interactive Media CCSP GmbH, Quality Channel GmbH, RTL interactive GmbH, Telefónica o2 Germany GmbH & Co. OHG, Tomorrow Focus AG, United Internet Media AG, Vodafone D2 GmbH, Yahoo! Deutschland GmbH, YOC AG.



Thomas Mendrina, Leiter Commercial Development, Axel Springer Media Impact, Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC)



2009 war die Zahl der Werbungtreibenden um 43% gestiegen – fast 200 Unternehmen hatten im letzten Jahr mobile Werbung geschaltet. Die Anzahl der Werbekampagnen auf mobilen Endgeräten hatte sich 2009 fast verdoppelt und insgesamt 885 Mobile-Kampagnen wurden umgesetzt. Das entsprach einem Zuwachs von über 80% im Vergleich zu 2008.



Mobile Display Advertising gewinnt Bedeutung



1000



als Mediengattung 800



Mobile Display Advertising überzeugt nicht nur immer mehr Werbungtreibende, sondern ist zudem immer öfter fester Bestandteil in



600



Kampagnenkonzepten. Dies zeigt eine Marktstudie der Mitglieder der Unit Mobile Advertising (MAC) der Fachgruppe Mobile, die seit



400



2007 eine Erhebung zu Kampagnen und Werbungtreibenden im Mobile-Advertising-Markt durchführt. Bereits 2009 waren Mobile-Display-Advertising-Kampagnen deutlich auf Wachstumskurs.



200



0
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Wachstum der Kampagnen im ersten Halbjahr 2010 erneut über 50%.



in kleineren Bereichen. Die Anzahl der Kampagnen aus dem Bereich



Im Vergleich fällt das erste Halbjahr 2010 deutlich stärker aus: Bereits



Energie hat sich prozentual im ersten Halbjahr 2010 im Vergleich zum



137 Unternehmen haben mobile Werbekampagnen geschaltet. Zum



Gesamtjahr 2009 auf knapp 3% mehr als verdoppelt. Gleiches gilt auch



Vergleich: Im ersten Halbjahr 2009 waren es 109 Unternehmen,



für den Finanzsektor, der sich auf 6,4% positiv entwickelte.



2007 gar nur 88. 545 Kampagnen wurden zwischen dem 01. Januar und dem 30. Juni 2010 geschaltet – die Vergleichshalbjahre 2009 und 2008 verzeichnen nur 360 bzw. 237 Kampagnen. Damit wachsen die Kampagnen im Halbjahresvergleich zu 2009 um 51,39%. Die Anzahl gebuchter Mobile Websites pro Kampagne ist kontinuierlich gestiegen und verdeutlicht das größere Angebot an reichweitenstarken mobilen Portalen und Applikationen: von 3,5 im ersten Halbjahr 2009 auf 4,0 im zweiten Halbjahr. Im ersten Halbjahr 2010 konnte noch einmal ein deutlicher Sprung auf im Schnitt fünf Mobile Websites bzw. Applikation pro Kampagne verzeichnet werden. Zum Vergleich: 2007 waren es 1,8 Mobile Websites pro Kampagne sowie 3,6 in 2008.



Mobile-Kampagnen 2009/Branchenverteilung Mobile Kampagnen 2010 / Branchenverteilung



Mobile Werbungtreibende und Kampagnen im Halbjahresvergleich



Unterhaltungselektronik 1,83%



Verkehrsmittel 0,92%



Touristik 3,49% Dienstleistungen 3,12% Computer & Büro 8,81%



600



545



Ernährung (inkl. Getränke) 3,12%



500 400



360



300



Telekommunikation 20,55%



Finanzen 6,42%



Sonstige 6,42%



Klingeltöne 6,06%



237



200 100



Energie 2,94%



137



109



88



0 Halbjahr 1/2008



Halbjahr 1/2009



■ Werbungtreibende



Halbjahr 1/2010



Spiele 1,10%



Mobile Software 0,18%



Medien 27,34%



Kraftfahrzeugmarkt 7,71%



■ Kampagnen



Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V., 2010



Hohe Werbewirkung mobiler Werbung



Mobile-Kampagnen 1. Halbjahr 2010/Branchenverteilung



Immer mehr Branchen erkennen die hohe Werbewirkung des



Mobile Advertising Spending



mobilen Werbekanals und verstärken ihr Engagement im Mobi-



Die Mobile-Kampagnenzählung ist die Vorstufe einer deutschland-



le Display Advertsing.Versuchten anfangs "Lifestyle"-Marken die



weiten Messung der Mobile Advertising Spendings. Die Mitglieder



Streuverluste zur Ansprache der jüngeren Zielgruppe durch mobile



des MAC arbeiten an einer Methode zur Messung der Mobile



Werbung zu reduzieren, warben 2009 verstärkt die Automobil-,



Advertising Spendings, also realer Umsätze mit Mobile Display



Telekommunikations-, Dienstleistungs- und Medien-Branchen. Klas-



Advertising. Darunter fallen die Werbeumsätze mobiler Websites



sische Konsumgüter sind ebenso Gegenstand mobiler Werbung.



und mobiler Applikationen.



Für 2010 zeichnet sich eine ähnliche Schwerpunktverteilung ab, bei der



Neben der Erfassung des Gesamtumsatzes wird es Werbungtrei-



es vor allem eine Verschiebung hin zu den Medien geben wird. So kamen



benden in einer künftigen Ausbaustufe analog zum Online-Markt



im ersten Halbjahr 2010 27,34% der Kampagnen aus dem Medien-



möglich sein, Umsätze ihrer Mitbewerber auf Produktebene analy-



segment, 20,56% aus dem Bereich Telekommunikation und 7,71% aus



sieren zu können. Bis dahin können den Unternehmen aggregierte



dem Kraftfahrzeugmarkt. Interessant sind aber auch die Bewegungen



Kampagnenzahlen zur Verfügung gestellt werden.



Mobile Advertising



5.5 Mobile-Bewegtbild



Ganz nah dran



Mira Wisplinghoff, Senior Produktmanager Mobile,



Die Werbewirtschaft erkennt nach und nach das Potenzial des drit-



IP Deutschland



ten Bildschirms und zeigt zunehmend Interesse daran, Mobile für die Markenkommunikation einzusetzen. Die Erkenntnis ist da, dass kein anderes Gerät näher am Konsumenten ist als das Handy, was eine zielgerichtete Ansprache im privaten Raum ermöglicht und für die Werbeindustrie beinahe so etwas wie der „Heilige Gral“ ist. Das zeigt sich daran, dass teilweise Budgets verlagert werden und Mobile in der Markenkommunikation eine größere Rolle spielt, als in der Vergangenheit – 2009 hat sich die Anzahl der Mobile-Kampagnen in



Mobile wird Mainstream



Deutschland mit 885 beinahe verdoppelt3. Dies liegt sicherlich zum Ob Handy oder Smartphone – sie sind unsere ständigen Beglei-



einen an den Vorteilen einer mobilen Präsenz und zum anderen an



ter und gehören zum alltäglichen Straßenbild. Heute erntet man



der attraktiven Zielgruppe.



eher schiefe Blicke beim Besuch eines Telefonhäuschens als beim Telefonieren mit dem Handy. Kein Wunder, denn inzwischen gibt es



Es gibt zwar keine Gattungsstudie, die den „typischen“ Mobile- bzw.



113 Millionen aktiv genutzte Endgeräte in Deutschland . Das sind



App-Nutzer beschreibt, was bei der Vielschichtigkeit der Angebote



mehr Handys als Einwohner, was bei der Vielfalt der Geräte nicht



auch schwierig werden dürfte, aber nach eigenen Untersuchungen



verwundert. Exotentum war gestern, heute ist es Mainstream. Die



zeichnen sich doch homogene Strukturen bei den Nutzern ab. Zwei



meisten Menschen telefonieren nicht nur mobil, sie schreiben Kurz-



Faktoren haben zumindest alle App-Nutzer der Mediengruppe RTL



nachrichten, machen Fotos, hören Musik, twittern oder schauen Vi-



Deutschland gemeinsam: Sie sind überdurchschnittlich hoch gebil-



deos. Dabei werden die Geräte immer flacher, leichter, funktionaler,



det und verfügen über eine hohe Kaufkraft. Beispielsweise können



schneller und leistungsfähiger – sie machen einfach mehr Spaß.



33% der wetter.de-App-User einen Hochschulabschluss vorweisen.
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Zum Vergleich: In der deutschen Gesamtbevölkerung haben 11 Das zeigt sich auch in der Internetnutzung: Ging man früher über



Prozent der einen Hochschulabschluss. Einhergehend mit einer



den heimischen PC online, nutzen heute immer mehr Menschen



überdurchschnittlich hohen Bildung verfügen die App-User auch



das Internet mobil – 29% der 14- bis 49-Jährigen gehen inzwischen



über ein hohes Einkommen. Ein ähnliches Bild zeigt sich auch in den



über Handy, Smartphone oder andere mobile Geräte wie Tablet-



Nutzerstrukturen der mobilen Portale.



PCs oder den iPod Touch ins Web. Das mobile Internet ist Realität geworden – angekurbelt durch die wachsende Verbreitung von



Um diese Zielgruppe zu erreichen, kommen die unterschiedlichsten



Smartphones und Daten-Flatrates, denn auch in Sachen Kosten



Instrumente zum Einsatz, von der klassischen Bannerschaltung über



ist der Markt einen großen Schritt weitergekommen. Bereits 54%



Sonderformate bis hin zu Mobile-Bewegtbild.



der mobilen Web-User haben eine Flatrate, weitere 5% haben zwar noch keine, sind aber daran interessiert2. Bezogen auf die



Zartes Pflänzchen mit groSSen Wachstumschancen



Endgeräte nimmt Apple einmal mehr die Vorreiterrolle ein und hat einen enormen Vorsprung gegenüber anderen Herstellern, denn



Allerdings hat Mobile-Bewegtbild noch nicht den Reifegrad von



25% aller mobilen Surfer sind iPhone-User. Geräte mit Googles



Online-Bewegtbild. Die Werbemöglichkeiten sind derzeit noch auf



Android-Betriebssystem werden von 16% und BlackBerrys von



den Pre-Roll limitiert, kurzfristig sind auch Kombinationen von Pre-



10% aller mobilen Surfer genutzt. Immer und überall online zu sein



und Post-Rolls denkbar. Letztendlich hängt es von der Länge des



ist inzwischen selbstverständlich. Ebenso selbstverständlich hat sich



Contents ab, welche Werbung eingebunden werden kann. Fakt ist,



dadurch neben den mobilen Portalen auch eine zweite Säule im



dass die Nachfrage nach mobilem Bewegtbild da und auch erwäh-



Mobile Marketing etabliert – Applikationen (Apps). Das zeigt sich



nenswert ist. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass eine solche Präsenz



sowohl in der Nutzung als auch in der Markenkommunikation der



für hohe Innovationskraft steht und darüber hinaus der Wettbe-



Werbungtreibenden.



werbsdruck (noch) gering ist. Es bedeutet ebenfalls: hoher Share of Voice, geringe Streuverluste und genaue Messbarkeit.



1 2 3



Quelle: http://tinyurl.com/36jyxru Quelle: Digitalbarometer „Mobile Internetnutzung“, Mai 2010, IP Deutschland/TNS Emnid Quelle: Unit Mobile Adver tising im Bundesverband Digitale Wir tschaft
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Mit (mobilem) Internet nichts mehr im TV verpassen Einfluss neuer Technologien auf das TV-Nutzungsverhalten, in % 63



Für mich ist es interessant, unabhängig von den Ausstrahlungszeiten meine Sendungen anschauen zu können
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Ich finde es vorteilhaft, gesehene Sendungen über das Internet im Nachhinein noch einmal anschauen zu können
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Meine Lieblingssendung nie wieder verpassen zu müssen, ist ein toller Vorteil
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Ich finde es vorteilhaft, von unterwegs über das mobile Internet meine Sendungen anschauen zu können Fernsehen zum Mitnehmen macht mehr Spaß



24



Internet-Nutzer



Ich finde es sehr attraktiv, verpasste Sendungen über das Internet im Nachhinein anschauen zu können



14



Quelle: DigitalBarometer, Mai 2010, Basis: Erw. 14-49 (n=948) Frage: „In den letzten Jahren hat es viele Neuerungen gegeben, was die Empfangsmöglichkeiten und die Qualität von Fernsehen angeht. Wie z. B. mehr Programme, Programme in HD, Empfang auch über das Internet oder das Handy. Was meinen Sie, wie sehr all diese Neuerungen Ihren persönlichen Fernsehkonsum verändern werden? Ich lese Ihnen einige Aussagen vor, die andere Menschen zu diesem Thema gemacht haben und Sie sagen mir bitte jeweils, ob Sie persönlich dieser Aussage zustimmen würden oder nicht.“



Diese Erfahrung hat Universal Pictures International gemacht.



So gaben bereits 23% der Light-User (also diejenigen, die das Vi-



Zwei Wochen lang bewarb der Filmverleiher den Quentin-



deoportal einmal wöchentlich oder seltener nutzen) an, sich an



Tarantino-Blockbuster „Inglourious Basterds“ mit Mobile Video



den Spot erinnern zu können. Bei den Heavy-Usern lag die Wer-



Pre-Rolls bei RTL mobil. Dabei wurden die Videohäppchen vor



beerinnerung bei 37%. Davon wiederum wurden 77% neugierig



allem in männer-affine Videos integriert. Seitdem kann Univer-



auf den Film und 73% gefiel die Werbung. Die Untersuchung



sal Pictures International für sich die Vorreiterrolle in Sachen



hat auch gezeigt, dass bei den meisten Nutzern (86%) Werbung



Mobile-Bewegtbild reklamieren. Gleichzeitig geben die Ergeb-



akzeptiert ist, 76% empfinden sie als normal und 90% begrüßen



nisse der Kampagne Anlass zur Freude:



sie sogar, um die Inhalte kostenlos nutzen zu können.4 Ein Erfolg, der nur bedingt überrascht, wenn man die exklusive Nutzungssituation bei Pre-Rolls beachtet – hohe, ungeteilte Aufmerksamkeit, involvierende Inhalte und in der Regel kein weiterer Bildschirm weit und breit, der ablenken könnte. Außerdem ist davon auszugehen, dass die Auseinandersetzung mit einer Marke intensiver stattfindet und sich auch stärker beim Nutzer verankert, wenn die Markenbotschaft über das mobile Endgerät gestreut wird. Immerhin zählt das Handy neben der Geldbörse und dem Schlüssel zu den wichtigsten persönlichen Gegenständen eines Menschen. Hinzu kommt das Interesse der Nutzer an Videos. Bereits 11% der Internet-Nutzer haben auf ihren Handys schon Videos oder TV-Sendungen angesehen. 4% nutzen hierfür andere mobile Geräte wie einen Tablet-PC. Begründet wird es von 55% damit, dass sie es interessant finden, ihre Sendungen unabhängig von Ausstrahlungszeiten sehen zu können und 24% wollen auch



Mobile-Bewegtbild-Kampagne von Universal Pictures International



unterwegs nicht auf ihre Lieblingssendung verzichten.5 Content ist also auch hier King.



4 5



Quelle: Kampagnenbegleitforschung Universal Pictures International bei RTL mobil, 2009, Basis n=417, IP Deutschland Quelle: Digitalbarometer „Mobile Internetnutzung“, Mai 2010, IP Deutschland/TNS Emnid
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Dynamik in der Technik



Vor diesem Hintergrund wurden zwei Pilotprojekte zum Test der dynamischen Auslieferung von Mobile Pre-Rolls aufgesetzt: Audi



In vielerlei Hinsicht fehlt es noch an marktübergreifenden Stan-



bewarb innerhalb der n-tv-iPhone-App den Audi A8. Das zweite



dards – auch bezüglich der technischen Details von Anlieferungs-



Duo bildete die telegate AG mit der DSDS-Applikation, um die



formaten und Auflösungen für mobile Videowerbung betrifft. Die



"Lokale Suche 11880.com" noch bekannter zu machen.



Herausforderung liegt u. a. darin, die bestmögliche Videoqualität trotz unterschiedlicher Handy-Videoplayer und Verbindungsgeschwindigkeit zu gewährleisten.Von daher ist und war es bisher üblich, mobile Videowerbung händisch zu implementieren. Inzwischen wurde in die Optimierung investiert. Seit April dieses Jahres verfügt IP Deutschland über eine technische Lösung für die dynamische Auslieferung von Mobile Video Ads und reagiert damit auf die Bedürfnisse des Marktes.



Mobile-Bewegtbild-Kampagne Audi, n-tv iPhone App



Die dynamische Auslieferung bietet für Werbekunden neben der Möglichkeit, kurzfristig Änderungen durchzuführen, weitere Vorteile: Über Rotationsmöglichkeiten, ein effizienteres Starten von Kampagnen sowie die Aktivierung von Frequency Capping bei Mobile-Bewegtbild freuen sich alle Beteiligten. Dabei sind die technischen Vorgaben im überschaubaren Rahmen – hierbei ist lediglich die Länge der Mobile Pre-Rolls auf 15 bis 20 Sekunden



Mobile-Bewegtbild-Kampagne 11880.com, DSDS-App



begrenzt. Zusätzlich ist dank der neuen Technik auch im MobileBereich die parallele Schaltung mehrerer Kampagnen möglich.



Sich den veränderten Bedingungen anzupassen, ist der Schlüssel



Mittelfristig ist mit der Monetarisierung des Mobile-Bewegtbild-



zum Erfolg. Während Vermarkter an den technischen Lösungen



contents zu rechnen – vor allem im Bereich der Apps, denn dort



arbeiten und in Gremien weiterhin für Standards sorgen, ist es



wird die intelligente Technologie verstärkt eingesetzt.



Aufgabe der Portalbetreiber, für die Orientierung im Dschungel der App-Vielfalt zu sorgen. Denn derjenige sammelt Pluspunkte,



Der Grund hierfür liegt auf der Hand: Apps nehmen in positiver



der auch applikationsspezifischen Mehrwert schafft. Und Trei-



Hinsicht starken Einfluss auf die mobile Internetnutzung. 60% der



ber in dem Markt sind diejenigen, die eine dauerhaft tägliche



Deutschen nutzen bereits Apps6. Und auch, wenn Mobile-Nutzer



Nutzung erreichen – vor allem mit Bewegtbild. Der mobilen



im Vergleich mit Onlinern nicht über einen längeren Zeitraum



Videowerbung steht nichts mehr im Weg. Im Gegenteil: Mobiles



im Netz sind, so nutzen sie das Netz doch häufiger als Onliner.



Bewegtbild macht Mobile Marketing noch schneller, noch emoti-



In Deutschland beläuft es sich durchschnittlich auf eine Stunde



onaler und der Wachstumsschub ist programmiert.



am Tag, dabei hat jeder Konsument durchschnittlich 14 Apps auf dem Handy und nutzt acht davon regelmäßig7. Anzahl Apps auf dem Handy / Anzahl genutzter Apps, in % Anzahl Apps auf dem Handy (Ø 14 Apps) 1-5 Apps 6-10 Apps 11-20 Apps 21 Apps und mehr



Anzahl genutzter Apps (Ø 8 Apps)



22







11







26







37



41 33



16



5



Quelle: DigitalBarometer, Mai 2010, Basis: Erw. 14-49 (n=110) Frage: „Wie viele Apps haben Sie aktuell in etwa auf Ihrem Handy, ganz gleich, ob Sie diese nutzen oder nicht? / Und wie viele dieser Apps nutzen Sie regelmäßig?“



6 7



Quelle: Mobile Web Watch 2010, Accenture GmbH Quelle: Digitalbarometer „Mobile Internetnutzung“, Mai 2010, IP Deutschland/TNS Emnid
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5.6 Mobile Affiliate Marketing



Kjell Fischer,



steme nichts anderes als die Vermittlungsprovision als Grund-



Managing Director,



lage. Zumeist wird ein Nutzer online von einer Affiliate-Seite



apprupt



auf eine Merchant-Seite (z. B. einen Shop) verwiesen. Kommt es auf dieser Seite zu einem Abschluss bzw. einer Transaktion, so erhält der Affiliate (die vermittelnde Webseite) eine Provision. Der Abschluss kann dabei ein Kauf, eine Anmeldung oder auch nur die Angabe einer E-Mail-Adresse sein. Darüber hinaus wird teilweise bereits für den Klick auf die entsprechende Seite eine Vermittlungsgebühr fällig – im Prinzip stellt Affiliate Marketing also ein rein performanceorientiertes Vermarktungskonzept dar.



Einleitung



Die Vorteile dieses Modells (geringes Marketingrisiko, Zahlungen nur im Erfolgsfall) liegen für den Werbenden auf der Hand. Auch



Das Jahr 2009 und auch das bisherige Jahr 2010 waren starke Jahre



der vermittelnde Webseitenbetreiber kann bei angemessener



für das Mobile Marketing. Auch wenn der Markt für mobile Wer-



Spezialisierung auf eine Kundengruppe viel Inventar mit Affiliate-



bung noch immer verhältnismäßig klein ist, scheint das Handy (oder



Kampagnen füllen.



besser das Smartphone) als Kanal, um Kunden zu erreichen, endlich



Auf den zweiten Blick jedoch wird klar, warum das Affiliate Mar-



in den Köpfen der Entscheider angekommen zu sein. Ausdruck



keting seinen Siegeszug im mobilen Umfeld bisher nicht ange-



hierfür sind nicht nur die vielen Brands und Verlagshäuser, die die



treten hat. Für ein prosperierendes Affiliate-Eco-System braucht



Apps als Medium für sich entdeckt haben. Auch der Gesamtmarkt



es nicht nur Webseiten, die bestimmte Produkte vermitteln



erscheint vielversprechend. Googles Akquisition von Admob, des



bzw. empfehlen, sondern auch Produkte und Dienstleistungen,



weltweit wohl größten Werbenetzwerkes für Handys sowie App-



die über das Endgerät gekauft werden – kurzum: Es braucht ein



lesLaunch von iAd, einem hauseigenen Vermarkter für Apps, sind



funktionierendes E- bzw. M-Commerce-System. Denn nur dort,



wohl die deutlichsten Zeichen dafür, dass der mobilen Werbung ein



wo Abschlüsse generiert werden, kann Affiliate Marketing für alle



rosige Zukunft bevorsteht – und es geht gerade erst los.



teilnehmenden Parteien funktionieren. Im Online-Umfeld gibt es



Vergleicht man den Markt für mobile Werbung mit dem Markt für



eine Vielzahl von Produkten und Dienstleistungen, die vom Nut-



„klassische“ Online-Werbung, lassen sich für viele Online-Formate



zer direkt konsumiert werden. Die Brandbreite geht hier von



und Werbeformen mobile Pendants finden (Display-, Search-Ad-



Retail und Shopping über Versicherungen bis hin zur Telekommu-



vertising etc.). Im Gegensatz hierzu scheint dies beim Affiliate Mar-



nikation sowie Reisen und Finanzdienstleistungen. Und Mobile?



keting nicht der Fall zu sein. Was online eine absolute Erfolgsstory ist, scheint der mobile Markt noch nicht für sich entdeckt zu haben.



Der Mobile-Affiliate-Markt – Status Quo



Wer kennt sie nicht, die Zanoxes,Tradedoublers und Linkshares dieser Welt? In Deutschland machen Online-Affiliate-Marketing-



Ein Blick in die Tabelle auf Seite 102 veranschaulicht, welche Mo-



Anbieter bereits über 7% (308 Millionen Euro) des Gesamt-Werbe-



bile-Affiliate-Netzwerke derzeit im Markt existieren und welche



umsatzes aus (Bruttowerbeinvestitionen 2009 laut OVK des BVDW).



werbungtreibenden Zielgruppen diese momentan abdecken.



In einem so stark wachsenden Segment wie dem Mobile Marketing sollte das Affiliate Marketing also nicht fehlen. Und ja, es gibt sie



Wie aus der Übersicht hervorgeht, werden bei Mobile-Affiliate-



bereits, die derzeit noch eher kleinen Anbieter, die versuchen, das



Netzwerken größtenteils Produkte aus den Bereichen Casino,



Affiliate-Marketing-Konzept in der Mobile-Welt einzuführen. Doch



Games und Personalisation (Ringtones etc.) angeboten. Einer



lässt es sich eins-zu-eins von Online auf Mobile übertragen?



der Vorreiter in diesem Segment, das Performance-MarketingNetzwerk belboon, bietet darüber hinaus eine kleine Anzahl



Affiliate Marketing – Eine Definition



von Commerce-Angeboten an. Außerdem gibt es viele ErotikAngebote (nicht in der Tabelle ersichtlich). Wie seriös diese



Eigentlich sollte die zuvor gestellte Frage zur Adaption des On-



Angebote im Einzelfall sind, sei hier dahingestellt. Klar wird



line Affiliate Marketings auf den Mobile-Kanal direkt mit einem



aber, dass ein entsprechendes Angebot in die wenigsten mobilen



„Ja“ beantwortet werden können. Immerhin haben Affiliate-Sy-



Umfelder passt – auf viele Nutzer könnte es vielmehr eher ab-
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Ausgewählte Mobile-Affiliate-Netzwerke im Überblick Anbieter Inhalte Abrechnungsmodelle apprupt 



Mobile Apps 



Cost per Install, Cost per Click



Mobpartner 



Hauptsächlich Ringtones, Games, Wallpapers, Dating etc. 



Cost per Action (Call, SMS, Install etc.)



Offermobi 



Hauptsächlich Ringtones, Games, Wallpapers, Dating etc. 



Cost per Action (Call, SMS, Install etc.)



Playfon mobile 



Hauptsächlich Ringtones, Games, Wallpapers, Dating etc. 



Cost per Action



Brightshare 



Casino 



Cost per Action



Belboon 



Hauptsächlich Gaming, Mobile Entertainment 



Cost per Action



schreckend wirken. Weiterhin ist fraglich, ob entsprechende Inhalte



ersten Moment wie eine Unmöglichkeit erscheint, erfordert bei



wirklich die nötigen Conversions erzeugen, um für den jeweiligen



genauerem Hinsehen lediglich die Adaption des Affiliate Marketing



Vermittler eine unterm Strich attraktive Vermittlungsprovision



auf den mobilen Kanal und dessen Eigenheiten. Und die Grundlage



abzuwerfen. Grundsätzlich lässt sich aber festhalten, dass im Mobile



hierfür – ein funktionierender M-Commerce – wird derzeit von



Affiliate Marketing ausschließlich Produkte zu finden sind, die auch



vielen Unternehmen entdeckt.



über das mobile Endgerät konsumiert werden können. Das lässt wiederum den Rückschluss zu, dass all jene Branchen, die online viel



Apps als M-Commerce Enabler



Geld in das Affiliate Marketing investieren, noch keine geeigneten Wege gefunden zu haben scheinen, den Nutzer über den mobilen



Apps (und damit Smartphones) haben im mobilen Umfeld mit dem



Kanal zu einem Abschluss zu führen. Mit Blick auf die Größe eines



Launch des ersten iPhones und des dazugehörigen App Stores



Handybildschirms und die sonstigen „Beschränkungen“ eines Mobil-



einen Siegeszug angetreten, der seinesgleichen sucht. Mittlerweile



telefons erscheint dieses auch mehr als logisch. „Welcher Nutzer



betreibt fast jeder Smartphone-Hersteller einen eigenen App Store,



kauft schon eine Waschmaschine, schließt eine Versicherung ab oder



auf dem der Nutzer Gratis- und Paid Apps herunterladen kann. Für



bucht eine Reise über sein Handy?“, könnte man denken.



die Affiliate-Vermarktung gibt es im Prinzip zwei unterschiedliche



Hinzu kommen diverse technische Restriktionen, die das User- und



Arten von Apps. Zum einen können die Apps simpler Selbst-



vor allem das Conversion-Tracking im mobilen Kanal erschweren.



zweck sein, indem ein bestimmter Hersteller Erlöse mit bezahlten



So ist die Cookie-Setzung, um Nutzer wiederzuerkennen oder



Downloads seiner App verdient. Innerhalb eines Affiliate-Systems



einen bestimmten Klick-Weg zu verfolgen, häufig problematisch.



kann dann auf diese App verwiesen werden und pro Download



Vor allem bei verhältnismäßig alten Handy-Modellen akzeptiert der



eine bestimmte Vermittlungsprovision gezahlt werden. Mittlerweile



Browser häufig keine Cookies. Die Identifizierung ist dann über den



hat sich aber auch eine zweite Klasse von Apps herausgebildet, die



Umweg des „Fingerprints“ möglich, bei dem bestimmte Einstel-



vom Prinzip her als „Enabling Apps“ bezeichnet werden könnten.



lungen des Browsers und Gerätespezifikationen zur Identifizierung



Hierunter kann man Apps verstehen, die lediglich den verlängerten



des Unique User verdichtet werden.



Arm eines Services oder eines bestehenden Online-(oder Offline-)



Die Praxis zeigt auch, dass es unter Umständen schwierig sein kann,



Produktes darstellen. Diese werden häufig kostenlos vertrieben.



den Nutzer direkt zu einem Abschluss zu führen.Vor allem, wenn



Umsätze werden dann indirekt, durch die Nutzung der App oder



das Handy unterwegs genutzt wird und teilweise nur schlechte



durch längerfristig erhoffte Branding-Effekte, erzeugt.



Verbindungsraten zur Verfügung stehen, ist das Risiko erhöhter



Klar ist, dass beide der zuvor genannten Kategorien entschei-



Abbruchraten groß.



dend zum Erfolg des Mobile Affiliate Marketing in den folgenden



Doch Verbindungsraten sowie Nutzer-Identifikation erscheinen der-



Jahren beitragen werden – vor allem vor dem Hintergrund, dass



zeit wie ein Problem, das dank der Verbreitung von immer besseren



Apps offensichtlich ein Medium darstellen, das von Nutzern in



und schnelleren Endgeräten eher temporär ist.



gewohnter Weise konsumiert werden kann (also zu Abschlüssen



Und auch die zuvor genannten Problematiken der Abschlussgene-



führt) und sich gleichzeitig eine große Bandbreite von Produkten



rierung werden der wachstumsstarken Zukunft des Mobile Affiliate



und Dienstleistungen darin „verpacken“ lässt. Somit macht eine



Marketing wahrscheinlich nicht im Wege stehen. Denn was im



App die zuvor erwähnten Angebote (Reisen, Retail, Finanzdienslei-
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Ausgewählte Apps aus dem Apple App Store Anbieter App 



Branche Preis



Swoodoo AG 



Flugsuche Reisen 



Gratis



Innosystems GmbH 



iSniver 



Versicherungen 



Gratis



Finanzen 



Gratis



eBay Mobile Lifestyle 



Gratis



Paypal (an eBay Company) PayPal eBay Inc. 



Deutsche Telekom AG Programm-Manager 



Dienstprogramme 



Gratis



Volkswagen AG / Fishlabs 



Volkswagen Polo Challenge 3D Spiele 



Gratis



Deutsche Bahn 



DB Navigator Reisen 



Gratis



GD Game Duell GmbH 



JungleJewels Spiele EUR 2,39



stungen) für den Nutzer konsumierbar. So gab beispielsweise der



einem Nutzer, der sich in einer App oder auf einer bestimmten



Online-Riese eBay Ende 2009 bekannt, dass allein über die eigene



Webseite befindet, ein Produkt empfohlen werden, das für diesen in



iPhone-App über 400 Millionen US-Dollar an Verkäufen generiert



direkter Nähe zu erstehen wäre. Mobile Affiliate Marketing würde



wurden – innerhalb weniger Monate.



quasi zu Offline Affiliate Marketing, bei dem der Nutzer im mobilen



Für den Werbungtreibenden kann die App also einen effektiven Kanal



Netz eine Angebotsempfehlung erhält, diese dann in der „realen



zur Kundenakquise und Umsatzgenerierung darstellen, für dessen



Welt“ umsetzt und im Anschluss der Vermittler des Angebots eine



Vermittlung auch eine Zahlungsbereitschaft vorhanden ist. Ein Blick



Vermittlungsprovision des Verkäufers erhält. Die Möglichkeiten wä-



auf die obige Tabelle verdeutlicht die Bandbreite an Online-Angebo-



ren riesig – und die Technologien dafür (Geo-Tracking, Near Field



ten, die es bereits als App gibt, anhand des Apple App Stores.



Communication, QR-Codes) existieren bereits.



Doch nicht nur der Einkauf auf dem mobilen Endgerät birgt



Fazit



enormes Potenzial für das Mobile Affiliate Marketing. Die Einzigartigkeit dieses Endgerätes lässt weitere, spannende Möglichkeiten für



Die Möglichkeiten für das Mobile Affiliate Marketing erscheinen



den Mobile Commerce und das Affiliate Marketing erkennen – vor



großartig. Die mobile Nutzung, die Technologien und auch die



allem beim Targeting und in Bezug auf die Abschlussgenerierung.



Bereitschaft von Werbungtreibenden, den mobilen Kanal für sich zu nutzen, scheinen darauf hinzudeuten. Dennoch steckt das



Mobile Affiliate Marketing – Neue Technologien



Mobile Affiliate Marketing noch in den Kinderschuhen.Viele der



ebnen den Weg



derzeitigen Anbieter versuchen das Affiliate-Konzept eins-zu-eins von Online auf Mobile zu übertragen, andere wiederum beginnen



Wie für jeden Vermarkter, so es ist auch beim Affiliate Marketing



gerade erst, das Mobile-Affiliate-Ecosystem auszubauen. Hier ist



ein entscheidender Faktor, dem Nutzer die für sie oder ihn rele-



noch viel zu tun, bis der Endverbraucher seinen Sportschuh oder



vantesten Angebote anzubieten. Interessant wird dieses vor allem



eine Damenhandtasche ebenso selbstverständlich über das mobile



vor dem Hintergrund, dass das Mobiltelefon den Nutzer ständig



Endgerät ersteht, wie er oder sie es heute im stationären Internet



begleitet. Eine Anzeige hat somit die Herausforderung und auch



macht. Eines jedoch muss klar sein: Mobile Commerce und



die Chance (über Geo-Targeting), für den Nutzer umfeldrelevant



damit auch das Mobile Affiliate Marketing werden eine durchaus



zu sein. Das bedeutet, die Anzeige sollte im Idealfall intelligent auf



relevante Rolle spielen und die Entwicklung der mobilen Ver-



die jeweilige Position und Handlung des Nutzers reagieren. Für das



marktung entscheidend beeinflussen. Gerade die neuen Targeting-



Affiliate Marketing bietet das noch weitaus größere Chancen. Was



und Vermittlungsmöglichkeiten lassen nicht nur auf großartige



heute bereits durch Mobile Couponing und Ticketing betrieben



Geschäfte hoffen, sondern auf eine neue Art der Werbung (oder



wird, könnte, kombiniert mit den neuen Targeting-Möglichkeiten, zu



auch Produktempfehlung), die vor allem auch für den Endnutzer



einer völlig neuen Form des Affiliate Marketings führen. So könnte



einen Mehrwert darstellt.
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5.7 Der Mobile Ad Server



Robert Bergmann,



sind das Campaign Management System, Inventar Management



Service Delivery Director EMEA,



System, Analytics und Reporting System and der Ad Server, der



Amobee Media Systems



die Werbemittelauswahl trifft, basierend auf Faktoren wie zum Beispiel Portalplatzierung, Tageszeit, Werbeformat, Charakteristiken des Beworbenen wie zum Beispiel soziodemografische Informationen (Geschlecht, Alter, Wohnort etc.), sowie Verhaltensinformationen (z. B. Interesse an Fußball etc.), das Werbemittel dann ausliefert und trackt (z. B. Impressions und Klicks). Werbemittel werden über sogenannte Ad Tags, die häufig der Ad Server liefert oder der Portalbetreiber selber entwickelt,



Den Mobile Ad Server gibt es nun schon seit ungefähr fünf



integriert. Im Bereich Rich Media, wo dem Beworbenen nicht



Jahren. Wie auch bei dem Online Ad Server, ist die wesentliche



nur ein Werbetext oder Banner präsentiert wird, sondern eine



Funktion des Mobile Ad Servers, das Angebot und die Nachfrage



Vielfalt an Bildern, Videos, Animation und Text mit verschiedenen



im Mobile-Advertising-Geschäft zusammenzubringen und mit



Interaktionsmöglichkeiten, wird von Ad-Server-Seiten mehr als



den benötigten Tools zu bestücken, um Geschäftsprozesse zu



ein Ad Tag benötigt, um all diese Funktionalität auf dem Handy



unterstützen, Werbemittel auszuliefern u.s.w.



zu handeln und gleichzeitig dem Ad Server Daten zurückzusen-



Das Angebot kommt von Publishern und Vermarktern, die mobi-



den, die für das Reporting benötigt werden. Der Publisher erhält



les Inventar zur Verfügung stellen (z. B. Mobile-Internet-Portale,



dafür ein Software Development Kit (SDK), das z. B. in der



iPhone-Apps u.s.w.), und die Nachfrage kommt von Advertisern



iPhone-App integriert werden muss. Rich Media setzt natürlich



und Agenturen, die Werbung auf diesem Inventar verbuchen



voraus, dass das Handy die gebotene Funktionalität auch unter-



möchten, um ein gezieltes Publikum mit ihrem Produkt, ihren



stützt. Die meisten Rich-Media-Angebote laufen deshalb nur auf



Dienstleistungen zu erreichen, oder einfach auf sich aufmerksam



neuen High-End-Devices, wie z. B. Smartphones u.s.w.



zu machen (Brand Awareness).



Ein wesentlicher Unterschied zum Online Ad Server ist die



Es gibt deshalb auch einen Mobile Publisher Ad Server und einen



Fähigkeit des Mobile Ad Servers, Werbeformate auf die be-



Mobile Advertiser/Agency Ad Server. Der Mobile Publisher Ad



stimmten Möglichkeiten der mobilen Devices anzupassen, zum



Server fokussiert schwerpunktmäßig auf die Bedürfnisse des



Beispiel ein Banner in der optimalen Größe für das jeweilige



Publishers einschließlich der Integration von Werbemitteln in



Device auszuliefern. Da sich heutzutage die Möglichkeiten und



Portalen (über Tags und SDKs), dem Inventar-Management, dem



Bildschirmgrößen mobiler Devices noch sehr unterscheiden,



Optimieren der Auslieferung von Werbemitteln einschließlich



bedarf es deshalb einer weitgehend kompletten Darstellung



Yield Management, dem Reporting im Wesentlichen von Im-



der relevanten Device-Möglichkeiten, wie z. B. Bildschirmgröße,



pressions, Klicks, eCPM und eCPC/X, und die Möglichkeit, den



Auflösung, unterstützte Software u.s.w. auf Seitens des Mobile



Publisher Ad Server mit Advertiser/Agency Ad Servern über



Ad Servers. Dies bedeutet aber auch, daß jede Anfrage für ein



sogenannte 3rd-Party-Tags zu verbinden. Diese 3rd-Party-Tags



Werbemittel, die Information um welches Device es sich han-



dienen sowohl dem Tracking und Reporting (über Tracking Tags)



delt, dem Mobile Ad Server mitteilen muß. Dafür wird meistens



als auch der Auslieferung von Werbemitteln (über Image-Tags),



der sogenannte ‘user-agent’ Header benutzt.



z. B. Banner, die von dem Advertiser oder der Agentur in ihrem



Hier kurz ein Überblick der wesentlichen Mobile-Ad-Server



Mobile Ad Server System direkt gemanaged werden. Der



Systemkomponenten:



Mobile Advertiser/Agency Ad Server deckt schwerpunktmäßig



Campaign Management System, auch CMS genannt, dient dem



die Media-Planung, Kreativen und Reporting-Bedürfnisse des



Erstellen und Handling von Kampagnen. Dies beinhaltet das



Advertiser oder der Agentur ab. Beim Reporting geht es im



Hochladen von Werbemitteln, Kampagnen-Trafficking und auch



Wesentlichen darum, zu messen, wie erfolgreich eine Kampagne



das Optimieren von laufenden Kampagnen durch Konfigurations-



ausgeliefert wird; das Ad Impression Target (Delivery Rate), die



veränderungen wie Targeting, Platzierungen, Frequency Capping



Click Through Rate (CTR) und Reichweite des Audience, soweit



und Priorisierung gegenüber anderen laufenden Kampagnen, um



das messbar ist, sind da besonders gefragt.



z. B. eine höhere Auslieferungsrate zu erzielen.



Die wesentlichen System-Komponenten des Mobile Ad Servers



Mobile Ad Serving betrifft alle möglichen mobilen Medien und
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Kommunikationskanäle, einschließlich Mobile-Internet-Portale,



definierte Werbeformate, wie Mobile Banner oder Mobile Text



Apps, SMS, MMS, Mobile TV, Video, Musik, Voice etc.



Ad.



Das Inventar-Management-System liefert einen Überblick über



Rich Media, insbesondere in Verbindung mit Apps auf dem



das Inventar, z. B. die Anzahl von Ad Slots in Verbindung mit



iPhone/iPad oder HTML5 in zukünftigen Browsern, ermöglicht



erzielten Page Impressions, und ermöglicht es, Inventar zu ka-



es Kreativschaffenden, endlos viele neue Formate und Interak-



tegorisieren und klassifizieren. Dazu gehört auch das Audience,



tionsmöglichkeiten zu entwickeln. Dies macht es für Advertiser



welches über das Inventar erreicht wird, und die soweit wie



zunehmend interessant, Mobile-Kampagnen zu starten, bringt



möglich genaue Festlegung der Audience-Charakteristiken, die



aber Herausforderungen für Publisher und ihre Ad Server.



sowohl aus soziodemografischen als auch Verhaltensstrukturen



Für Rich Media gibt es im Wesentlichen zwei Integrationsmög-



bestehen können.



lichkeiten:



Das Analytics und Reporting System dient dem Nachweis, wie



¢ Anbindung mit einem Rich-Media-Ad-Server-Spezialisten wie 



gut eine Kampagne ihre Ziele erreicht hat. Es wird auch wäh-



z. B. Medialets, Apple iAd etc., über deren proprietäres SDK,



rend der Auslieferung der Kampagne genutzt, um sicherzustellen, dass die Kampagne ihre Ziele erreicht und um gegebenenfalls



das in der App integriert werden muss, oder ¢ Anbindung über Ad Tags des Publisher Ad Servers, der über 



an der richtigen Stelle eingreifen zu können, falls eine Korrektur



ein Re-Direct das Werbemittel von dem Rich Media Ad



der Kampagnen-Auslieferung notwendig ist. Für den Advertiser



Server, z. B. MediaMind, PointRoll etc., abholt.



ist das Reporting ein wesentlicher Bestandteil des Nachweises, ob sich seine Investition in Werbung gelohnt hat (Return On



Die letztere Variante liefert weniger Rich Media Funktionalität,



Investment, kurz ROI). Die Grundlage für das Reporting ist ein



aber häufig mehr Flexibilität, mit verschiedene Rich Media Ad



akkurates Tracking. Im Online Ad Serving wird im Wesentlichen



Servers gleichzeitig verbunden zu sein.



das Cookie benutzt, das im Browser das Verhalten des Nutzers



Es gibt eine Vielzahl von Ad-Server-Anbietern. Im deutschen



festhält und diese Information dem Ad Servers zur Verfügung



Markt sind die folgenden Unternehmen vermehrt im Einsatz:



stellt. Im Mobile Ad Serving funktionieren Cookies nicht sehr



AdTech, Amobee, Arvato Mobile, DoubeClick, SMART AdServer,



zuverlässig auf den meisten Devices. Deshalb kann man indivi-



Smaato und YOC, um nur einige zu nennen.



duelle Nutzer nur dann zuverlässig verfolgen, wenn von dem



Vorteile eines reinen Mobile Ad Servers sind häufig die Spezi-



Netzwerkbetreiber eine Nutzer-ID bereitgestellt und in jedem



alisierung auf mobile Formate, Targeting und die Möglichkeit,



Ad Request beigefügt wird. In den meisten Fällen handelt es sich



verschiedene mobile Kanäle, wie zum Beispiel mobile Internet-



dabei um eine anonymisierte "Mobile Subscriber Integrated Ser-



Portale, iPhone-Apps, Video Pre-Roll, SMS etc., über ein zentrales



vices Digital Network Number", auch MSISDN genannt. Diese



System zu steuern. Diese Spezialisierung wird auch besonders



Nummer ist momentan jedoch nur dann verfügbar, wenn der



deutlich bei Rich-Media-Formaten basierend auf JavaScript,



Nutzer ein GSM- oder UMTS-Netzwerk nutzt.



Flash etc., bei denen der Ad Server in der Lage sein muss, eine



Zusätzlich werden häufig Tracking-Pixel eingesetzt, die ein



Werbemittel-Auswahl, basierend auf den jeweiligen technischen



Einpixel-Bild von einem Tracking Server holen, der die Anfrage



Möglichkeiten des Handys, zu treffen. Hier ein paar Beispiele



als zusätzlichen Nachweis festhält, dass der Beworbene ein



möglicher Handy-Gruppierungen:



Werbemittel gesehen hat.



¢ 3G



Wie bereits kurz erwähnt, ist der Mobile Ad Server dafür



¢ Android OS



zuständig, das richtige und am besten angebrachte Werbemittel



¢ BlackBerry



auszuwählen, auszuliefern und zu tracken. Dazu gehören das



¢ Flash Lite Support



Handling von verschiedenen mobilen Medien und Kommuni-



¢ JavaScript Support



kationskanälen einschließlich der relevanten Werbeformate.



¢ Smart Phone



Die Mobile Marketing Association (MMA) in Zusammenarbeit



¢ TouchScreen



mit dem BVDW spielt eine wesentliche Rolle dabei, Formate



¢ Video – Able to Download



und Tracking-Methoden der Werbemittel für diese verschienen



¢ Video – Supports Streaming



Medien und Kommunikationskanäle festzulegen und zu standar-



¢ Windows Mobile OS



disieren. In diesem Zusammenhang gibt es bereits einige klar



¢ etc.
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Diese Handy-Gruppierungen werden auch häufig zum Targeting



Das Verhalten des Nutzers ist jedoch sehr abhängig von dem



genutzt, um eine bestimmte Zielgruppe zu erreichen. Viele der



Medium. Social-Networking-Apps oder -Portale haben häufig



Netzwerk-Betreiberportale ermöglichen noch weitere Targeting-



eine wesentlich niedrigere Werbemittel-Klickrate als Premium-



Optionen, wie z. B. Geschlecht, Alter, PLZ oder Region, die als



News-Portale, wo Klickraten häufig zwischen 0.5 und 2% liegen.



anonymisierte Nutzer-Profile an den Ad Server weitergegeben



Relevante Werbung für die Mobile-Zielgruppe, zum Beispiel mo-



werden. Behavioural Targeting spielt da zunehmend eine Rol-



biler Content oder mobile Dienste, hat häufig bessere Klickraten



le, wobei die Möglichkeiten limitiert sind, solange das Tracking



als andere Produkte oder Dienstleistungen. Die meistgebuchten



nicht zuverlässig über Cookies funktioniert. In Apps wie z. B. der



Formate sind momentan Banner, aber Rich-Media-Formate wer-



Facebook-App, die ein Log-in benötigen, sind weitere Targeting-



den zunehmend eine wichtige Rolle spielen.



Möglichkeiten gegeben, da der Nutzer für den Ad Server bekannt ist.



5.8 Yield Optimization zur Monetarisierung von Mobilen Inhalten



Marc Theermann,



technischen Lösungen Publisher dabei unterstützen, ihr Inventar



Vice President of Mobile,



möglichst effizient, sicher und transparent zu vermarkten. Über eine



Admeld



einzige Schnittstelle bieten Yield Optimizer Zugriff auf das Inventar verschiedener Netwerke. Dieser Artikel befasst sich mit der Frage: Wie kann man mobiles Inventar bestmöglich vermarkten und welche Rolle spielen Yield Optimizer bei der Monetarisierung und Vermarktung von mobilen Inhalten?



Vorwort



Die drei-Säulen-Strategie



Das Wachstum von mobilen Webseiten und dazugehörigen



Die Vermarktungsstrategie von mobilen Webseiten und Applikati-



Werbeflächen übersteigt momentan die zur Verfügung stehenden



onen ist individuell und sicherlich für jeden Publisher unterschied-



Werbebudgets. Mit anderen Worten, der Konsument ist schon im



lich. Ziel dieses Artikels ist es, Denkanstöße zu geben und neue



mobilen Internet, die Werbungtreiben sind es noch nicht. Es stellt



Strategien aufzuzeigen, die Wettbewerb erzeugen, Transparenz



sich also die Frage, wie es möglich ist, mobiles Inventar effizient zu



schaffen und Kontrolle bewahren.



vermarkten, und bestehenden Werbebudgets zu erreichen. Es ist auch zu unterscheiden, ob ein Publisher mit eigener VertriebsViele Publisher verlassen sich auf Mobile-Werbenetzwerke, aber oft



mannschaft in den Markt geht, und wie viel internationales Inventar



ist es einem einzelnen Netwerk nicht möglich, das komplette In-



zur Verfügung steht und unverkauft bleibt.



ventar zu vermarkten. Zusätzlich haben größere Medienfirmen die Herausforderung, das interne Vertriebsteam bestens zu unterstüt-



Aus den Erfahrungen der letzten Jahre und durch eine Analyse des



zen und bestehende Vertriebskanäle nicht zu kannibalisieren.



traditionellen Online-Marktes ergibt sich eine Drei-Säulen-Strategie, die Einnahmen maximiert und potenzielle Konflikte mit der Ver-



Daher gibt es in den USA momentan Yield Optimizer, die mit



triebsmannschaft minimiert.
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Erfahrung noch rar gesät, deshalb übernehmen oft traditionelle Online-Vermarkter - wie EMS oder UIM - diese Rolle. Sollte man auch die dazugehörige Technik brauchen, kommt man um ein reines Mobilfunk-Netzwerk nicht herum. Die Berliner Firma YOC ist hier sicherlich führend, aber auch Newcomer wie Madvertise mit jungen, engagierten Teams haben Mobilfunktechnik und Kontakte zu großen Kunden. Ein mobiler Netzwerkpartner versteht das Vermarkten von mobilen Inhalten und kann helfen, die Strategie zu verfeinern. Darüber hinaus helfen Neztwerke Einkäufern, Inventar großflächig zu kaufen. Man kann somit auf Budgets zugreifen, auf die einzelne Publisher oft keinen Zugriff haben. Rich Media Ad by Medialets, USA



Eine Partnerschaft mit einem Vermarkter ist also oft von Vorteil, und Säule 1: Mobile Rich Media – Stärkung des Vertriebsteams durch



man sollte - mit Ausnahme des Premium-Inventars - kompletten



künstliche Inventar-Knappheit und exklusive Werbeformen.



und transparenten Zugang zum Inventar gewähren.



Publisher sollten bewusst Inventar zur Seite legen und es nur der



Säule 3: Supply Side Platforms – Yield Optimizer bieten eine einzige



eigenen Vertriebsmannschaft zugänglich machen. Ziel ist, künstlich



Schnittstelle, um auf das Werbeinventar von allen Netzwerken



das Inventar zu verknappen, um Wettbewerb zu schaffen. Knappheit



zuzugreifen.



kann durch Platzierung – wie Anzeigen auf der Startseite – oder aber durch exklusive Werbeformen erzeugt werden. In den USA



Trotz interner Vertriebsmannschaft und einer Partnerschaft mit



und England ist Mobile-Rich-Media im Moment in aller Munde.



einem Vermarkter haben fast alle Publisher noch unverkauftes



Rich Media Provider bieten faszinierende Technik an, die es Marken



Inventar. Prinzipiell gibt es zwei Möglichkeiten, dieses Inventar zu



ermöglicht, den ganzen Handybildschirm einzunehmen,Videos abzu-



vermarkten. Einerseits kann ein internes Technikteam versuchen,



spielen oder sogar transparente Grafiken über die gesamte Seite zu



verschiedene Netzwerke manuell hintereinander zu schalten. Dies



legen. Diese Grafiken können einen kaputten Bildschirm simulie-



wird sich schnell als nicht besonders effizient herausstellen.



ren, Blumen regnen oder den Bildschirm bluten lassen. Rich Media erlaubt, einen engen und exklusiven Kontakt zwischen der Marke



Alternativ kann ein Yield Optimizer automatisch eine Verbindung



und dem Kunden aufzubauen. TKP-Raten von Mobile Rich Media



zwischen Inventar und allen Netzwerken herstellen. Eine einzige



Ads sind in der Regel zehn Mal höher als bei Standard-Bannern und



Schnittstelle wir also benutzt, um auf das Werbeinventar von vielen



die Interaktionsraten liegen zwischen ein und 10%. Werbepartner



Partnern zuzugreifen. Zusätzlich bieten Yield Optimizer eine kon-



sind von dieser Form des Marketings begeistert und die Nachfra-



solidierte Berichterstattung über alle Netzwerke, Monetarisierung



ge ist stark steigend. Es empfiehlt sich, frühzeitig auf diesen Zug



von internationalem Inventar und Forderungsmanagement.



aufzuspringen. Im Mobilfunkmarketing spielen Yield Optimizer eine besondere RolSäule 2: Exklusive Partnerschaft mit einem Vermarkter – Netwerk-



le, da sie zusätzlich eine technische Hürde überbrücken, die es fast



partner verstehen das Vermarkten von mobilen Inhalten, kennen die



unmöglich macht, mobiles Inventar optimal an Netzwerke weiter-



Agenturen und erreichen große Budgets.



zuleiten. Eingehende Ad Requests werden von Netzwerken in fast allen Fällen nur mit „ja“ oder „no ads“ beantwortet. Der Publisher



Je nach Größe und Erfolg des internen Vertriebsteams empfiehlt



bekommt also weder Preis noch Details über den Advertiser



es sich mit einem Werbenetzwerk oder Vermarkter eine enge



angezeigt. Mit anderen Worten, er trifft die Adserving Entscheidung



und exklusive Partnerschaft einzugehen. In Deutschland ist dies



vollkommen blind und ohne zu wissen, wie gut oder schlecht die



im Online-Bereich ohnehin schon eine sehr verbreitete Strategie,



Monetarisierung in diesem Moment sein wird. Zusätzlich erlauben



während in den USA Vermarkter weniger eingesetzt werden. In



es die meisten Netzwerk nicht, einen erfolgreichen Ad Request



Europa sind Mobile-Netzwerke mit ausreichender Reichweite und



abzulehnen.
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Yield Optimizer versuchen dieses Problem zu umgehen, indem



Diese Kombination sollte sicherstellen, dass keine großen Kampa-



sie sich konstant in die von Netzwerken zur Verfügung gestellten



gnen in einem bestimmten Mark verpasst werden und gleichzeitig



Reporting-Systeme einloggen. Über automatisierte Scripts werden



Nischenbudgets eingefangen werden können.



dort Daten erfasst, ausgelesen und dem Yield-Optimizer-System zur Verfügung gestellt. Hier versuchen nun Algorithmen,Verhaltensmu-



Die Zukunft – Real-Time-Bidding



ster zu ermitteln und zukünftige Ad Requests zu dem bestmöglichen Netzwerk zu leiten. Im verwandten Online-Bereich gibt es allein



Yield Optimizer sind keine Allzweckmesser, denn sie können



in den USA über 200 Netwerke die aktiv Inventar füllen.Verständ-



Inventar nur mit der bestmöglichen Kampagne verbinden, nicht aber



licherweise führen Yield Optimization hier zu enormen Synergien.



neues Geld in den Markt bringen. Außerdem stellen Netzwerke



Der Mobilfunk Bereich steckt hier noch in den Kinderschuhen.



ihnen nicht die nötigen Schnittstellen zur Verfügung, um gezielt



Weltweit gibt es zirka 45 Netzwerke, die sich auf Mobile-Werbung



Echtzeitentscheidungen zu treffen.



spezialisieren. In Deutschland selbst gibt es nur eine Handvoll. Zur mobilen Restplatzvermarktung eignen sich in Deutschland das



Aus diesen Gründen entsteht in USA im Moment ein neues



YOC-Spinn-Off Ubiyoo und natürlich die beiden Giganten Google



Ökosystem rund um das Thema Real-Time-Bidding oder RTB.



and Apple. Google erwarb im letzen Jahr das Mobilfunk-Netzwerk



Yield Optimizer geben Inventar nun nicht mehr nur an Netzwerke,



Admob und Apple kaufte das Bostoner Netzwerk Quattro. Beide



sondern auch an Demand Side Platforms (DSP) weiter. DSPs sind



Start-ups werden im Moment integriert und verschmelzen mit



in der Lage, in Echtzeit an einer Auktion teilzunehmen und gezielt



der Infrastruktur der großen Brüder. In Googles Fall ist dies für



bestimmtes Inventar zu kaufen. Oft veredeln Yield Optimzier das



Publisher erst einmal von Vorteil. Selbst vor der Akquisition konnte



eingehende Inventar vor der Weitergabe noch mit externen Daten.



Admob für bestimmte Seiten gutes und gezieltes Werbeinventar



DSPs analysieren alle eingehenden Impressions und bieten dann



liefern. Der Zugriff auf das komplette AdSense-Inventar macht



gezielt auf bestimmte Zielgruppen oder sogar auf einzelne Kunden.



Admob/Google zu einem guten Partner für Restplatztvermarktung.



Yield Optimizer werden auch Supply Side Platforms (SSPs) genannt.



Bei Quattro/Apple sieht die Sache ein wenig komplizierter aus. War Quattro früher ein Premium-Netzwerk, wird die Apple-Integration



Für Publisher ist dieses neue System aus zweierlei Sicht interessant.



Quattro zu einem iPhone-Spezialisten machen. Das neue iAds-



Einerseits sind die Einnamen bis zu 35% höher, und andererseits



System ermöglicht auch kleinen Publishern, an grossen „Audience



ist die Kontrolle wesentlich besser.Yield Optimizer erlauben es



Buys“ zu partizipieren. Große Medien-Firmen können Apple hinge-



dem Publisher, gezielt Gruppen oder sogar einzelne Advertiser auf



gen als Premium-Restplatzvermarktung benutzen.



Blacklists zu setzen.



Neue internationale Netzwerke wie Millennial (USA), InMobi (In-



Diese neue Industriesparte wächst im Moment in den USA explo-



dien) oder 4th Screen Media (UK) starten nun auch in Deutschland



sionsartig, denn große Agenturen verschieben Netzwerkbudgets in



und erhöhen den Wettbewerb.



wachsendem Maße zu DSPs. Ende 2010 werden die ersten Systeme in Deutschland entstehen und Ende 2011 werden 15 bis 20% der



Summary Als deutscher Mobile Media Publisher ist also eine mögliche Strategie die Folgende: 1.Vertriebsteam zur Premium-Vermarktung von „exklusivem“ Inventar 2. Parterschaft mit einem Premium-Vermarkter oder -Netzwerk 3. Restplatzvermarktung von unverkauften Impressions durch Yield Optimizer



Mobile Marketing Budgets durch Real-Time Bidding-Systeme fließen.
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5.9 Mobile In-App Advertising



Heiko Schwamb,



oder eines Einzelabrufs von Informationen (Zeitschriftenausgaben



Senior Produktmanager Mobile



etc.), verlängern. Bei der Abwicklung des Payment-Prozesses behält



Advertising,



Apple allerdings einen guten Anteil der Umsätze als Provision ein.



YOC AG



Die kostenpflichtige Bereitstellung einer App steht allerdings der Entwicklung von Reichweite entgegen, insbesondere dann, wenn die User die bereitgestellten Inhalte über alternative Wege (z. B. Browser) kostenlos nutzen können. Dementsprechend müssen die Publisher abwägen, inwiefern mit einem solchen Ansatz eine Refinanzierung des Angebotes möglich ist. Das Alleinstellungsmerkmal des Angebotes und das Pricing von Konkurrenz-Apps sind hierbei



Maximaler Kampagnenerfolg durch Werbung



die entscheidenden Kriterien für die Entscheidung.



innerhalb mobiler Applikationen Ein alternatives Erlösmodell ergibt sich durch die Integration von Mobile Applikationen (kurz: Apps) sind zurzeit in aller Munde



Werbung. Werbefinanzierte Apps können den Usern zu einem



und stehen in unterschiedlicher Vielfalt auf den verschiedenen



geringen Preis oder kostenlos zur Verfügung gestellt werden.



Geräte- bzw. Software-Plattformen wie der Apple iPhone Family,



Hierdurch lassen sich sehr schnell Reichweiten aufbauen, die eine



dem Google-Android-Betriebssystem und in Zukunft auch auf der



Refinanzierung durch die Einblendung von Werbung innerhalb



neuen Windows-Phone-7-Software zur Verfügung. Apps werden für



kürzester Zeit ermöglichen. Mittels seiner Geräteeigenschaften wie



die unterschiedlichsten Einsatzbereiche angeboten, die von Spielen



einem großen Display, einfacher Bedienung mittels Touchscreen und



über Wetter-Informationen bis hin zu vollständigen Navigationslö-



einem integrierten GPS-Modul bietet das iPhone – wie auch die



sungen reichen. Da sich durch die Option zur Installation von Apps



meisten am Markt verfügbaren Smartphones – in Kombination mit



für die User Mehrwerte ergeben, die weit über die reine Telefonie



den hierauf fest installierten Applikationen herausragende Mög-



hinausgehen, fließt dieses Kriterium bereits heute in die Kaufent-



lichkeiten für den Einsatz von Werbung. Hierdurch entstehen nicht



scheidung für ein Smartphone mit ein. Da dieses in Zukunft weiter



nur Refinanzierungs- und Erlösmodelle, vielmehr lassen sich durch



an Wichtigkeit gewinnen wird, stellt die Bereitstellung eines App-



bestimmte Werbeformen sogar Mehrwerte für App-Anbieter und



Angebotes daher eine zentrale Herausforderung für die Geräte-



-User gleichermaßen schaffen. Um das geschaffene Vermarktungs-



Hersteller bzw. die Anbieter mobiler Geräte-Betriebssysteme dar.



potenzial tatsächlich ausschöpfen zu können, ist die Werbung so



Das Angebot einer hinreichend großen Anzahl an Apps wird schon



zu gestalten, dass die User über Emotion zur Interaktion animiert



bald die Grundvoraussetzung für den Markterfolg von Smartphones



werden. Die zu diesem Zweck einzusetzenden Werbeformen lassen



sein.



sich grundsätzlich in die Kategorien Standard-Banner und großflächige Werbeformate unterteilen:



Neben der Notwendigkeit zur Bereitstellung von Distributionsplattformen (Apple App Store, Android Market) bzw. Download-



1. Banner-Advertising – Standard-Banner:



Möglichkeiten für Apps, besteht die eigentliche Herausforderung



In Apps können die aus Advertising-Kampagnen innerhalb von



demnach darin, jene hinreichend große Anzahl an Apps zur



Mobile-Browser-Angeboten bekannten und etablierten Standard-



Verfügung zu stellen. Um ein möglichst umfangreiches Angebot an



Banner eingesetzt werden. Hierbei kommen vor allem die MMA-



interessanten Apps anbieten zu können, gilt es, die Entwickler bzw.



Standards mit einem Breite-x-Höhe-Verhältnis von 6:1 bzw. 4:1 und



Publisher zur Bereitstellung von Apps auf der jeweiligen Plattform



daran angelehnte Formate (z. B. 320 x 50 Pixel auf dem iPhone)



zu "motivieren". Den Content-Anbietern müssen klare Erlösmodel-



zum Einsatz. Aufgrund der Entwicklung einer App für eine be-



le angeboten werden, durch die eine Aufwandsdeckung und die Er-



stimmte Geräte-Plattform (z. B. iPhone) besteht hier zusätzlich die



zielung zusätzlicher Erlöse möglich ist. Wie dies sicherzustellen ist,



Möglichkeit, die Banner an einer festen Stelle innerhalb des Displays



hat Apple – als Vorreiter im Bereich der Mobile Apps – eindrucks-



zu verankern. Das Banner wird im Vordergrund der jeweiligen



voll aufgezeigt: Die Entwickler und Publisher können ihre Apps über



App eingeblendet und überlagert an dieser Stelle den sonstigen



den zentralen Apple App Store zum Kauf anbieten (Paid-Apps)



App-Content. Wenn der User nun innerhalb der App scrollt oder



oder bestehende Vertriebsmodelle, wie das Angebot von Abos



Content verschiebt, so bleibt das Banner an der hierfür definierten
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Position. Bei diesen sogenannten Sticky-Ads bietet sich vor allem



er ermöglicht dem User die kostenlose Nutzung des ausgewählten



die Platzierung am unteren Bildschirmrand an. Die User werden bei



Services bzw. der gesamten App. Da Interstitials somit beim Start



der App-Nutzung quasi automatisch auf die Banner "stoßen" und



der App oder eines Services zwischengeschaltet werden, sollte



sich bewusst mit deren Botschaften auseinandersetzen. Auch Hea-



hierbei nach Möglichkeit auf eine direkte externe Verlinkung ver-



der- bzw. Top-Platzierungen sind für Sticky-Ads möglich, hierbei gilt



zichtet werden, da die User die App bereits beim Start oder beim



es allerdings, die Banner möglichst optimal mit dem Publisher-Logo



Aufruf eines Services verlassen würden. Um den Usern dennoch



und insbesondere der Navigation zu verknüpfen. Das Banner sollte



die Interaktion mit der präsentierten Marke zu ermöglichen, bietet



in keinem Fall als störend empfunden werden. Zu diesem Zweck



sich die Schaltung von verknüpften Bannern auf der dem Interstitial



können die Sticky-Ads zusätzlich mit einer automatischen oder ma-



nachgelagerten Seite an. Neben der direkten Interaktionsmöglich-



nuellen Schließen-Option versehen werden, sodass diese beispiels-



keit mit dem Advertiser werden durch die zusätzliche Schaltung



weise nach zehn Sekunden automatisch ausgeblendet werden oder



eines solchen "Reminders" das Involvement des Users verstärkt



alternativ über einen in den Banner integrierten Schließen-Button



und entsprechend gute Kampagnen-Resultate erzielt.



durch den User ausgeblendet werden können. Der Einsatz von Sticky-Ads „verschiebt“ die Standard-Werbeformen in den Vordergrund der jeweiligen App, wodurch die Wahrnehmungswahrscheinlichkeit maximiert wird.



Fullscreen-Ads – Splash-Screen



Zur Bereitstellung Display-füllender Werbung im Anschluss an einen Banner-Klick durch einen User bietet sich der Einsatz von Standard-Banner – Sticky-Ads



Layer-Werbeformen an. Deren zurzeit prominentester Vertreter ist das von Apple angebotene iAd. Nach dem Klick auf ein Standard-



2. Großflächige Werbeformen – Fullscreen-Ads:



Banner (mit einer entsprechenden Kennzeichnung "iAd") wird der



Durch den Einsatz Display-füllender Werbung kann dem Werbung-



User nicht auf eine neue Seite weitergeleitet, sondern es öffnet



treibenden die ungeteilte Wahrnehmung der User garantiert wer-



sich stattdessen ein Layer, der sich über den kompletten Bildschirm



den. Grundsätzlich sind hierbei zwei Szenarien zu unterscheiden:



des iPhones legt. Innerhalb des Layers können beliebige Inhalte



a) Werbeformen, die ohne vorherige Useraktion automatisch ein-



abgebildet werden: Durch den Einsatz von Animationen, Kontakt-



geblendet werden, die sogenannten Interstitials,



Formularen und Rich-Media-Elementen wie Videos werden detail-



b) Werbeformen, die von den Usern bewusst geöffnet wurden.



lierte Produktinformationen übermittelt. Solche Layer-Ads bieten für die Publisher und User den großen Vorteil, dass die User nach



Bei den Interstitials ist darauf zu achten, dass diese von den Usern



dem Schließen des Layers über den integrierten Schließen-Button



nicht als störende "Unterbrechung" wahrgenommen werden.



automatisch zurück an die zuvor besuchte Stelle innerhalb der App



Daher bieten sich für dieses Werbeformat insbesondere der App-



gelangen. Am meisten profitieren jedoch die Werbungtreibenden



Startscreen (der sogenannte Splash-Screen) oder aber der Start



von den Möglichkeiten der Layer-Ads, da das Display vollständig



eines integrierten Services an, wie etwa eine Route, für die vorab



zur Übermittlung von Produkt-Informationen eingesetzt werden



der Start- und Endpunkt festgelegt wurden. Der Werbungtreibende



kann und die Bereitschaft der User zum Klick auf die iAd-Banner



tritt bei dieser Form von Interstitials als "Service-Presenter" auf –



aufgrund der Layer-Technologie größer ist als bei Standard-Bannern.
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Allerdings werden durch die zentrale Bereitstellung der iAds durch



Augenblicklich bietet der Markt lediglich Layer-Ads auf iPhones



Apple und die damit verbundene Preispolitik mit Mindestbuchungs-



an. Da die Bereitstellung technisch auch auf anderen Smartphones



volumina plus Mindestinvestitionen in die Layer-Werbemittel den



abbildbar ist, wird diese Werbeform aufgrund ihrer vielfältigen



Werbungtreibenden hier sehr hohe Investitionen abgerungen,



Möglichkeiten und Vorteile im Rahmen von Kampagnen zeitnah auf



die insbesondere am europäischen Markt aufgrund der aktuellen



weiteren App-Plattformen zur Verfügung stehen – sofern sie von



Budgets von mobilen Kampagnen eine zu hohe Einstiegsbarriere



Entwicklern,Vermarktern und Werbungtreibenden als gleicherma-



darstellen. Daher gilt es, den potenziellen Advertisern alternative



ßen interessant bewertet wird.



Angebote mit einem vergleichbaren Funktionsumfang zur Verfügung zu stellen. Eine erste Alternative für den europäischen Markt stellt



Zusätzliche Möglichkeiten im Bereich der großflächigen Werbe-



das sogenannte YOC AD PLUS dar, dieses bietet neben dem Funkti-



formate bieten sich aufgrund des noch größeren Displays und der



onsumfang des iAd zusätzlich auch die Option einer Größenbestim-



veränderten Nutzungssituation innerhalb der Applikationen auf



mung des Layers. Somit kann hier – je nach Funktionsumfang der



Tablet-PCs – wie beispielsweise Apples iPad. So hat sich hier etwa



im Layer hinterlegten Werbung – der Rahmen unterschiedlich groß



die aus dem Print-Bereiche entlehnte 1/1-Seite in einer Vielzahl



dargestellt und entsprechend weniger von der App überblendet



von Angeboten etabliert. Insbesondere auf iPad-Apps aus "Print-



werden. Eine "Verkleinerung" des Layers bietet sich vor allem dann



Häusern", die eine Art Umblättereffekt nachbilden, wird eine solche



an, wenn dem User lediglich Interaktionsfelder angeboten werden



ganzseitige Werbung zwischengeschaltet. Durch die zusätzliche



sollen.



Integration von Rich-Media-Elementen und Interaktionsoptionen



Der Einsatz der zurzeit am Markt angebotenen Layer-Ads schafft die



können auch hier die Möglichkeiten der aktuellen Generation



Möglichkeit, die Kampagnen-Ziele möglichst optimal zu realisieren:



mobiler Endgeräte für die Werbung möglichst optimal ausgeschöpft



¢ Durch die Nutzung des gesamten Displays lassen sich die



werden. Selbstverständlich sind auch auf dem iPad Layer-Ads



Marken- bzw. Produktbotschaft bestens zum (potenziellen)



einsetzbar. Apple wird sein iAd-Angebot voraussichtlich im Winter



Kunden transportieren



2010 auf das iPad ausweiten, über das AD PLUS ist der Einsatz von



¢ Durch die Integration von Videos können zusätzlich Emotionen 



Layern bereits heute möglich.



geweckt und damit kann die Marke beim User verankert werden ¢ Anschließend können innerhalb der Layer beliebige Interaktions- 



Durch In-App Advertising lassen sich durch die maximale Ausnut-



möglichkeiten (Gewinnspiel, Kontaktformular, Rückruffunktion



zung der Displays der aktuellen Geräte-Generation in Kombination



etc.) angeboten werden.



mit der Nutzung der technischen Möglichkeiten Emotionen bei



¢ Somit können durch den Einsatz von In-App Layern die Vorteile 



den Usern erzeugen, die durch die gleichzeitige Bereitstellung von



von TV-Spots (Emotion) und digitalen Medien (Interaktion)



Interaktionsmöglichkeiten kanalisiert werden können und somit



miteinander verknüpft werden.



den maximalen Erfolg einer Kampagne sicherstellen!



5.10 Mobile-Display-Mediaplanung in Q3 2010 - wie schaut´s aus?



Florian Gmeinwieser,



Die Welt der mobilen Mediaplanung ist doch toll. Das Thema ist



Geschäftsleitung,



in aller Munde, die Mobile PIs schießen in die Höhe, jede Woche



Plan.Net mobile



ploppen neue Vermarkter, Mobile Publisher und diverse MobileAgenturen auf den Markt. Jeder macht jetzt irgendwie in Mobile und eine App hat sowieso jeder. Endlich passiert das, worauf die Mobile-Marketing-Branche seit ca. zehn Jahren wartet, das Thema hebt ab. Mediaplanung in mobilen Medien ist heute in hohem Maße ein Expertenthema, auch wenn die Etablierung von Tools und Standards
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mit großen Schritten vorangeht.



Net media hat uns gezeigt, dass gewisse Tools,Vorgehen und Kontrollen sich als praktikabel erwiesen haben und diese Sicherheiten



Wir freuen uns sehr auf die Einführung einer neutralen Reich-



Media-Budgets eher wachsen als schrumpfen lassen.



weitenwährung, der AGOF mobile. Diese wird die bisherigen Vermarkterangaben ergänzen und perspektivisch ersetzen. Ich bin



Man sollte nicht vergessen: Mobile Display wird mit ziemlicher Si-



mal gespannt, was die AGOF mobile, wenn sie im September denn



cherheit von den gleichen Personen in Unternehmen verantwor-



dann kommt, so bietet, sprich mit welchen Leistungswerten und



tet, die auch Online verantworten. Somit ist es ratsam, Analogien



welcher Planungstiefe sie aufwartet.



bei Prozessen, Abläufen etc. zu suchen.



Eine große Chance stellt die noch intensivere Einbindung der vier



Anfang des Jahres kam eine weitere spannende Aufgabe hinzu:



großen Provider dar. Diese sitzen ja bekanntlich an der Quelle, sie



In-App Advertising. Hier gab es anfangs große Verwirrung, Ads



wissen exakt wer, wann, wo, wie viel im Mobile-Internet konsu-



mußten hard coded eingebunden werden etc. Inzwischen haben



miert. Man könnte hier nicht nur detaillierte Auskunft über Traffic,



wir das ganz gut im Griff und fast alle Apps lassen sich über Ad



sondern auch über die Zielgruppen dahinter und die genutzten



Server ansprechen. Dennoch ist es dringend nötig, Apps in eine



Mobile Devices erhalten. In unserem Nachbarland England ist dies



AGOF Mobile aufzunehmen. Spätestens der Einstieg Apples in



bereits passiert, dort haben die Provider ihre Ports geöffnet, zäh-



das Vermarkter-Business, Stichwort iAd, zeigt, welche Bedeutung



len mit und geben diese Informationen, indiziert natürlich, heraus.



Mobile Display bereits hat und in Zukunft bekommen wird. Ob das nun im absoluten Premium-iAd-Segment oder durch Mobile



Damit kommen wir zum nächsten Planungspunkt, den Ziel-



Ads auf Mobile Sites passiert, sei dahingestellt.



gruppen. Aktuell übernehmen wir Zielgruppendefinitionen vom Vermarkter und Publisher. Auch hier wird die AGOF mobile mehr



Was Mobile Display Advertising einen weiteren drastischen



Transparenz bringen.



Schub geben könnte, ist die direkte, mobile Bezahlung oder auch M-Commerce. Dass dies funktioniert, zeigt Apple mit iTunes;



In Sachen Werbemittel sind wir mit der Standardisierung bereits



unterwegs Musik shoppen macht einfach Spaß.Viele weitere Pro-



gut vorangekommen. Mit den MMA-Standards kommt man heute



dukte würden sich hierfür anbieten und die Nachfrage seitens der



schon sehr weit und kann alle gängigen Mobile-Portale bedienen.



Industrie besteht. Dies stellt in meinen Augen eine Riesenchance



Somit halten sich auch Produktionskosten im Rahmen und lassen



für die deutschen Provider dar. Die führen doch bereits eine



Luft für kreative Ideen.



direkte Kundenbeziehung und verfügen über alle notwendigen Daten. Man muss sich nur auf ein einheitliches Bezahlsystem eini-



Besonders spannend sind mittlerweile die Potenziale, die sich aus



gen und achtgeben, von Unternehmen wie PayPal nicht überholt



Sonderwerbeformen/Sonderinszenierungen ergeben. Impact-



zu werden, denn die arbeiten ebenfalls mit Hochdruck an mobilen



starke Animationen, Sound, Fullscreen-Werbeformen und auf die



Payment-Lösungen. Nachdem das App-Geschäft bereits komplett



speziellen Features des Endgeräts optimierte Werbeformen sind



an den Operatoren vorbeiging, wäre es schade, dieses Feld Apple



heute machbar und die Mobile-Spezialisten lernen hier mit hoher



& Co zu überlassen.



Geschwindigkeit dazu. Alles in allem sind wir bei der Mobile-Mediaplanung bereits In Sache Werbemittelauslieferung haben wir mit der Plan.Net



sehr weit gekommen, haben als Spezialagentur mit detailliertem



mobile schon sehr lange intensives Know How aufgebaut. Wissen



Fachwissen unseren Platz in der Agenturlandschaft gefunden und



wir doch, dass unsere Kunden Tag für Tag Auslieferung, Redirect,



freuen uns auf neue Chancen, die die Zukunft bietet.



Zählpixel, etc. von uns erwarten. Wir müssen Kampagnen in Echtzeit monitoren, wenn nötig auch mal schnell optimieren und



Bei aller Euphorie möchte ich daran erinnern, dass die Online-



Platzierungen und Werbemittel ändern. Oben genannte Tools



Mediaplanung auch ein paar Jahre gebraucht hat, um dort zu sein,



erleichtern uns das natürlich.



wo sie heute ist. Und bitte überfordern Sie Ihre Kunden nicht, viele "lernen" gerade Online. Beim Thema Mobile rate ich Ihnen,



Ich denke das stationäre Internet und die große Schwester Plan.



mit Spezialagenturen zu sprechen, dafür gibt es uns.



55 pr 0 M o KLEIN IM FORMAT. M io. on PI at * s STARK IN DER WIRKUNG. Mobile Advertising bei G+J EMS Unsere Welt dreht sich immer schneller und G+J EMS hat genau die passenden Medien dazu! Als Nr. 1 unter den Mobile-Vermarktern in Deutschland haben wir mehr Erfahrung mit mobilen Kampagnen, als jeder andere Anbieter. Dazu bietet G+J EMS als einziger Mobile-Vermarkter in Deutschland die drei stärksten Nachrichten-Magazinmarken aus einer Hand an: stern.de Mobil, FOCUS Mobil und SPIEGEL MOBIL. Wie Mobile Advertising auch für Ihre Marke arbeitet, erfahren Sie unter www.ems.guj.de. G+J EMS - Relevance makes the difference.



* Quelle: eigene Angaben der Vermarkter bzw. IVW-Messungen, Stand Mai 2010.
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6. Mobile Monetization



Marcel Pirlich,



marketing“, das abbilden kann, wann gleichgesinnte Konsu-



Pirlich | Schmöger & Partner,



menten (zufällig) an gleicher Stelle und gleichem Ort erreich-



Leiter der Unit Mobile



bar sind.



Monetization



Digitale und analoge Geschäftsmodelle Durch die Entwicklung vielfältiger Geschäftsmodelle und Kombinationen (rein digital, digital und virtuell, nur real, ortskontextbezogen etc.) erwächst zunehmend eine Verbindung von digitaler und lokaler realer Welt: So können etwa virtuelle Monetarisierung als Basis-Feature –



Punkte für das „Verkünden“ von Restaurantbesuchen an die



Geschäftsmodelle als Evolutionstreiber



Community (Check-In-Services) erspielt und teilweise in reale Güter umgewandelt werden – ein digitales Meilensammeln.



Die Monetarisierung ist von Beginn an fester Bestandteil des



Digitale Coupons dienen vor Ort als Beleg für die Einkaufs-



Mediums Mobile: Ob kostenpflichtige Nutzung der Standard-



gutschrift.



dienste wie Telefonie oder SMS (letztere ganz zu Anfang noch kostenlos), erweiterte Dienste wie Auskunft, Votings oder



App vs. Web



Klingeltöne oder der mobile Internetzugang – der Nutzer ist an Nutzungskosten in jedweder Hinsicht gewöhnt.



In den meisten Fällen findet der Zugriff auf das mobile



Mit den technischen Möglichkeiten wachsen die Vielfalt der



Internet im Moment noch via eigens entwickelter speziali-



Geschäftsmodelle und die Verbindung von digitaler und realer



sierter Applikation statt, um die Möglichkeiten der Endgeräte



Geschäftswelt. Nie bestand eine größere Notwendigkeit nach



auszuschöpfen und eine bestmögliche User Experience zu



einer einfachen universalen Mobile-Payment-Lösung, die beide



gewährleisten. Doch vor dem Hintergrund der Entwicklung



Welten verbindet und weiteres Wachstum stützt.



von HTML5 zeichnet sich eine stärker werdende direkte



Nachfolgend eine kurze Einführung in das Thema als Grundla-



Nutzung über den mobilen Browser bereits deutlich ab.



ge für die sich anschließenden Experten-Artikel.



Gleichzeitig lässt sich die Hardware des Endgeräts in immer umfangreicherem Maße ansteuern, sodass Funktionsumfang



Werbung und Premium



und Attraktivität der Anwendungen stetig wachsen.



Mit Einführung der Smartphones der "Generation 2.0", allen



ErschlieSSung neuer Zielgruppen



voran das Apple iPhone, ist eine Lawine an Monetarisierungsmöglichkeiten ins Rollen gekommen, die sich deutlich vom



Durch die Evolution des User-Interfaces, insbesondere durch



Szenario der frühen Jahre abhebt. Die Kosten für bezahlte



die schnell wachsende Verbreitung von Devices mit Touch-



Dienste reichen von Kleinstbeträgen, die zunehmend ein



screens, erschließen sich neue Möglichkeiten für Dienste und



„Internet of Cents“ etablieren, bis hin zu hohen zweistelligen



die Ansprache von Zielgruppen, die bislang nicht erreichbar



Beträgen für hochwertige Software, wie Navigationsdienste



waren: Von E-Learning-Software für (Kleinst-)Kinder, denen



oder Lehrbücher.



aufgrund des Touchscreens ein entwicklungsstandgerechtes



Werbung in ihren zahlreichen Ausprägungen ist ein zweiter



Interface geboten wird, bis hin zur Zielgruppe der Senioren,



wesentlicher Baustein. Nach den rudimentären Anfängen mit



die die Vorteile von Applikationen mit ihrer leichten Bedien-



SMS-Werbung entwicklten sich zunächst ähnliche, inzwischen



barkeit von Standardanwendungen wie z. B. E-Mail für sich



sogar deutlich komplexere Modelle als im Internet. Insbeson-



entdecken. Plötzlich kann jeder Fotos verschicken, ohne erst



dere für personalisierte Werbung bestehen auf dem mobilen



MMS-Einstellungen konfigurieren zu müssen.



Endgerät deutlich umfangreichere Möglichkeiten, schließlich kann der Nutzungskontext sehr genau erfasst werden (z. B. über Check-In-Services). Letzteres erlaubt ein „Kohäsions-
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Das Hindernis des „letzten Handschlags“



geschaffen werden, wie „Quality of Service“-Maßgaben, sodass sichergestellt ist, dass nicht nur theoretisch X MBit



In der Verbindung von digitaler und realer Welt fehlt für die



verfügbar sind, sondern auch faktisch. Des Weiteren muss die



meisten Dienste nach wie vor der „letzte Handschlag“, denn z.



freie Entwicklung von Diensten sichergestellt werden, z. B.



B. ein Mobile-Payment-Mechanismus, der mit Bargeld konkur-



durch entsprechende Regulierung im Hinblick auf das Disagio



rieren könnte, ist noch lange nicht absehbar, geschweige denn



für die Abrechnung via Handyrechnung. Schließlich sind die



etabliert. Hier sind ein engagiertes Vorgehen der Infrastruk-



Mobilfunkanbieter wichtigster (Zahlungs-)Infrastrukturan-



turbetreiber und gegebenenfalls auch Kooperationen und



bieter der entsprechenden digitalen Geschäftsmodelle und



Übernahmen gefordert. So wurde z. B. Deutschlands führen-



ermöglichen somit in weiten Teilen erst das Entstehen eines



der Betreiber von Zahlungsverkehrsinfrastruktur, die Firma



mobilen und digitalen Ecosystems. Es besteht eine massive



Easycash aus Ratingen, kürzlich für 290 Millionen Euro von



Diskrepanz zwischen den Abwicklungskosten bei klassischen



einem französischen Unternehmen übernommen – verglichen



Zahlungsverkehrsanbietern – wenige Prozent – und den



mit den neuerlichen Ausgaben für die digitale Dividende ein



Modellen der Mobilfunkanbieter: hohe zweistellige Gebühren,



geradezu verschwindend klein wirkender Betrag. Hätte hier



die ein drastisches Markthemmnis darstellen. Das Beispiel des



stattdessen einer der Mobilfunknetzbetreiber zugegriffen,



japanischen Marktes (vgl. Mobile Kompass 2009, Billich) zeigt



wäre auf einen Schlag eine Infrastruktur für Mobile Payment



deutlich, wie ein vergleichsweise sehr niedriger Disagio-Satz



und somit die dringend nötige Verbindung von digitalem und



aufseiten der Netzbetreiber ein für alle Beteiligten hochat-



analogem Zahlungsverkehr entstanden, mit einem existie-



traktives und gesundes Ökosystem entstehen lassen kann.



renden Netz von über 80.000 Händlern. Hier hätte also das Potenzial bestanden, in kürzester Zeit die Entwicklung vieler



Ausschließlich globale Anbieter wie Apple und Google können



Geschäftsmodelle massiv zu beschleunigen, da eine wesent-



das Problem leicht für sich lösen, da sie qua Marktmacht



liche Lücke überbrückt worden wäre: Handy zu Händlersy-



einfach ein für ihre Dienste geeignetes Zahlungsinstrument



stem. So wäre z. B. das Bezahlen per Handy am Point of Sale



vorgeben.



oder das Einlösen von Gutscheinen ohne nennenswerten



Die Wettbewerbsfähigkeit kleinerer und mittlerer Anbieter



technischen Aufwand realisierbar gewesen.



wird somit geringer, da sie in jedem Fall einen übermächtigen Gatekeeper passieren müssen, der zwischen ihrer Anwendung



Regulierung und Politik als Katalysator



und Refinanzierung steht – den "kostenlosen" Ausweichweg über Bargeld gibt es in der digitalen Welt nicht.



Mittlerweile hat sich auch in der Politik die Ansicht durchgesetzt, dass Entwicklung und Förderung der Internetinfra-



Abschließend lässt sich feststellen, dass der Evolution im



struktur, insbesondere die des mobilen Internets, wesentliche



Bereich der Anwendungen und Geschäftsmodelle nun eine



Voraussetzungen für Wachstum darstellen und dass das



entsprechende Evolution im Bereich der Zahlungsinfrastruk-



Mobile-Broadband-Netz eine ähnlich relevante Rolle spielt wie



tur folgen muss, um ein Verschmelzen von digitaler und realer



das Straßennetz. Insbesondere der vielzitierte „Mobile User



Welt zu ermöglichen und damit der grundlegenden Weiterent-



and Worker“ genießt seit Jahren besondere Berücksichtigung,



wicklung von Wirtschaft und Gesellschaft zu dienen.



sind ihm doch millionenschwere Förderprogramme der EU gewidmet. Klar ist: Ein Land, das keine leistungsfähige Mobile-



In diesem Sinne hoffe ich, dass die folgenden Experten-Artikel



Broadband-Infrastruktur besitzt, hat keine Chance und wird



Informationen sowie Anregungen liefern – und vielleicht auch



von den sich andernorts entwickelnden Geschäftsmodellen



den einen oder anderen Widerspruch hervorrufen. Ich freue



ausgeschlossen.



mich auf die Diskussion.



Was muss die Politik also tun? Neben der Schaffung der quantitativen Rahmenbedingungen in Form von Verfügbarkeit entsprechender Frequenzen für den Netzausbau müssen qualitative Rahmenbedingungen
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6.1 Application Stores



Thibaut Rouffineau,



web) as a new communication channel. It is no wonder that



Mobile Activist,



there are more than 80 appstores today in the market.



Wireless Industry Partnership



German appstores feature quite highly in this appstore rush



(WIP)



with 8+ appstores headquartered or with their main operations in Germany: Pocketgear, Vodafone 360 (Arvato), pdAssi, Handster, DroidPIT, softwareload, zanox or Appbrain (Switzerland). Industry set-up



For clarity in this report, we will refer to application stores as appstores, and the Apple iPhone App Store will be referred to as the App Store.



Despite the newness of the appstore field and the prevalence in the mass media of the platform appstores, it is possible to create a rapid classification of the market. To facilitate the understanding of this classification it is easy to view an appstore as



Appstore growth



a 2-sided operation; one side looks at scouting for developers,



For the past year or so, appstores have been at the top of the tech and traditional media, and have been regularly used as proxy to illustrate the “war of the platforms” raging throughout the whole mobile value chain : Apple vs Android, Samsung vs Nokia, Qualcomm vs Intel and so on. In the same way having a roster of artists is key to a music label; having a large number of developers is seen as the main metric upon which to measure the health and wealth of a “platform”. Appstores thus are not necessarily seen as a revenue generator of their own (in fact, more often than not they are not profitable) but as a way to create a “wealthy” ecosystem from which the platform owner will profit. There are many examples of the indirect profits that can be earned, from the media coverage and social media buzz created by developers and agencies, to the advertising opportunities available once sufficient traffic is built. The explosion in the number of new appstores we have witnessed in the past year is thus a reflection of the opportunities at stake in the field of mobile “software” (applications and the



filtering their applications and dealing with fee payments, the other side looks at customers and how to distribute, promote and sell content. The oldest appstores, generally referred to as aggregators, were created in the early 2000s. They are typically characterized by their strong existing link with the developer community (both personal and through distribution contracts), and a loyal if relatively limited cross-platform customer base. Today these companies are mainly expanding their activities through aggregator deals with newcomers to the world of appstores who want to limit their exposure to the time-consuming business of scouting for developers and filtering and testing applications. Companies like GetJar and Handmark are well known international representatives of this category, while Pocketgear and Handster are two examples based in Germany,. Platform-based appstores have been created by large tech players, looking to create a platform play or in public terms, establish a community. They are typically characterized by a strong API, data and services offerings on devices (in the case of OS providers, handset vendors and chipset manufacturers) and



App Store Launches By Time Period



/ or in the cloud (such as social networks, maps and navigation or productivity), and thus a strong connection with developers,



Jan-June 2010



Some of these players also have massive market penetration



July-Dec 2009



but very disparate levels of customer relationships. Some of the



Jun-June 2009



players in this field were mentioned earlier on, and most have



2008



a presence in Germany with some, like Intel, having European operations here.
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Quelle: wipconnector.com/appstores
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Retailer appstores specialize on the customer side. Some address a large mass-market consumer space, while some specialise in niches such as enterprise apps. Their strength lies in
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the relationships they have built or are building with their custo-



and application advertising as an opportunity to offer a credible



mer base and their ability to increase the volume of downloads



alternative. These players tend to be of the retailer type, and in



through advertising, SMS campaigns, social recommendation



Germany, DroidPIT is probably the best example.



or simply push. These players will primarily rely on aggregators to get their content feeds with the exception of the Android



Mobility redefined



space. Operators typically fall into this category (Vodafone and



Mobility has moved from being a IT sideshow to taking centre



O2 in Germany), but so do specialized Android players such as



stage on the strategic agenda of many companies. Two values



DroidPIT.



are associated with mobility: superior convenience through



Appstore outsourcers are the newcomers. Realising the oppor-



immediacy and willingness to pay (for now). Enablers of this



tunity to serve operators looking to enter the appstore business



mobile premium are mobile devices through which convenience



as applications retailers and leveraging their existing customer



is delivered and mobile appstores from which revenues are



base. Outsourcers compete with the traditional aggregators.



generated. An example of this is the iPad, which has grabbed



Traditional telco outsourcers have positioned themselves as



media attention lately, and its App Store shopping experience



appstore outsourcers, but there are also new entrants with very



and micro-payment system, which is now touted as a saviour



strong links to operators and a track record at outsourcing



for the press and publishing industry. Outside the iPad, however,



other tasks for operators. Typical players in this field include



this new mobility is visible in all sorts of form factors: netbooks,



Alcatel Lucent, Ericsson, Infosys and in Germany, Arvato. The



e-readers, tablets, navigation systems and more, all of which are



newly formed WAC (Wholesale Applications Community) would



looking to get a stake of this mobility market. All of these types



also fall in this camp as an initiative by operators to set-up an



of devices are being equipped with appstore-style storefronts,



outsourcing body under their own control.



such as the Intel AppUp Center (for netbooks), Camangi (for tablets) and TomTom (for navigation devices), to name a few. And



Main trends



all of them offer new opportunities for those looking for less crowded channels to widely spread apps to millions of devices



Android appstores



worldwide, as an example ABI research predicts 58 Millions



When classifying appstores by targeted a platform, it the over-



netbook shipments this year... In addition to new channels,



whelming importance Android has gained is impressive with



new payment models are bound to appear as these appstores



50+% of appstores offering Android applications. Whilst this is



increasingly rely on cloud services and subscription-type models.



a reflection of the success of Android among developers, it is



The WeTab by Berlin-based Neofonie is a perfect example of



mainly the result of the open attitude Google has taken around



how new players in mobility might emerge throughout the value



the sales of Android applications, of the opportunity operators



chain.



see in Android and of the failings of the Android Market. The first point is in stark contrast to the well-documented limita-



Apps vs search?



tions existing around the Apple App Store for 3rd parties in building the developer community, selling applications for the



Contrary to PCs where search is the gate to all content, on



iPhone and even publishing tools used to produce applications.



mobile phones immediacy prevails and the home screen with its



This has greatly restricted players in the iPhone app-selling



applications takes the place of the search engine. In order to get



market to a handful of companies (mainly redirects to Apple



presence on the phone home screen applications publishers and



and generating affiliate revenues, rather than actually selling apps



developers now fight for top spots on appstores is the as oppo-



themselves). Android does not bear any of these restrictions



sed to having a high search-engine ranking on the web. Applica-



and thus has seen a spurt of appstores open. The creators were



tion search within appstores, however, seems to be a forgotten



driven by two objectives. Operators saw an opportunity to



field for search algorithms, and as a result, a majority of people



maintain their relationship with customers around content re-



rely on recommendations -- either editorial by the appstore ow-



tailing, thus keeping their spot in the value chain. Entrepreneurs



ner or social by comparing physical phones’ content or through



saw the weaknesses of the Android Market around application



top downloads. Application discovery and recommendation is



quality control, methods of payment, search, recommendations



thus one of the major appstore battlefields (especially on the



Mobile Monetization



retailers’ side). Solutions looking to leverage social networks to



Offerings such as App KatAPPult from Madvertise in Germany



spread app usage or stores emulating social networks to create



are a good demonstration of the rise of this new discipline.



micro-groups of interests are exploring this space. As a result a new discipline seems to be forming among digital



A word about WIP



agencies: Appstore Placement Optimization, aimed at pushing applications to the top of the appstore downloads. This discipline



Wireless Industry Partnership (WIP)builds mobile developer



mixes press outreach, social media, metrics gathering and analy-



communities. WIP has maintained a Wiki listing of all mobile



sis, copywriting and traditional and online advertising, along with



application stores on the planet since September 2009. WIP pu-



pricing and release management, and should have deep effects on



blishes regular free reports on the state of the app store world



the digital marketing industry.



and advises mobile operators, OEMs and developers on their application stores and appstore placement strategies.



6.2 Mobile Commerce 6.2.1 Was ist Mobile Commerce - Eine Einleitung



Marcel Pirlich,



Einen den rein digitale Bereich in dem digitale Güter (z. B. Apps)



Pirlich | Schmöger & Partner,



via mobilem Endgerät gekauft und mobilem Internet geliefert



Leiter der Unit Mobile



werden. Additiv erfolgt gegebenenfalls sogar die Abrechnung per



Monetization



Mobilfunkrechnung. Zum Anderen kann das mobile Endgerät, im Gegensatz zu Electronic Commerce, auch als Verbindungsglied zwischen stationärem lokalem Handel und digitalen Angeboten dienen. Somit wird zunehmend eine neue wichtige Rolle eingenommen, die über den reinen eCommerce weit hinausgeht. Sie begründet ne-



Definition



ben der möglichen Berücksichtigung des Kontext die besondere Stellung von Mobile Commerce.



Mobile Commerce bezeichnet landläufig die Abwicklung von geschäftlichen Transaktionen unter Zuhilfenahme eines Mobil-



Erscheinungsformen



telefons. Inzwischen verschwimmen die Grenzen immer stärker mit denen des Electronic Commerce bzw. Internethandels, da



Ursprünglich werden unter dem Begriff M-Commerce sämtliche



die mobile Applikation zunehmend als Verlängerung der beste-



– abgesehen von den Transportgebühren – kostenpflichtigen



henden Internetpräsenz angeboten wird. Der Begriff bezieht sich



Transaktionen verstanden. Somit zählen neben dem Kauf von



somit auf Kontext und Gerät mit dem der Nutzer die Abwick-



Klingeltönen und den mittlerweile weitverbreiteten Apps auch



lung initiiert, durchführt und/ oder abschließt.



klassische eCommerce-Transaktionen wie der Buchkauf bei amazon.de dazu aber auch das Bahnticket, wenn sie via mobilem



Abgrenzung



Endgerät getätigt werden. Mittlerweile wird dies jedoch zunehmend reduziert auf Transaktionen, die Bestellung, ggf. Bezahlung



Mobile Commerce bietet zwei interessante Ausprägungen: Zum



und auch Auslieferung auf das mobile Endgerät bezeichnen.
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6.2.2 Der Mobile-Commerce-Markt in Deutschland



Achim Himmelreich,



Anwendungsfelder für Mobile Shopping



Partner, MÜCKE STURM | COMPANY GmbH,



Gut klassifizieren lassen sich vier Anwendungsfelder, die im Fol-



Vorsitzender der Fachgruppe



genden beschrieben werden.



E-Commerce im BVDW



Mobile Anwendungen beheben das Problem der schwierigen Handhabung normaler Internetseiten auf dem Smartphone und vereinfachen vielfach die Generierung von weiteren mobilen Umsätzen. Zum Bereich der mobilen Anwendungen zählen die erfolgreichen Der M-Commerce-Markt ist stark an die Verbreitung von



App Stores der Gerätehersteller, aber generell auch alle auf dem



internetfähigen mobilen Devices gekoppelt. Insbesondere



Gerät ausführbaren Anwendungen, die wir am Beispiel von Preis-



Smartphones und Netbooks sind die wesentlichen Treiber für



vergleichsplattformen vorstellen. Das Konzept des App Stores



die Verbreitung des M-Commerces. Aktuell haben zwischen 15



wurde im Jahr 2007 mit dem iPhone eingeführt, um Drittanbieter-



und 30% der Deutschen bereits ein Smartphone . Etwa 53%



Anwendungen über eine zentrale Plattform bereitzustellen. Wird



nutzen ihr Telefon dabei für den mobilen Internetzugang2, und



die Anwendung kostenpflichtig zum Download angeboten, so



1



das mehrmals die Woche. Eine Steigerung der Verbreitung der



gehen 70% des Erlöses an den Entwickler und 30% als Gebühr



Smartphones ist in den kommenden Jahren zu erwarten und



für die Bereitstellung der Infrastruktur an den Betreiber des App



wird durch Aktionen wie „i-Phone für alle“ von E-Plus weiter



Stores, also Apple. Diese Verfahrensweise wurde von anderen



gepusht. Dadurch wird auch der Anteil der User steigen, die be-



Unternehmen übernommen, die mit Ovi (Nokia), Android App



reit sind, kommerzielle Transaktionen über ihr Telefon zu tätigen.



Market (Google) und weiteren Firmen das Konzept der zentralen



Bereits 2010 sind schon 50% bereit, für den einen oder anderen



Anwendungsplattform auf das jeweils eigene System übertragen



mobilen Service Geld zu zahlen .



haben. Alleine der Apple App Store bot im Mai 2010 über 200.000



Der M-Commerce-Markt in Deutschland wächst in verschie-



Apps an, darunter schon mehr als 30.000 Spiele.4 Davon sind etwa



denen Anwendungsfeldern mit unterschiedlicher Geschwindig-



73% kostenpflichtig5.



keit. Sind mobile Anwendungen bereits recht erfolgreich, haben



Insgesamt lässt sich von den weltweiten Umsatzannahmen für



mobiles Online-Shopping und Location Based Services das Early



2010 ein Volumen von 112 Millionen Euro durch Apps und darin



Adaptor Stadium noch nicht verlassen. Die Point-of-Sales Inte-



geschalteter Werbung für den deutschen Markt ableiten6.



gration von mobilen Devices, z. B. über NFC, steht in Deutsch-



Bis 2013 werden diese Umsätze in Deutschland bis auf 700 Millio-



land noch immer im Versuchsstadium.



nen Euro ansteigen, wobei insbesondere der „In-App“-Werbemarkt



Dementsprechend ist auch das Marktvolumen von Use Case zu



seinen Anteil am Umsatz mit Apps auf gut 25% erhöhen wird.



3



Use Case unterschiedlich, selbst wenn sich die Bereiche gegenseitig beeinflussen. So führen die mobilen Anwendungen erst zu



Der Erfolg mobiler Anwendungen begründet sich vor allem darauf,



einer Nutzung von Location Based Services oder vereinfachen



dass sie die Nutzung des mobilen Internets im Vergleich zu Brow-



das mobile Online-Shopping.



sern erheblich erleichtern, da sie auf die Bildschirmgröße von



Anwendungsfelder für Mobile Shopping I. Auf dem Mobiltelefon ausführbare Anwendungen zur komfortablen Nutzung des mobilen Internets



II. Auf mobile Situationen optimiertes Online-Shopping



Mobile



Location



Anwendungen



Based Services



Mobiles



Point-of-Sale-



Online-Shopping



Integration



Quelle: IAB Europe Juni 2009 = 13%; Sozioland = 36% von 1.200 Befragten Quelle: Accenture – Mobile Web Watsch Studie 2010 3 Quelle: Accenture – Mobile Web Watsch Studie 2010



III. Mobile Dienste auf Basis der Position des Nutzers



IV. Nutzung mobiler Technologien in Geschäften



Quelle: 148Apps.biz Quelle: Disimo 6 Quelle: Mücke, Sturm & Company
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und als Bargeld-Ersatz



Mobile Monetization



Smartphones optimiert sind. So ermöglichen z. B. Apps von eBay



Deutlich bessere Erfolgsaussichten hat das mobile Online-Shop-



und Amazon, direkt aus der App heraus das gesamte Angebot der



ping, das neben der Verbreitung von Smartphones und deren



Online-Händler zu nutzen. Allein 2009 wurden durch die 4,5 Mil-



Nutzung als Internet-Zugangsgerät durch die Konsumenten nur



lionen iPhone Besitzer schon rund 270 Millionen Euro Umsätze



von der Anzahl an für Mobilgeräte optimierten Websites und der



über die eBay-App generiert – diese „In-App“-Sales werden auf-



Akzeptanz der Konsumenten abhängt.



grund der Verbesserung der Usability in den kommenden Jahren



Dank der schnellen Entwicklung besserer Browser bieten



ein wesentlicher Wegbereiter des Mobile Commerces sein.



mittlerweile auch viele Shopping-Portale wie Amazon und eBay für Mobilgeräte optimierte Versionen ihrer Website an. Über



Am Beispiel der Preisvergleichsanbieter zeigt sich der Transfer



diese lässt sich das gesamte Sortiment des Online-Shops abrufen



eines vom herkömmlichen E-Commerce bekannten Modells auf



und bestellen. Wie auch bei den Preisvergleichsplattformen



die mobile Plattform. Über entsprechende Anwendungen oder



besteht der Vorteil der mobilen Nutzung dieser Angebote in der



auf Mobilgeräte optimierte Websites erhält der Nutzer Zugriff



Möglichkeit, unabhängig vom eigenen Standort Zugriff auf Ver-



auf die Preis- und Produktdatenbank des Anbieters und kann



gleichsangebote zu haben. Das Marktvolumen dieser, für mobile



hierüber wie gewohnt Preise vergleichen. Als besonderer Vorteil



Internet-Zugangsgeräte optimierten Seiten, wird in einem posi-



stellt sich hierbei heraus, dass dies mobil – also auch vor Ort im



tiven Szenario 2014 auf etwa 1,8 Milliarden Euro steigen können.



Ladengeschäft – möglich ist, und so nicht mehr nur die Preise verschiedener Händler vor dem Kauf verglichen werden können,



Location Based Services bieten positions-



sondern auch dem Spontankauf im Ladengeschäft ein Preisver-



abhängige Funktionen und nutzen so die



gleich über das Mobilgerät vorangestellt werden kann.



Mobilität von Smartphones



Mobile Ticketing und mobiles Online-Shopping



Location Based Services sind Dienste, die in Zusammenhang



werden ihre Pendants aus der Realität und auf



mit dem Standort des Benutzers angeboten werden. Somit ist



dem Computer ersetzen



Grundvoraussetzung für die Nutzung des Angebots, dass das Mobilgerät die eigene Position ermitteln oder mitteilen kann,



Dank schneller Datenverbindungen und vollwertiger Smart-



was z. B. über GPS möglich ist. Sind diese Daten verfügbar, so



phone-Browser lassen sich auch herkömmliche Websites auf



lassen sich über Kartendienste Restaurants, Tankstellen oder



immer mehr Mobiltelefonen anzeigen. Möglich wird dadurch das



beliebige andere verzeichnete Orte in der unmittelbaren Um-



sogenannte Mobile Ticketing, welches den Kauf und die Anzei-



gebung anzeigen. Darüber hinaus können über Soziale Netz-



ge von Tickets aller Art über das mobile Endgerät bezeichnet.



werke mit entsprechender Funktionalität, wie Loopt, bekannte



Manche Fluglinien bieten bereits an, statt eines ausgedruckten



Personen in der eigenen Umgebung angezeigt werden. Ähnlich



Tickets einen per E-Mail oder SMS-Nachricht zugestellten 2D-Barcode zu scannen, der die Ticket-Informationen enthält.



Umsatzprognose: Location Based Services (in Mio. €)



Attraktiv ist aber vor allem die Nutzung des Konzepts im öffentlichen Nahverkehr, wo der oft umständliche Ticketkauf auf diese



421



Weise abgelöst werden könnte. Ein Passagier wählt lediglich eine bestimmte Nummer oder schickt eine Kurznachricht mit



G CA



dem Fahrtziel an den Betreiber, woraufhin ihm das Ticket z. B. in Form eines Barcodes auf das Mobiltelefon zugesandt wird.



9% 17,



328 257



Die Abrechnung des Ticketpreises erfolgt über die Mobilfunkrechnung. In Deutschland ist eine flächendeckende Nutzung z. B.



R:



382



213 157



im Nahverkehr noch Zukunftsmusik, auf globaler Ebene ist die Entwicklung allerdings schon weiter fortgeschritten: Bis 2011 sagt Juniper Research ein weltweites Volumen von 2,6 Milliarden Transaktionen über Mobile Ticketing voraus.
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funktionieren Programme, die dem Nutzer Daten zu touris-



Akzeptanzstellen für NFC-Zahlung noch sind entsprechend ausge-



tischen Sehenswürdigkeiten oder den schnellsten Weg zum



rüstete Mobilgeräte verfügbar. Eine breit angelegte Kooperation zur



Hotel anzeigen. Im Kontext des Mobile Shopping ist vor allem



Einführung des Standards, die zur Reduktion des Investitionsrisikos



die Möglichkeit der Anzeige von Ladengeschäften interessant:



der möglichen Beteiligten nötig wäre, besteht bislang nicht. Trotz



Kunden, die auf der Website ein bestimmtes Produkt betrachten,



des theoretischen Potenzials der Technologie ist demnach mit einer



kann der Weg zum nächsten Verkaufsort des Produkts angezeigt



weitläufigen Nutzung von NFC in Deutschland in absehbarer Zeit



werden.



nicht zu rechnen.



Die weltweiten Umsätze rund um LBS werden von Berg Insight bei rund 420 Millionen im Jahr 2012 gesehen.



Fazit



Smartphones mit entsprechender Ausstattung



In Deutschland bereiten die mobilen Anwendungen den Markt für



ermöglichen die nahtlose Integration des



Mobile Shopping und Location Based Services vor. Gekoppelt mit



Internets in die reale Welt



der steigenden Verbreitung der mobilen Internet-Devices wächst auch die Zahl potenzieller Nutzer, die ein Interesse an mobilen



Die engere Vernetzung des Einkaufs im Ladengeschäft (Point of Sale,



Transaktionen haben. Durch adaptierte Mobile-Shopping-Portale und



POS) mit den über Mobilgeräte möglichen Services verspricht eine



angepasste „Mobile Usability“ werden weitere Wachstumshemm-



Verbesserung des Einkaufserlebnisses für den Konsumenten und



nisse beseitigt, was zu steigenden „mobilen Umsätzen“ führen wird.



neue Marketing-Möglichkeiten für den Anbieter. Eine Vereinfachung



Dennoch bestehen bei einzelnen Use Cases in Deutschland noch



des Zahlungsvorgangs wird zudem von Near Field Communication



große Hemmnisse, die nicht ohne Weiteres in der nahen Zukunft



(NFC) erhofft. Hier kommuniziert ein im Mobilgerät verbauter



behoben werden können. Dies betrifft insbesondere NFC, wo ohne



Chip über eine Drahtlosverbindung mit einem Sensor in bis zu



eine große Allianz aus Geräteherstellern, Mobilfunkunternehmen,



zehn Zentimetern Entfernung. Auf den Chip lässt sich ein Gutha-



Banken und Handel ein rascher Erfolg in Deutschland nicht möglich



ben laden, das durch einfaches Vorhalten des Mobilgeräts vor den



sein wird.



Sensor zum Bezahlen genutzt werden kann, was Bargeld praktisch überflüssig macht. In wenigen Sekunden ist der gesamte Zahlungs-



Insgesamt ist aber davon auszugehen, dass Mobile Shopping in den



vorgang abgeschlossen. Das nach diesem Prinzip arbeitende System



kommenden Jahren eine Wachstumsstorry sein wird, da viele der



„FeliCa“ erfreut sich in Japan bereits hoher Beliebtheit.



neuen Use Cases und Anwendungsfelder den Usern einer immer



Hierzulande existieren jedoch weder die nötige Infrastruktur aus



mobileren Gesellschaft einen Mehrwert bieten können.



6.2.3 Anwendungsfelder Mobile Commerce 6.2.3.1 Anwendungsfelder Mobile Commerce - Tops und Flops



Steffen Trenkle,



Seit dem letzten Jahr hat es im Mobile Commerce keine maßgeb-



Unitleiter Technologie,



lichen neuen Entwicklungen gegeben. Betrachtet man aktuelle Zahlen



denkwerk GmbH



für den mobilen Markt in Deutschland, zeigt sich, dass das mobile Internet und Smartphones zwar mehr und mehr den Mainstream erreichen, dieses neue Medium aber noch nicht fest in der Gesellschaft verankert ist. Neue Anwender lernen das Medium gerade erst kennen und sind zwar grundlegend bereit, mobil zu kaufen, aber noch nicht an allen Stellen ist das Bedürfnis dazu geweckt und die Skepsis vor dem Bezahlen am Handy ist nach wie vor gegeben.



Mobile Monetization



Location Based Services:



einen sinnvollen Weg dar, Produkte zu bewerben und so eventuell



Immer noch das beste Erfolgskonzept



den Absatz zu steigern. Nutzer von Smartphones probieren gerne aus und laden sich ständig neue Programme für ihr Smartphone



Location Based Services sind Besitzern von Smartphone mittler-



herunter. Unterhaltsame und hilfreiche Inhalte schaffen Aufmerk-



weile in Fleisch und Blut übergegangen: Sobald sie auf der Suche



samkeit für das Produkt und können so die emotionale Bindung



nach Informationen zur Umgebung sind, geht der Griff zum Handy.



zur Marke steigern. Auch, wenn das nicht direkt in der Applikation



So liegt es nahe, dass sich hier auch mobile Commerce-Angebote



in einen Kauf umgewandelt wird, können so zusätzliche Umsatz-



mittlerweile fest etablieren konnten, wenn sie unkompliziert und



potenziale erzielt werden.



einfach Hilfestellungen für Probleme unterwegs bieten. „On the Go“-Produkte wie zum Beispiel Bahntickets unterwegs zu kaufen



Wenn nützliche Tools rund um die eigenen Produkte zur



ist deshalb nach wie vor der vielversprechendste Ansatz.



Verfügung gestellt werden, wird die Benutzungsfrequenz der Applikation gesteigert und eine positive Assoziation mit der



Die im September 2009 erschienene iPhone-Applikation des Ho-



Marke gefördert. Die Hellweg Baumärkte präsentieren in ihrer



telreservierungsservices „HRS“ ermöglicht es, unterwegs Hotels



Applikation aktuelle Prospekte und einen Filialfinder. Durch die



zu recherchieren und zu buchen – besonders für Geschäftskun-



Integration nützlicher Tools, wie z. B. eines Laminatrechners und



den, die kurzfristig ein Zimmer in einer fremden Stadt suchen,



einer Wasserwaage, wird für zusätzliche Mehrwerte gesorgt und



ein sinnvoller Service. Die Möglichkeiten des mobilen Mediums



der Service-Aspekt betont. Hat sich eine solche Applikation erst



werden sinnvoll ausgenutzt, indem zum Beispiel standortbezo-



einmal erfolgreich etabliert, kann in einem späteren Schritt immer



gen Hotels in der Nähe angezeigt werden oder die Möglichkeit



noch die Möglichkeit zum mobilen Kauf integriert werden.



geboten wird, Kontaktdaten direkt im Adressbuch zu speichern. Die Applikation hat so einen Platz in den Top 10 der Kategorie



Komplizierte Mechaniken setzen sich derzeit



„Reise“ und viele positive Bewertungen erreicht.



nicht durch



Auch Mobile Couponing findet immer weiter Verbreitung. Die



Nicht alle potenziellen Kunden haben Erfahrungen mit mobilen



Applikation des Anbieters „Coupies“ (verfügbar für die meisten



Mechanismen. Konzepte wie mobile Internetseiten oder Appli-



aktuellen Geräte) zeigt geografisch auf einer Google Map oder



kationen sind zwar mittlerweile weitläufig bekannt, aber selbst



themenbezogen in einer Liste Vergünstigungen in der Umgebung an.



Themen wie QR-Codes, die zum Beispiel am asiatischen Markt



Für einen gezielteren Zugriff kann die Liste nach verschiedenen Kri-



bereits fest etabliert sind, müssen hierzulande noch ausführlich



terien gefiltert werden. Im Unterschied zu gedruckten Gutschein-



erklärt werden. Die Integration von Markern in Anzeigen, um ei-



heften sind die Mobile Coupons immer zur Hand: Sie können direkt



nen Schnellzugriff auf mobile Internetseiten zu ermöglichen, wird



innerhalb der Applikation aufgerufen, angezeigt und eingelöst wer-



oft noch von langen Erklärungstexten begleitet und hat keinen



den. Auf diese Weise entdecken Kunden auch bisher neue Unter-



wirklichen Durchbruch erlangt. Obwohl das Thema immer wieder



nehmen: Lässt sich ein Kölner zum Beispiel alle Vergünstigungen der



gerne von Agenturen aufgegriffen wird, ist es fraglich, ob es je



Gastronomie in seiner Umgebung anzeigen, besucht er vielleicht



Verbreitung findet.



gezielt Lokale, an denen er sonst vorbeigegangen wäre oder deren



Diese These lässt sich auch auf andere Technologien, wie Blue-



Gutscheine er übersehen hätte. Durch die Verknüpfung mit Social



tooth-Stationen an Citylights, und verschiedene Ansätze des Pro-



Communitys wie „Foursquare“, in denen Nutzer ihren Standort



ximity Marketings übertragen. Solange Kunden die verschiedenen



teilen und Bewertungen zu den Stationen abgeben, könnten sich



Mechaniken nicht kennen, werden allgemeine Unsicherheit und



hier in Zukunft spannende Konzepte ergeben.



die Angst vor der Kostenfalle den Erfolg hindern. Eventuell könnte hier die Bezahlung über Nearfield Communication mit RFID Ab-



Kaufanbahnung durch kreative Bewerbung



hilfe schaffen, aber solange diese Technologie in Deutschland nicht



des Produkts



verbreitet und entsprechende Chips nicht in den Geräten verbaut werden, bleibt das noch Zukunftsmusik.



Da die tatsächliche Abwicklung des Kaufs auf dem Handy nach wie vor nicht den Durchbruch erreicht hat, stellen Applikationen



In der Konsequenz ergibt sich daraus, dass alle Konzepte so
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selbsterklärend wie möglich sein sollten. Lange Erklärungen schaf-



Anbieter, die in den mobilen Markt vordringen möchten, sollten



fen Verwirrungen und fördern nur die Hemmungen, Produkte über



ausreichend Zeit investieren, um sinnvolle Konzepte zu entwickeln,



das Handy zu kaufen. Am wichtigsten wird es bleiben, das Vertrau-



die dem Kunden einen komfortablen und sicheren Kauf unterwegs



en, das bereits im stationären Internet gewonnen wurde, auch auf



ermöglichen. Je nach Produkt lohnt es sicher allerdings auch, eher



den mobilen Kanal zu transportieren.Vorreiter wie Amazon und



Services im Bereich CRM zu entwickeln, als viel Geld in komplexe



ebay, nach wie vor die beiden präsentesten Anbieter im Mobile



mobile Check-out-Prozesse zu investieren, wenn die Produkte



Commerce, sind hier gute Beispiele. Alle anderen E-Commerce-



sich nicht für einen Kauf unterwegs anbieten.



6.2.3.2 Anwendungsfelder Mobile Commerce – Best Practice: easy.GO Conrad Wrobel,



Fahrgäste aus und zielt auf eine möglichst einfache Bedienung ab.



Projektmanagement/Vertrieb,



Es ist erweiterbar auf weitere Verkehrsregionen.



the agent factory GmbH



Die Applikation steht unter dem Suchbegriff easy.GO im Apple App Store sowie Android Market zum Download bereit. Benutzer anderer mobiler Plattformen können die Applikation mit einer SMS an die Kurzwahl 8200 mit dem Keyword „easy“ beziehen. Ticketing In der vorgestellten Applikation ist ein mobiles Ticketingmodul
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integriert. Dieses liefert automatisch Tarifempfehlungen, die sich aus der Verbindungsauskunft ergeben.Vor der erstmaligen Nutzung



Im Folgenden soll am Beispiel eines Produktes aus dem öffent-



der Ticketingfunktion ist aus Sicherheitsgründen eine einmalige



lichen Personennahverkehr (ÖPNV) aufgezeigt werden, wie sich



Freischaltung, die zur Verifizierung der Mobilfunknummer dient, in



Marktzahlen bei einem mobilen Produkt für den Massenmarkt



der Applikation notwendig. Der Nutzer muss keinerlei persönliche



darstellen, wie sich Umsätze auf einzelne mobile Plattformen ver-



Angaben machen, er geht keine Vertrags- oder vertragsähnliche Bin-



teilen und welchen Einfluss das iPhone in diesem Bereich hat.



dung ein. Der Anwender wird über die Funktionsweise informiert und bekommt eine Bestätigungs-SMS zur Freischaltung.



Produktvorstellung easy.GO



Beim Kauf eines Tickets wird der Betrag direkt über die Mobilfunkrechnung des Kunden gebucht oder vom Guthaben der Prepaid-



Die Applikation easy.GO bietet den Anwendern eine Fahrplan-



Karte abgezogen. Alle Ticketkäufe sind dokumentiert und werden



auskunft, vor allem unterwegs, inklusive des passenden Tickets.



auf der Mobilfunkrechnung übersichtlich ausgewiesen. Ein gekauftes



Weiterhin aktuelle Informationen zu Abfahrtszeiten, Störungs-



Ticket wird in der Applikation hinterlegt und ist somit jederzeit zur



meldungen und News des Verkehrsunternehmens. Es ist für den



Kontrolle vorzeigbar. Tickets, die über diesen Weg gebucht werden,



Nutzer keine Registrierung notwendig, die Anwendung ist sofort



haben für den Kunden keinen Unterschied im Vergleich zu konventi-



ausführbar, aufgrund der integrierten Tarifempfehlung werden kei-



onellen Tickets und sind zudem spontan und jederzeit erwerbbar.



ne Tarifkenntnisse mehr benötigt und die Software ist kostenlos. Die Zielstellung der Softwarelösung easy.GO ist, die Nutzung



Einsatzgebiet



des ÖPNV zu vereinfachen, Barrieren abzubauen sowie neue Kundengruppen zu erschließen. Das Produkt setzt auf ein nachhal-



Die Anwendung easy.GO wird bisher in der Region des Mittel-



tiges Konzept, es zeichnet sich durch einen klaren Nutzen für die



deutschen Verkehrsverbundes (MDV) in den Verkehrsbereichen
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Verteilung Hersteller J2ME
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Grafik: eigene Darstellung



der Leipziger Verkehrsbetriebe GmbH (LVB) und der Halleschen



gerechnet, die sich eine solche mobile Applikation installieren. Die



Verkehrs-AG (HAVAG) eingesetzt. Der Bereich der potenziellen



Applikation easy.GO konnte bereits kurz nach Veröffentlichung



Nahverkehrskunden beläuft sich in der ersten Stufe der Marktein-



knapp 20% dieser Nutzer erreichen, seit März 2010 steigt die An-



führung bereits auf 800.000 Personen. In der zweiten Stufe kön-



zahl der Nutzer stetig weiter. Unter Nutzung wird hier nicht nur



nen bereits zwei Millionen Nutzer davon profitieren. Unterstützt



der Download, sondern auch die aktive Nutzung verstanden.



werden von der Applikation im Moment die mobilen Plattformen



Insgesamt verteilen sich Downloads in folgenden Prozentzahlen



Apple iPhone/iPod Touch/iPad, sämtliche Android-Geräte und auf



auf die einzelnen Plattformen: ca. 14,4% Android, ca. 34,6% Apple



Basis von J2ME ca. 200 der aktuellsten Mobilfunkgeräte (u. a. No-



iPhone/iPod Touch und ca. 51% J2ME. Werden die Verteilungen



kia, Sony Ericsson, BlackBerry und auch Windows-Mobile-Geräte).



der Ticketkäufe auf die einzelnen Plattformen betrachtet, ergibt



Die Anwendung bietet auf jeder Plattform jeweils die gleichen



sich ein anderes Bild, hierbei entfallen ca. 7,2 % auf Android, ca.



Funktionen, Strukturen und Designansprüche. Die Zielgruppe der



28% auf J2ME und ca. 64,8% allein auf das Apple iPhone. Auch die



Anwendung sind in erster Linie Gelegenheitsnutzer des ÖPNV



Anzahl der Ticketkäufe steigt stetig an. Deutlich in dieser Statistik



und potenzielle Neukunden, wie z. B. Geschäftsreisende und



werden vor allem auch die Kaufzeitpunkte im Tagesverlauf, so



Touristen. Daneben sollen auch die Bestandskunden mit diesem



ergibt sich eine hohe Nachfrage in verkehrstarken Zeiten in den



neuen Serviceangebot erreicht werden. Konkret geht es bei der



Morgen- und Abendstunden. Auch Einflüsse durch Feiertage oder



Zielgruppe um all diejenigen, die schon einmal ohne Kleingeld



schlechtes Wetter sind erkennbar.



vor einem Fahrscheinautomaten standen. Nicht nur technikaffine



Das iPhone sticht im Moment noch stark aus der Betrachtung he-



Anwender sollen überzeugt werden, sondern die Anwendung soll



raus, es hat einen enormen Anteil bei den Ticketverkäufen. Dieser



Jung und Alt durch ihre einfache Funktion ansprechen.



ist zum Teil durch die etwas längere Verfügbarkeit der Applikation, aber auch den Umgang mit Zahlungen über das Mobiltelefon zu



Zahlen



erklären. Der iPhone-User hat eine höhere Affinität zur Nutzung von Zahlungswegen über das Mobiltelefon und profitiert



Die Anwendung ist seit Ende Februar 2010 als freie Applikation



zusätzlich noch von dem Marketingeffekt der Application Stores.



für alle genannten Plattformen verfügbar. Der Anteil der Down-



Die anderen Plattformen und Endgeräte holen hier jedoch immer



loads im Bereich des Apple App Store ist allerdings schon vorab



stärker auf, gerade bei Android-Geräten ist ein deutlicher Anstieg



möglich gewesen. Die Verbreitung und Nutzung setzte für diese



zu verzeichnen. Bei der Plattform Android wurde die Ticketfunkti-



Plattform schon etwas eher ein.



on jedoch auch erst später zur Verfügung gestellt.



Ausgehend von der aktuellen Verbreitung von mobilen Datentari-



Bei Endgeräten, die über die Plattform J2ME angesprochen



fen im Bereich der Anwender des ÖPNV wird von einer mög-



werden, ist interessant, welche Verteilung sich über die einzelnen



lichen Nutzerzahl von ca. 10% der potenziellen ÖPNV-Anwender



Hersteller ergibt. Nokia führt deutlich mit einem Anteil an den
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Ticketumsatzverteilung Geräteplattformen
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Gesamtdownloads von ca. 15,5%, gefolgt von Samsung mit ca.



was gerade im ÖPNV sehr wichtig ist.



10,1%, Sony Ericsson mit ca. 7,8%, HTC mit ca. 7,3%, RIM mit ca.



Die M-Commerce-Komponente der Applikation ist neben der



4,4%, LG Electronics mit ca. 3,1% und den weiteren diversen An-



reinen Auskunft über Abfahrtszeiten der wichtigste Bestandteil.



bietern. Die Top-5-Geräte der Plattform J2ME sind im Moment



Das Ticketing wird gerade wegen der sehr einfachen Handhabung



das Nokia 5800 XpressMusic, gefolgt vom Samsung S5230, HTC



sehr gut angenommen und zeichnet sich im Vergleich zu den



Touch Diamond, Samsung SGH-i900 und HTC Touch HD. Allein



Downloadzahlen durch einen sehr starken Anstieg in der Nutzung



diese fünf Geräte vereinen ca. 25% der Downloads im Bereich



aus. Die Anwendung wird ständig weiterentwickelt und gerade



der Plattform J2ME. Es wird deutlich, dass wenn eine Lösung für



im Bereich Ticketing immer wieder in Bezug auf Sicherheitsfra-



Gerätegruppen außerhalb von Apple iPhone und Android-Gerä-



gen überprüft. Bisher ist hier eine sehr hohe Akzeptanz in der



ten geboten wird, diese auch genutzt wird. Insgesamt zeigen die



Nutzung, aber auch in der Kontrolle durch die Verkehrsunterneh-



Zahlen der Nutzung deutlich, welches Potenzial in der Anwen-



men zu sehen. Das Mobiltelefon hat in diesem Fall einen neuen



dung liegt. Durch die hohe Anzahl an unterstützten Geräten,



Zahlungsweg erfolgreich etabliert, der auch über die Grenzen des



wird die Anwendung für eine sehr breite Nutzerzahl zugänglich,



ÖPNV hinaus vielseitig eingesetzt werden kann.



6.2.3.3 Anwendungsfelder Mobile Commerce – Best Practice: Marketing und Kundenkommunikation im Wandel Vladimir Tsvetkov



Wie profitiert der traditionelle Geschäftsinhaber



Manager Technology,



von neuen mobilen Geräten und Technologien?



SapientNitro



Die Anzahl von mobilen Geräten mit Internetzugang in Deutschland nimmt mit einer unglaublichen Geschwindigkeit zu.Vor allem der Smartphone-Markt wächst rasant. Glaubt man aktuellen Studien7,8, wird spätestens 2014 jeder vierte Deutsche ein Smartphone besitzen. Doch bereits heute ändert sie das Konsumverhalten der Verbraucher massiv, da man mit ihnen im Internet einfach, JOM-Prognose: Smar tphones beflügeln Wachstumsmarkt E-Commerce in Deutschland bis 2014 auf ein Gesamtvolumen von knapp 34 Mrd. Euro (http://www.jomhh.de/ expor t/download/jom/PM_E-Commerce.pdf ). Hamburg, 10. Juni 2010 8 Studie von Otto Group und Google. GO SMART 2012 Always in-touch. Studie zur Smartphone-Nutzung 2012 (http://www.ottogroup.com/908.html?&L=1). Hamburg, 21. Juni 2010 7
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orts- und zeitunabhängig einkaufen sowie Information suchen und



Für Marketingverantwortliche ist es wichtig, diese Informationen



bereitstellen kann.



gezielt, einfach und kostengünstig bereitzustellen. Außerdem



Mobiles Internet und ständige Online-Präsenz („always on“)



sollten nach Möglichkeit auf Basis dieser Informationen und



verbreiten sich immer mehr und führen zu Veränderungen beim



Marketing-Daten Kunden zum Transaktionsabschluss motiviert



klassischen E-Commerce-Konversions-"Trichter". Dieser stellt



werden können.



sich heute komplex und nicht-linear dar:Viele Kaufentscheidungen werden heute online vorbereitet, auch wenn der eigentliche Kauf



Bereits mit existierenden Technologien lassen sich Applikationen



dann offline, das heißt über den klassischen Vertriebsweg erfolgt.



für Smartphones erstellen, die diese Anforderungen erfüllen.



Die Sozialen Netzwerke und ihre jeweiligen Smartphone-Imple-



Betrachten wir stellvertretend hierfür zwei erfolgreiche, aber auch



mentierungen spielen dabei eine besondere Rolle. Dank einge-



unterschiedliche Best-Practice-Beispiele. Das Geschäftsmodell, die



bauter Kameras und GPS-Empfängern mit Geo-Lokationsfunktion



funktionale Ausrichtung und auch die Zielgruppen sind bei beiden



können sie problemlos eingesetzt werden, um beispielsweise ein



Applikationen unterschiedlich, aber nichtsdestotrotz verdeutlichen



im Laden gesehenes Produkt den Online-Freunden vorzustellen



beide das Potenzial mobiler Applikationen für die Vermittlung von



und ihre Meinung zum Kauf einzuholen, oder um bei Betreten des



Kaufimpulsen. Diese Beispiele sollen außerdem Unternehmen die



Geschäfts einen Promotion-Gutschein zu empfangen.



schon heute existierenden Möglichkeiten von mobilen Applikationen aufzeigen und als Kreativitätsschub für weitere Geschäfts-



Wie können Unternehmen jetzt diese Möglichkeiten nutzen, um



ideen dienen.



mit relevanten Informationen entsprechende Mehrwerte für potenzielle Kunden zu generieren? Und wie können sie die Kunden zum Geschäftsabschluss über bereits vorhandene Internet-Plattformen oder direkt im Laden bewegen? Um diese Fragen zu beantworten, muss man zuerst verstehen, welche Anforderungen aus Kundensicht erfüllt werden müssen: • Die Informationen müssen leicht zu bekommen und leicht zu verstehen sein. Es sollte möglich sein, mit wenigen Klicks die relevanten Daten auch auf mobilen Geräten abzurufen. Das setzt natürlich voraus, dass das die Information liefernde Tool aus ergonomischer Sicht entsprechend optimiert ist. Außerdem setzt dies voraus, dass die Navigationspfade so gestaltet sind, dass der Nutzer ohne Schulung und ohne langes Suchen sehr schnell an die benötigte Information gelangen kann. • Auf der andere Seite muss der Informationsumfang aber ausreichend für den Kunden sein und entsprechenden Mehrwert bieten, damit er auch in Zukunft die Information auf dieselbe Art und Weise und mit demselben Tool oder derselben Applikation sucht. • Schließlich sollte die Information zeit- und ortsrelevant sein. Vor allem im traditionellen Einzelhandel, wo man oft Kaufentscheidungen spontan trifft, ist es wichtig, die gesuchten Produktinformation und Kaufanreize zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu bekommen. 9 10



SH&E ist das weltweit führende Beratungsunternehmen mit Focus auf Lufttranspor t und Flughafen-Industrie (http://www.sh-e.com) Momentan funktionier t die Applikation nur in Denver, USA, Flughafen. Man führ t mit weiteren 16 Flughäfen in den USA Gespräche für ein Ausrollen der Plattform 2010.



127



IONOS™ Aviation Marketing Platform



vergleichen, ein passendes Angebot aussuchen und sich dann mit dem Autobesitzer bzw. Autohaus in der Nähe, basierend auf den



IONOS™ ist eine Multi-Channel-Plattform, die von SapientNitro und



aktuellen Geo-Location-Daten, in Verbindung setzten.



dem Airport-Beratungshaus SH&E9 gemeinsam entwickelt wurde.



Marketingverantwortlichen erlaubt die Applikation die Schaltung



Diese Plattform bietet Reisenden während deren Aufenthalt am



gezielter Werbung für spezifische Fahrzeugmodelle, um die Chancen



Flughafen für sie relevante Informationen und erlaubt dem Marketing-



für den Geschäftsabschluss zu erhöhen.



verantwortlichen,Werbung gezielt an Kunden zu bringen. Die mobile Applikation goHow10 erlaubt Reisenden Zugriff auf aktuelle Informati-



Fazit



onen zu ihren Flügen,Wegen im Flughafen zum Gate, zum Check-in, zu Parkmöglichkeiten, zur Gepäckausgabe, zu lokalen Wettervorhersagen



Smartphones stellen die technologische Plattform, anhand derer



sowie Flughafenkarten mit Einkaufs- und Verpflegungsmöglichkeiten.



sich einfache Applikationen entwickeln lassen, die für Endkunden,



Die mobile Applikation steht kostenlos zur Verfügung, finanziert wird



Unternehmen und Marketingverantwortliche erheblichen Mehr-



der Service von Werbungtreibenden. Die Werbung kann dem Rei-



wert generieren. Der Einsatz solcher Applikationen erfordert einen



senden gezielt zugestellt werden, etwa abhängig von seiner aktuellen



Wandel in den Marketingstrategien. Aber die Beispiele zeigen, dass



Position oder der Zeit bis zum nächsten Flug. Auch Promotions-



sich durch die Nutzung dieser Technologien neue Möglichkeiten im



und Discount-Coupons können den Reisenden einfach und gezielt



Direktmarketing eröffnen und diese letztendlich zu einer Win-Win-



zugestellt werden. Im Falle einer Flugverspätung kann beispielweise ein



Situation für Kunden und Anbieter führen.



Restaurant-Inhaber allen Fluggästen der verspäteten Maschine gezielt einen Gutschein für ein Menü oder ein Getränk schicken.Außerdem bietet die Plattform weitere Möglichkeiten für effektive Marketingmaßnahmen, wie z. B. zeitgesteuerte Promotions und Werbung,Werbung in bestimmten Bereichen des Flughafens, Marketingmaßnahmen für Kunden, die von einem bestimmten Flughafen gerade gelandet sind etc. Promotions und Werbung dieser Art werden von Kunden viel eher als relevant betrachtet und öfter in Anspruch genommen, als nichtgezielte Marketingmaßnahmen. Autotrader iPhone Application Autotrader.co.uk ist die größte Online-Gebrauchtwagenbörse Großbritanniens. SapientNitro entwickelte für Autotrader eine entsprechende iPhone-Applikation. Diese beruht auf der einfachen Erkenntnis, dass trotz großer Marketingaufwendungen der Autoindustrie viele potenzielle Autokäufer häufig weder den Hersteller noch das Modell von Autos im Straßenbild erkennen können; gleichzeitig lassen sie sich aber beim Kaufwunsch gerne durch Fahrzeuge inspirieren, die sie auf der Straße sehen. Außerdem scheuen viele den Aufwand und die Komplexität bei Suche und Auswahl eines Fahrzeugs. Die Applikation adressiert diese Probleme auf verblüffend einfache Weise: Der Konsument fotografiert das Nummernschild des ausgesuchten Fahrzeugs mit der Handykamera, die Applikation überträgt das Bild und die aktuelle Position des Benutzers an die Plattform, die den Fahrzeugtyp ermittelt. Basierend auf diesen Daten werden passende Angebote gesucht und an den Kunden über die mobile Applikation zurückgegeben. Der Kunde kann nun die Angebote
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6.3 Mobile Payment 6.3.1 M obile Payment aus User-Experience-Perspektive Alexander Schnepp,



Aussuchen des Geschenks“ und das „persönliche Kaufen“.



Senior Information Architect – User Experience,



Einzelne der oben beschriebenen Schritte des digitalen Kaufpro-



SapientNitro



zesses werden trotz der obigen Hemmnisse von bestimmten Zielgruppen rege genutzt und teilweise gehören diese bereits zum Alltag. Die Akzeptanz der Verbraucher, mobile digitale Prozesse zu verwenden, hängt unter anderem von dem erlebten soziokulturellen Kontext ab. Damit die neuen mobilen Prozesse von den Verbrauchern akzeptiert und genutzt werden, ist es für Anbieter zwingend notwendig, Dienstleistungen anzubieten, die einerseits



Es ist Samstag und Daniel will in der Stadt für einen Freund ein



zu den Gewohnheiten der Verbraucher passen, andererseits aber



Geschenk kaufen – er weiß aber nicht, was er schenken soll. Er sitzt



auch durch einfache und kundenfreundliche Bedienoberflächen der



in einer Bar und surft mit seinem Smartphone auf verschiedenen



Zielgruppe nähergebracht werden können.



mobilen Portalen, findet aber nichts Passendes – alles ist zu teuer. Er sammelt alle Geschenkideen, die in Frage kommen, in einer Ge-



Sicher ist, dass zukünftig der klassische „analoge“ Verbraucher-Kauf-



schenkliste und teilt diese auf einem Sozialen Netzwerk mit einigen



prozess mit dem digitalen weiter und enger verschmelzen wird.



Freunden, die sich beteiligen würden.



Die Frage ist nur, wie? Angefangen hat der Prozess bereits: Erste



Er verlässt die Bar und bekommt die erste Antwort von Richard,



Anwendungen für M-Payment sind bereits auf dem Markt verfügbar,



kurz darauf von Julia und Oliver. Er lädt alle drei zu einem Online-



jedoch ist die Verbreitung bei den Verbrauchern bisher noch nicht



Chat ein und nach kurzer Zeit haben sie sich auf ein gemeinsames



sehr hoch. Zudem sind die angebotenen mobilen Anwendungen vom



Geschenk geeinigt. Die Frage ist jetzt nur, wo kann Daniel das



Konzept und damit auch von der Bedienung her unterschiedlich. Die



Geschenk jetzt noch kaufen? Wie so oft, ist er sehr spät dran, die



Bezahlmöglichkeiten reichen von der Installation einer Anwendung auf



Geschäfte schließen in 20 Minuten und er kann nicht mehr in alle



dem Handy über die Abrechnung des Einkaufs über den Mobilfunkan-



Kaufhäuser gehen und den günstigsten Preis herausfinden. Er sucht



bieter bis hin zur Möglichkeit, die Kreditkartendaten anzugeben.



auf seinem Mobiltelefon nach den Kaufhäusern, die das Geschenk haben, doch leider kann er die Preise nicht einsehen. Er geht zu



Was kann gemacht werden, damit M-Payment bei



dem nächstgelegenen – viel Zeit hat er nicht mehr, nur noch zehn



den Verbrauchern ankommt und genutzt wird?



Minuten bis Ladenschluss. Dort angekommen, kann Daniel das Geschenk partout nicht finden.



Zuallererst müssen Anbieter Anwendungen zur Verfügung stellen, die



Er fragt einen Verkäufer, wird aber freundlich darauf hingewiesen,



einfach zu bedienen und schnell in der Durchführung sind.Wenn der



dass die Kassen bereits geschlossen sind und er am Montag wieder-



Verbraucher zuerst kompliziert Nutzerkonten einrichten muss oder



kommen kann. Er könne aber auch online den Artikel kaufen und



30 Sekunden benötigt, bis die Anwendung einsatzbereit ist, dann ist



innerhalb von zwei Tagen liefern lassen – auch als Geschenk.



er bereits verloren.



Daniel kauft den Artikel online und lässt ihn an seinen Freund als



Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, dass die Anbieter den Kaufprozess



Geschenk liefern.



im Kontext analysieren und dabei herausarbeiten, welche Vorteile MPayment liefern kann und diese Vorteile dann gezielt nutzen. Dabei



Dies ist ein durchgehend „digitales“ Beispiel eines Kaufprozesses



müssen sie berücksichtigen, dass M-Payment als einzelner Service



durch den Verbraucher, wie er theoretisch Produkte mit dem Handy



stehen, aber auch in andere Dienstleistungen eingebunden werden



suchen, finden, besprechen, kaufen und verschenken kann. Zurzeit



kann. Aus diesen Erkenntnissen lassen sich dann M-Payment-Services



werden jedoch die wenigsten Verbraucher alle diese Schritte mit



erstellen, die die Bedürfnisse der Verbraucher genau adressieren.



ihrem Handy durchführen.Vielmehr werden einzelne Schritte mehr genutzt als andere.



Kaufprozesse



Gründe dafür sind, dass soziale und gewohnte Aspekte fehlen, wie



Anhand der folgenden vereinfachten Beispiele soll gezeigt werden,



z. B. das „persönliche Verschenken“, das „Sich-Verabreden für das



was bei der Erstellung eines Services berücksichtigt werden muss.
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Beispiel 1 – Ein Konzertticket wird gekauft.



kauft diesen direkt vor Ort.



Bei der Variante 1 sieht der Verbraucher ein Plakat für ein Konzert



In der zweiten Variante infomiert sich der Verbaucher in Internetfo-



und öffnet einen 2D-Strichcode (etwa ein QR- oder Aztec-Code)



ren und liest Testberichte von Fachmagazinen und Nutzern. Danach



mit seinem Handy. Das Ticket wird über die geöffnete mobile



geht er in ein Fachgeschäft, schaut sich die einzelnen Fernseher an



Webseite direkt gekauft und dann mit dem Konzert-Termin an das



und vergleicht vor Ort über das Mobiltelefon die Preise.Wer ist



Handy geschickt. Am Eingang des Konzerts angekommen, zeigt der



günstiger – der Fach- oder Onlinehandel? Er findet seinen Wunsch-



Besucher sein Handy an der Kasse vor und bekommt das Ticket, mit



fernseher bei einem Onlinehändler zu einem sehr günstigen



dem er dann den Eingang passieren kann.



Preis – zusätzlich bekommt er zwei Wochen Rückgaberecht, da



Bei dieser Variante sind noch verschiedene Medien (Plakat, Handy



er über einen Versandhandel einkauft. Er kauft jedoch nicht über



und Kasse) in den Prozess eingebunden. In der nächsten Variante



das Handy, sondern zu Hause von seinem PC aus.



wird nur noch das Handy notwendig sein. Warum hat er nicht mit dem Handy bezahlt? Vielleicht hat der Der Verbraucher empfängt auf seinem Telefon eine elektronische



Onlinehändler dies noch nicht angeboten oder der Verbraucher



Empfehlung (Nachricht) von einem Freund für das Konzert. Er



sollte zuerst eine Anwendung installieren oder vielleicht wollte



klickt den Link an und kauft das Ticket mit seinem Handy. Nach-



er einfach zu Hause kaufen. Die Gründe können vielschichtig und



dem er bezahlt hat, wird ihm das Ticket zugeschickt. Abends am



müssen nicht unbedingt logisch sein.



Eingang zeigt er sein Handyticket vor und geht auf das Konzert. Hier ist als einziges Medium nur noch das Handy notwendig.



Betrachtet man die verschiedenen Varianten, wie Verbraucher einen Fernseher oder ein Ticket kaufen können, lässt sich erken-



Welche der beiden Varianten wird sich bei den Verbrauchern



nen, dass sich einzelne Muster wiederholen. Je nach Anforderung



durchsetzen? Dies lässt sich nicht einfach beantworten. Denn



lassen sich die Muster unterschiedlich miteinander verbinden,



neben diesen beiden Möglichkeiten sind auch noch andere



um vielschichtige Kauf-Prozesse abzubilden, die auf die unter-



denkbar. Alle verfügbaren Varianten bieten Vorteile und Nachteile



schiedlichen Bedürfnisse und die Bereitschaft der Verbraucher,



und müssen von den Anbietern bei der Erstellung der jeweiligen



bestimmte Muster und Prozesse zu nutzen, zugeschnitten sind.



Dienstleistung sorgfältig abgewogen werden. Was bedeutet dies für M-Payment? Ticketkauf mit den Schritten 1. Informieren



2. Bezahlen



3. Einlösen



Freunde plakat



Aus den oben genannten Gründen wird M-Payment für viele Unternehmen zumeist ein ergänzender Baustein sein, der in den Kauf- und Entscheidungsprozess sinnvoll eingebunden werden muss.



Kasse webseite



Zeitung



smartphone pC



E-Mail



Kasse



M-Payment-Produkte müssen auf die einzelnen Situationen und Prozesse der Nutzer abgestimmt werden. Seien es Verbraucher, die eingang



…



einen Fernseher oder Tickets kaufen, oder eine kleine Firma, die Bürobedarf einkauft.



…



In jeder der einzelnen Phasen können Verbraucher verschiedene Medien nutzen, um sich über ein Konzert zu informieren, das Ticket zu kaufen und dieses einzulösen. Grafik: eigene Darstellung



Für die Gestaltung eines M-Payment-Services müssen Anbieter zunächst zusätzlich ihren Blickwinkel vergrößern. Bisher sind nur die Verbraucher berücksichtigt worden, aber die Verkäufer – sprich Einzel- und Großhandel und die für die Konsumenten unsichtbare



Beispiel 2 – Ein Fernseher wird gekauft.



Infrastruktur – müssen ebenfalls eingebunden, ja ganze Geschäfts-



In der ersten Variante fragt der Verbraucher seine Freunde und geht



prozesse müssen angepasst werden.



mit mehreren Empfehlungen in ein Fachgeschäft. Dort betrachtet er die Fernseher und fragt einen Verkäufer. Nachdem er sich mehrere



M-Payment wird zukünftig eine wichtige Ergänzung sein, jedoch das



Modelle angeschaut hat, entscheidet er sich für einen Fernseher und



Bargeld in den nächsten Jahren nicht ablösen.
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6.3.2 Mobiles Bezahlen – ein vierbeiniger Tisch mit fünf Ecken



Alexander Birnkammerer,



Die vier Beine



Vertrieb/Consultant Mobile



Die Basis für jeden Tisch bilden die Beine, sie sind sozusagen die Säulen,



Solutions,



auf denen das gesamte Gebilde ruht. Ist ein Bein zu kurz, wird der Tisch



the agent factory GmbH



instabil und damit unbrauchbar. Ebenso verhält es sich mit einem mobilen Bezahlsystem: Vernachlässigt man eine der nachfolgenden Anforderungen, ist es nur bedingt belastbar und wird nicht angenommen. 1. Sicherheit Dieses sehr wichtigste Grundbedürfnis des Menschen spiegelt sich auch sehr stark im Umgang mit Zahlungsmitteln wider.Von daher reagieren Nutzer verhalten auf neue Technologien und das



Es ist bald 2011 und spätestens dann kommt der große Durch-



Vertrauen muss sich über die Zeit erst herausbilden. Hier gilt es,



bruch des mobilen Bezahlens in Deutschland. Die Experten der



besonders zu beachten, dass die objektive Sicherheit gegeben sein



Mobile-Branche sind sich weiterhin und natürlich auch immer



muss, aber besonders das subjektive Sicherheitsgefühl ausschlag-



noch einig: Der Markt ist endlich soweit!



gebend für die Akzeptanz ist. Daher muss M-Payment objektiv den



Zeit dafür wird es auf jeden Fall. Die Geschäftsmodelle sind



aktuellen Sicherheitsstandards entsprechen und subjektiv einen



ausgereift, Umfragen bestätigen seit Jahren die generelle



höheren transportieren, um vom Markt angenommen zu werden.



Nutzungsbereitschaft durch die Endkunden und potenzielle



2. Mehrwert



Einsatzgebiete sind offensichtlich. Dennoch feiert unsere Er-



Wie bei jedem anderen Produkt, welches am Markt eingeführt



wartung an den großen Durchbruch bald ihren ersten zweistel-



wird, stellt sich auch hier die Frage: „Warum sollte jemand das



ligen Geburtstag.



Bezahlsystem nutzen?“ Bezogen auf das mobile Bezahlen kommen



Warum geht es so langsam voran?



als Antwort nur zwei Möglichkeiten infrage: Entweder es bietet



Einen Teil der Antwort liefern die Beispiele des Artikels „M-Pay-



entscheidende Vorteile gegenüber herkömmlichen Bezahlsyste-



ment aus User-Experience-Perspektive“. Banale Sachverhalte aus



men oder es existieren Einsatzgebiete, die im Prozess das mobile



der nicht-mobilen Welt werden zu komplexen, vielseitig gestalt-



Bezahlen begünstigen. In jedem Fall muss der subjektive Mehrwert



baren Prozessen, wenn man sie auf mobile Endgeräte portiert.



auf den ersten Blick ersichtlich sein.



Dies ist vor allem darauf zurückzuführen, dass mobile Bezahlsze-



3. Wirtschaftlichkeit



narien, abseits des stationären Handels, zusätzlich die Abbildung



Dieses Standbein betrifft sowohl den Dienstanbieter als auch den



sämtlicher kaufvorbereitender Prozesse erfordern. Ist einer der



Nutzer, wobei dieser gelegentlich vergessen wird. Das Geschäfts-



Teilprozesse nicht optimal gestaltet, funktioniert das gesamte



modell ist für den Anbieter eines Bezahlsystems in der Regel stim-



Gebilde nicht. Umso schwieriger ist es, die richtige Mischung aus



mig und unter Berücksichtigung der Risiken vertretbar. Für den



Einfachheit und Attraktivität auf Geräte zu übertragen, die ganz



Großteil potenzieller Nutzer und damit auch das Gesamtpotenzial



eigenen Nutzungsregeln folgen.



ergeben sich derzeit noch Nutzungshemmnisse. Geschuldet sind



Der vierbeinige Tisch



diese beispielsweise Zusatzkosten, die sich aus erforderlichem



Die Erfordernisse für ein erfolgreiches mobiles Bezahlsystem



SMS-Versand oder fehlenden Datentarifen ergeben. Besonders im



ergeben sich aus den Bedingungen, die an Bezahlsysteme gene-



Mikro-Payment ergeben sich für den Nutzer schnell zweistellige



rell gestellt werden, und der Berücksichtigung der Eigenheiten,



Transaktionskosten, die die Nutzung des Angebotes verhindern.



die im Zusammenhang mit der Bedienung mobiler Endgeräte



4. Usability



auftreten. Dabei sind einige der Anforderungen starr und mit



Dies ist eine Anforderung, die generell gilt, jedoch im Umfeld



hoher Priorität zu behandeln, während der andere Teil in der



mobiler Endgeräte einen gehobenen Stellenwert hat. Hintergrund



Gestaltung einen gewissen Spielraum zulässt.



sind die mit Hardware-Restriktionen und Mobilität verknüpften



Modellhaft lassen sich diese mit einem Tisch vergleichen, der aus



Nutzungsumstände. Aufgaben werden am Handy, im Vergleich zu



vier tragenden Beinen und einer fünfeckigen Platte besteht. Die



herkömmlicher Rechentechnik, wesentlich spontaner, schneller



Beine tragen das Gesamtgebilde, sind in der Priorisierung gleich-



und häufig mit erhöhtem Störeinfluss durch die Umgebung bewäl-



wertig und sorgen für die Stabilität. Die Tischplatte wiederum



tigt. Muss der Nutzer dabei Vorgehensweisen erst erlernen, wird



lässt gewisse Variation in Kantenlänge und Form zu.



das Produkt zugunsten möglicher Alternativen schnell abgelehnt.
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Reichweite



Performance



Flexibilität Interoperabilität



Vermeidung von Medienbrüchen



dungsfall. So ist die Performance umso wichtiger, wenn die Inanspruchnahme des Dienstes zeitkritisch ist. Im Gegenzug bedeutet dies aber auch, dass hierbei Abstriche vertretbar sind, sofern diese die Nutzung in Funktion und Bedienfreundlichkeit



Usability



Wirtschaftlichkeit



Sicherheit



Mehrwert



nicht beeinträchtigen. 3. Reichweite Besonders aus der Sicht des Anbieters ist eine hohe Reichweite wichtig für die wirtschaftliche Tragbarkeit eines Bezahlsystems. Aufgrund der verhältnismäßig geringen Margen am Markt sind hohe Nutzerzahlen notwendig, um die mitunter hohen Aufwendungen für Einführung und Betrieb des Systems zu refinanzieren. Daneben ist die Reichweite aber auch ein relevantes Argument im Vertrieb, denn die Leistungsanbieter sind daran interessiert, mit Mobile Payment – vierbeiniger Tisch mit fünf Ecken



möglichst wenigen verschiedenen Systemen ihre Kundschaft zu versorgen.



Der intuitive Umgang mit dem Bezahlweg ist also unumgänglich,



4. Flexibilität



ausgenommen der Leidensdruck beim Endnutzer ist in Ermange-



Bei der perspektivischen Betrachtung des M-Payment-Marktes



lung von Alternativen ausreichend hoch.



gewinnt auch die Flexibilität im Hinblick auf die Interoperabi-



Die fünfeckige Platte



lität eine zunehmende Bedeutung. Um dauerhaft erfolgreich



Die Platte macht aus dem Tisch erst einen Tisch, so ähnlich sind



zu sein, muss sich ein Verfahren möglichst einfach auf ähnliche



auch die nachfolgenden Kriterien zu interpretieren. Die bewusste



Einsatzgebiete portieren und bei zusätzlichen Anforderungen



Berücksichtigung ist absolut erfolgsbedingend und notwendig,



erweitern lassen. Zum einen ist dies nötig, um auf Endkundensei-



jedoch existiert ein gewisser Spielraum, der je nach Einsatzzweck



te ein einheitliches Vorgehen beim Bezahlen über verschiedene



und Priorisierung eine Variabilität der Kantenlängen zulässt, wel-



Leistungsanbieter hinweg zu ermöglichen. Zum anderen ergeben



che diese untereinander ausgleichen.



sich seitens der Payment-Anbieter positive Skaleneffekte durch



1. Interoperabilität



die Wiederverwendung eines bestehenden Systems und der damit



Hinter dem Begriff der Interoperabilität verbirgt sich die Kompati-



verbundenen höheren Reichweite.



bilität und Austauschbarkeit heterogener Systeme. In Bezug auf M-



5.Vermeidung von Medienbrüchen



Payment ist damit die Vermeidung von Insellösungen und Entwick-



Für die Nutzer-Akzeptanz eines Bezahlsystems ist die weitestge-



lung möglichst universeller Bezahlverfahren gemeint, die über den



hende Vermeidung von Medienbrüchen sehr wichtig. Diese Anfor-



ursprünglichen Einsatzzweck hinaus Anwendung finden können.



derung lässt sich bereits aus der Verwendung mobiler Endgeräte



Für den Nutzer liegt der Vorteil ganz klar in der Übertragbarkeit



für den Bezahlprozess herleiten. Diese erfordern eine logische



des Systems, für den Anbieter in der erhöhten Nutzungsintensität



und einfach handhabbare Nacheinander-Ausführung der für den



und dem gesteigerten Nutzerpotenzial.



Zahlungsprozess relevanten Teilschritte. Wird diese Kette durch



Eine Einschränkung ist jedoch in dem Zusammenhang unumgäng-



einen Medienbruch unterbrochen, sinkt die Benutzerfreundlichkeit



lich, da die derzeitigen rechtlichen und strukturellen Rahmen-



und die Fehlergefahr steigt. Damit erhöht sich auch zwangsläufig



bedingungen ein universelles, szenario-unabhängiges System nur



die Ablehnung des Systems.



unter starker Zunahme der Komplexität ermöglichen. Auf Seiten



Fazit



des Nutzers kann dies schnell zu Ablehnung aufgrund der damit



Wackelt der Tisch nicht und wird eine ausgewogene Tischfläche



verbundenen Abnahme der Bedienfreundlichkeit führen.



geboten, dann hat ein mobiles Bezahlsystem gute Chancen, sich



2. Performance



am Markt durchzusetzen. Ideal ist es, wenn der Endnutzer das



Grundsätzlich gilt, dass mobile Anwendungen möglichst per-



System ohne intensives Nachdenken nutzen kann. In welchem



formant sein müssen, um der Nutzererwartung bezüglich des



Verhältnis die Komponenten im jeweiligen Einsatzfall verteilt sein



Einsatzzweckes gerecht zu werden. Jedoch ergibt sich auch hier



müssen, lässt sich leider nicht pauschal sagen. Generell gilt aller-



ein gewisser Spielraum in Abhängigkeit zum jeweiligen Anwen-



dings: Die Beine müssen lang genug sein.
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6.3.3 Mobile Payment: Auf dem Weg zum universellen Bezahlinstrument David Schroeder,



danken, dass sich das bargeldlose Zahlen über das Mobiltelefon auf



Director of Corporate



Basis von Near-Field-Communication (NFC)-Technologie als feste



Communications,



Größe im Ökosystem der Bezahlmöglichkeiten entwickelt hat. Auch



NEXT ID GmbH



in Österreich war das Zusammenwirken aller Marktteilnehmer ausschlaggebend dafür, dass sich M-Payment zu einem der meistgenutzten Zahlungswege nach der EC-Karte durchgesetzt hat. In vielen Schwellen- und Entwicklungsländern hingegen lässt sich der Erfolg von M-Payment in erster Linie durch die fehlende oder nur unzureichend vorhandene Bankinfrastruktur erklären. Dage-



Im kürzlich erschienenen ersten White Paper „Mobile Payments“



gen besteht in diesen Ländern bereits meist eine gut ausgebaute



des European Payments Council (EPC) hatte das Gremium skiz-



Mobilfunkabdeckung. M-Payment und M-Banking schaffen für die



ziert, wie die Zukunft des mobilen Bezahlens in der Single Euro



zahlreichen „Unbanked“ einen einfachen und sicheren Zugang zu



Payments Area (SEPA) – dem einheitlichen Euro-Zahlungsver-



grundlegenden Finanzdienstleistungen.



kehrsraum – aussehen könnte. Am Beispiel des fiktiven Nutzers Herrn Garcia werden die ganzen Spielarten unterschiedlichster



Im Vergleich dazu schreitet die Verbreitung von M-Payment in



mobiler Bezahlsysteme und -Technologien über den Tagesverlauf



Deutschland wie auch in vielen europäischen Nachbarländern



hinweg durchgespielt.Von der Bezahlung mobiler Tickets, dem



deutlich langsamer voran. Das liegt einmal an der großen Auswahl



Abruf von Informationen über das Handy oder der Überweisung



an Zahlungsinstrumenten, aber auch an den strengen gesetzlichen



via mobilem Endgerät werden idealtypische Anwendungsszenarien



und regulatorischen Vorgaben sowie dem bislang eher zaghaften



verschiedener Bezahlverhältnisse Person-to-Person (P2P), Person-



Zusammenspiel der Marktakteure in diesem Feld.



to-Business (P2B) oder Business-to-Business (B2B) dargestellt. Hierzulande wird M-Payment noch vornehmlich für das Bezahlen m-Payment: Zwischen Trial and Error and



von telekommunikationsnahen Dienstleistungen eingesetzt, wie



Erfolgsmodellen



Mitgliedsbeiträge und Zugänge für Premium-Angebote im Web oder Downloads von kostenpflichtigen Artikeln über Nachrich-



Vieles von dem, was in der Studie noch wie Zukunftsmusik anmu-



ten-Websites. Innerhalb eines Preiskorridors bis zu maximal zehn



tet, ist teilweise bereits Realität. Gern zitierte Erfolgsgeschichten



Euro, in bestimmten Konstellationen bis zu 30 Euro pro Einkauf,



stammen aus Japan, Österreich oder sogar einigen Schwellen- und



sind die Anbieter flexibel in ihrer Preisgestaltung. Die Abrechnung



Entwicklungsländern in Afrika und Asien.



erfolgt dabei über die Netzbetreiber. Besitzt der Anbieter eines mobilen Bezahlverfahrens eine eigene Bank- oder E-Money-Lizenz



Deutschland scheint sich dagegen im Mobile Payment – kurz



oder geht er eine strategische Partnerschaft mit einem Finan-



M-Payment – in der Wahrnehmung der Öffentlichkeit immer noch



zinstitut ein, können Angebote entwickelt werden, welche auch



auf dem Level eines Entwicklungslandes zu bewegen. Zahlreiche



den Kauf von physischen Gütern zu höheren Beträgen ermögli-



vielversprechende Ansätze haben sich bereits vom Markt verab-



chen. Die Nutzer müssen sich hierfür aber vorher registrieren.



schiedet, andere befinden sich in Testphasen oder warten noch auf



Auf dieser Ebene konkurriert das M-Payment mit einer Vielzahl



den Durchbruch, um endlich den Weg aus der Nischenanwendung



von alternativen und bereits gut etablierten Bezahlvarianten.



hin zu einer flächendeckenden Marktakzeptanz zu finden. Teilerfolge im m-Payment Was schnell außer Acht gelassen wird, ist dass zunächst einmal die Ausgangspositionen für den Erfolg oder Misserfolg von Mobile



Auch wenn nach dieser Eingangsbetrachtung das M-Payment noch



Payment völlig unterschiedlich sind. In Japan ist es insbesondere



vielfach in einem Anfangsstadium scheint, in der Technologie-Stan-



dem konstruktiven Zusammenspiel aller Marktpartner – von Tech-



dards, regulatorische Rahmenbedingungen und die Abstimmung



nologie-Lieferanten, Geräte-Herstellern bis hin zu den Händlern



zwischen den Marktpartnern sich erst noch einspielen müssen,



und Banken – unter dem sanften Druck der Netzbetreiber zu ver-



besteht insbesondere mit dem weltweiten Markt für digitale
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Güter ein Geschäftsfeld, in dem das mobile Bezahlen seine beson-



Mal höheren Konvertierungsrate beim M-Payment gegenüber der



deren Vorzüge gegenüber anderen Payment-Varianten ausspielen



Kreditkartenoption aus. Die Umsatzeffekte übersteigen die Ein-



kann. Laut einer aktuellen Untersuchung von GigaOM wird der



spareffekte durch die geringeren Transaktionsgebühren. Die Prä-



weltweite Online-Markt für digitale Güter und Inhalte von annä-



ferenz von M-Payment lässt sich in erster Linie durch die bessere



hernd 17 Milliarden US-Dollar 2009 auf 36 Milliarden US-Dollar



User Experience begründen, nicht notwendigerweise dadurch,



2014 anwachsen. Ein großer Anteil entfällt dabei auf solche Güter,



dass der Kunde nicht über eine Kreditkarte verfügt. Die höhere



die in einem eher niedrigen Preissegment positioniert sind. Damit



Transaktionsgeschwindigkeit unterstützt gleichzeitig die Impuls-



bieten sie sich ideal für den alleinigen oder zusätzlichen Einsatz von



käufe. Nicht zuletzt steht der wahrgenommene Wert des digitalen



M-Payment an, das hier seine zentralen USPs ins Feld führen kann:



Gutes in einer ungünstigen Relation zum gefühlten Aufwand einer



• Coverage: Statistisch gesehen besitzt heute bereits jeder Bun-



Kreditkartenzahlung.



desbürger ein Handy, in den entwickelten Volkswirtschaften liegt die Mobilfunk-Penetration laut der International Telecommunica-



„Co-opetition“ als Zukunftsmodell



tion Union (ITU) bei 97%. Bis 2015 sagen Studien weltweit über



für das m-Payment



fünf Milliarden Nutzer mobiler Endgeräte voraus. Netzbetreiber und Aggregatoren stellen das Bezahlen per SMS und Handynum-



Aber zurück in die Zukunft: Das EPC hatte in seinem White Paper



mer inzwischen mit einer annähernd weltweiten Abdeckung zur



neben der Abrechnung von digitalen Inhalten noch zahlreiche wei-



Verfügung. Anbieter von digitalen Gütern erreichen damit nicht



tere mobile Bezahlvarianten skizziert, einige von ihnen sind bereits



nur geografisch, sondern auch soziodemografisch neue Zielgrup-



Realität. Tatsächlich ist das Mobiltelefon mit seiner steigenden



pen jenseits von Visa, MasterCard und Co.



technischen Leistungsfähigkeit und der immer weiteren Verbreitung



• Context: M-Payment-Systeme können nicht nur problemlos in



wie geschaffen, um sich als universell verfügbares Bezahlsystem



alle Websites eingebunden werden, die digitale Produkte anbieten.



durchzusetzen. Zusammen mit der zunehmenden Verschmelzung



Zusätzlich lassen sie sich auch kontextbezogen innerhalb der je-



von stationärem und mobilem Web bieten sich neue Möglichkeiten



weiligen Online-Angebote einbinden, so z. B. als In-Game-Payment



für Bezahlanwendungen und -Erlebnisse.



im spezifischen Branding eines Online-Spiels. Der Nutzer muss



Um diese Potenziale zu realisieren, bietet sich aufgrund der



für den Bezahlvorgang weder die Website verlassen noch seinen



Komplexität des Ökosystems für M-Payment eigentlich nur die



Spielfluss unterbrechen.



Coopetition zwischen allen Beteiligten an. Zahlreiche Organisati-



• Convenience: Für das Bezahlen von digitalen Gütern und



onen, wie die EPC, das Mobey Forum oder das NFC Forum zeugen



Inhalten existieren zwar eine Vielzahl von Alternativen, aber



bereits von dem Willen, sich auf diesem Wege zu organisieren. Alle



den meisten dieser Verfahren ist gemein, dass der Nutzer sich



Marktpartner werden sich dabei branchenintern und -übergreifend



zumindest einmal mit der Eingabe von Bank- oder Kreditkar-



über gemeinsame Geschäftsprozesse, die Verteilung von Risiken



tendaten registrieren muss. Beim M-Payment dagegen bezahlen



und Erträgen sowie die Sicherstellung der Interoperabilität und



Kunden schnell und anonym über die Mobilfunkrechnung. Dazu



Einhaltung von Standards abstimmen müssen. Dann könnte mögli-



wird auf der Website die eigene Handynummer eingegeben und



cherweise bald jeder, nicht nur der fiktive Herr Garcia, auf eines der



die Zahlung über eine via SMS zugesandte TAN autorisiert. Eine



flexibelsten und bequemsten Bezahlsysteme überhaupt zugreifen.



Anmeldung oder die Eingabe persönlicher Daten ist dabei für den Nutzer nicht erforderlich. • Conversion: Häufig wird einseitig und vorschnell auf die höheren Transaktionsgebühren für diese Variante des M-Payment gegenüber anderen Bezahloptionen wie etwa der Kreditkartenabrechnung hingewiesen. Beim Verkauf von digitalen Gütern, wie digitalen Inhalten, virtuellen Items in Online-Games oder Software, die zu geringen Grenzkosten hergestellt werden können, hat die Konvertierungsrate von Besuchern zu Käufern einen deutlich stärkeren Effekt auf den Umsatz als die Transaktionsgebühren. Erfahrungswerte auf Anbieterseite gehen von einer fünf bis sieben
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6.3.4 M obile Payment und RFID – Marktpotenziale in Deutschland



Svenja Groß,



Daten, z. B. zu Waren sowie auch Zahlungsinformationen, be-



Master Student,



rührungslos zu übermitteln. RFID könnte künftig nicht nur den



Hochschule Fresenius Köln



bekannten Barcode, sondern auch herkömmliche bargeldlose Zahlungsmittel, wie EC-Karte und Kreditkarte, ersetzen und über eine „Revolutionierung“ des Mobile Payments hinaus eine



Johannes Simon, Master Student, Hochschule Fresenius Köln



Vielzahl zusätzlicher Anwendungsmöglichkeiten bieten. RFID in Verbindung mit Mobile Payment eröffnet nicht nur neue Möglichkeiten für Endkunden und Handel, die technische Komponente von RFID/NFC-Systemen stellt bezüglich Aufwand und Kosten zudem einen überschaubaren Posten dar. Dennoch wird das Thema Mobile Payment via RFID und Mobile Payment im Allgemeinen in Deutschland auffallend zurückhaltend behandelt.



In der zweiten Jahreshälfte 2011 sollen laut freiwilliger Absichts-



Diese Tatsache gründet vor allem in der Zurückhaltung der



erklärung der Handyhersteller alle mobilen Endgeräte RFID-fä-



Marktteilnehmer Banken, Mobilfunkanbieter, bereits etablierten



hig sein. RFID wird von vielen Marktteilnehmern als potenzieller



Intermediären im Bereich Mobile Payment und dem Handel als



Schub für das Thema Mobile Payment in Deutschland gesehen.



Hauptakteure im Mobile-Payment-Markt, den zentralen Herausforderungen, wie dem Aufbau eines sicheren Bezahl- und



RFID und NFC – Definition und Bedeutung



Abrechnungssystems, der Etablierung eines einheitlichen Standards und der Berücksichtigung zentraler Voraussetzungen und



Die Abkürzung RFID steht für Radio Frequency Identification



Akzeptanzkriterien aus Endkunden- und Handelsperspektive, mit



und bedeutet im Deutschen so viel wie „Funkerkennung“ oder



der Entwicklung eines funktionierenden Geschäftsmodells zu



„Identifizierung mithilfe von elektromagnetischen Wellen“. RFID



begegnen.



ermöglicht die automatische Identifizierung und Lokalisierung von Gegenständen/Lebewesen und erleichtert die Erfassung/



Österreich als Vorreiter?



Speicherung von Daten. Im Mittelpunkt der RFID-Technologie steht der RFID-Transponder (auch Funkchip oder Tag genannt).



Österreich ist seit Jahren das führende europäische Land im



Er besteht aus einem winzigen Computerchip (Smart Chip),



M-Payment.



einer Miniatur-Antenne und einem Träger (z. B. einem Klebe-



Mobilkom, Tochterfirma der Österreichischen Telekom, bietet



Etikett). Auf dem Smart Chip sind Informationen und/oder eine



mit Paybox die dominante Plattform. Vier Millionen mobilen



jeweils einmalig vergebene Identifikationsnummer (Electro-



Konsumenten ist es mit dieser Plattform möglich, ohne Regis-



nic Product Code, EPC) gespeichert, die den Chip eindeutig



trierungsbarriere die M-Payment-Services zu nutzen. Angesichts



identifizieren. Der Transponder kann so auf eine Anfrage eines



dessen, dass der Abrechnungsverkehr über die Telefonrechnung



Lesegerätes per Funk antworten, die Daten auf dem Chip des



oder Paybox abgewickelt werden kann, sind 95% des M-Pay-



Transponders werden auf Anregung von außen (durch das Lese-



ment-Marktes abgedeckt. Diese anbieterunabhängige Service-



gerät) ausgesendet. Diese Kommunikation zwischen Chip und



Plattform, an der die meisten MNOs partizipieren, kann als die



Lesegerät wird durch die sogenannte NFC-Technik ermöglicht.



signifikanteste M-Payment-Kooperation in Europa angesehen



NFC bedeutet Near Field Communication und ist ein Übertra-



werden.



gungsstandard zum kontaktlosen Austausch von Daten über kur-



Darüber hinaus ist Mobilkom der momentan einzige europä-



ze Strecken. Es ermöglicht Scan-Payments mittels Kurzwellen-



ische Mobilfunkanbieter, der die Markteinführung eines NFC-



technologie und die Verbindung von RFID-System und mobilem



Services ohne die direkte Beteiligung eines Kreditkartenschemas



Endgerät: Über NFC kann ein Mobiltelefon Datenmengen auf



begonnen hat. Seit September 2007 ist es Mobilkom-Kunden



RFID-Tags lesen und mit anderen Geräten kommunizieren. NFC



möglich, bestehende Dienste, wie mobiles öffentliches Parken,



basiert auf der Kombination von kontaktloser RFID-Technik und



mobile Lotterie oder Ticketing bei öffentlichen Verkehrssyste-



der Infrastruktur berührungsloser Smartcards (SIM-Karten).



men, mit ihrer NFC-Technologie vorzunehmen; wobei hier nur



Somit ermöglicht die RFID-Technologie in Verbindung mit NFC,



die Initiation des Services via NFC-Technologie funktioniert, die
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Lieferung des Services basiert weiterhin auf SMS (WAP).



Mobile Payment gar nicht erst angefasst, im Gegensatz zu Nach-



Durch die Vielzahl der angebotenen Services ist es M-Payment-



barländern wie Frankreich oder Italien.“11 Dass sich der mobile



Nutzern in Österreich möglich, einen ganzen Tag zu verbringen,



Kanal nicht nur für innovative Zahlungsverfahren, sondern auch



ohne Bargeld zu benutzen und in verschiedenen Anwendungs-



für die Unterstützung der Kundenbeziehung der Finanzdienst-



szenarien mittels Mobile Payment zu zahlen.



leister eignet, scheint bisher wenig in den Fokus des Interesses



Um Aktivierungsbarrieren für den neuen Service auszuschalten,



gerückt zu sein. In Europa gehören die deutschen Banken und



wurden Maßnahmen entwickelt, die die Nachfrage nach NFC-



Sparkassen somit zu den Schlusslichtern. Genauso wenig haben



fähigen Handys steigern konnten: Mobilkom ermöglichte seinen



bislang die Mobilfunkanbieter, andere Service-Provider, mögliche



Kunden die Nutzung von NFC-Funktionen durch das Einbetten



Zahlungsintermediäre oder Unternehmen (beispielsweise aus



von NFC-Chips in interaktiven Postern an öffentlichen Plätzen.



Verkehr oder Handel) - bis auf wenige Ausnahmen – versucht,



In den ersten acht Monaten führten diese Maßnahmen zu dem



die Entwicklung des Mobile Payment voranzutreiben.



Verkauf von mehr als 20.000 NFC-Handys und in der Folge zu mehr als einer Million M-Payment-Transaktionen.



Was kann zum Erfolg von Mobile Payment beitragen? – Chancen und Risiken



Status Quo des deutschen Marktes Mobile Payment per RFID bietet sowohl für Kunden als auch für Während der österreichische Markt bereits eine fortgeschrit-



den Handel interessante Chancen. Beispielsweise eröffnen sich



tene Marktreifephase erreicht hat, befindet sich der deutsche



den Kunden Anwendungsmöglichkeiten und Mehrwerte durch



Markt noch in der Entwicklungsphase und hat bisher keine



ein einfaches und schnelles Bezahlverfahren, eine transparente



signifikanten Kooperationen oder Netzwerke hervorgebracht.



und leistungsgerechte Abrechnung und diverse interaktive Nut-



Es wurden zwar Initiativen ergriffen und Feldversuche gestartet,



zungsmöglichkeiten vereint auf einem Gerät. Beispiele hierfür



wie die erste kommerzielle Anwendung von NFC in Hanau 2006



sind die Möglichkeit, den Einkauf beim Shoppen oder im Super-



(Nokia, Vodafone, Phillips), Touch and Travel der Deutschen Bahn



markt an der Selbstzahlerkasse einzuscannen, den angezeigten



(Vodafone, T-Mobile) oder die Entwicklung des „Handy Ticket“.



Betrag mit dem Handy zu bezahlen und mit der Ware nach



Zu einer signifikanten Entwicklung des Mobile Payments haben



automatisch erfolgter Entsicherung das Geschäft zu verlassen.



all diese Initiativen jedoch nicht geführt.



Zudem kann das Handy als Empfangs- und Lesegerät fungieren



Im direkten Vergleich der Länder Deutschland und Österreich



und so z. B. als Einkaufsberater dienen („Virtuelle Umkleideka-



fällt auf, dass hierzulande im Wesentlichen ein anbieterunab-



binen“), Informationen zu Produkten, deren Inhaltsstoffe und



hängiger Dienstleister und/oder ein Standard fehlt. Während



Herkunft, oder den Standort von Waren auslesen sowie Rabat-



die Marktteilnehmer in Österreich durch Paybox eine klare



taktionen über Couponing direkt am POS über das Mobiltelefon



Orientierung haben, fehlt diese in Deutschland. Im Nahver-



empfangen. Für den Handel ergeben sich vor allem Wertschöp-



kehr mit dem Handy sein Ticket zu bezahlen ist zwar auch in



fungspotenziale durch die Vereinfachung von Prozessen und den



Deutschland möglich, auch das Bezahlen an Automaten wird per



Abbau von Personalkosten sowie neue Möglichkeiten der (POS-)



Mobiltelefon angeboten. Ein Trend zur verstärkten Nutzung von



Werbung und Kundenbindung.



Mobile-Payment-Möglichkeiten, von RFID/NFC aufgrund der



Dem gegenüber stehen einige Risiken und Kritikpunkte, die es



geringen Marktpenetration mit NFC-fähigen Mobiltelefonen ganz



zu berücksichtigen gilt. Zu nennen sind hier vor allem die Wech-



zu schweigen, ist jedoch nicht zu erkennen.



selbeziehung zwischen Kundeninteresse und -nutzung und dem



In Deutschland sind in den letzten Jahren nur vereinzelt mehr



Aufbau eines standardisierten Systems im Handel – oder die



oder weniger erfolgreiche Aktivitäten im Bereich Mobile Pay-



Gefahr einer unzureichenden Akzeptanz des Bezahlverfahrens



ment zu verzeichnen. Bisher jedoch wurde das Potenzial von



aufgrund von Hemmschwellen durch unzureichende Kennt-



Mobile Payment noch nicht richtig angegangen. Artikel titeln:



nis des Verfahrens, Bedenken bei Datenschutz und Sicherheit,



„Deutsche Banken haben das M-Payment verschlafen“. Und wei-



mangelnder Wertschätzung der Mehrwerte und eine weiterhin



ter: „Während selbst die stille Weiterentwicklung bestehender



hohen Nutzung von herkömmlichen bargeldlosen Zahlverfahren



Zahlungsarten wie der EC-Karte nicht beherrscht wird, haben



zulasten einer ausreichenden Marktpenetration.



deutsche Banken und Sparkassen wirkliche Innovationen wie



Weitere Risikofaktoren sind die der Entwicklung eines Erlös-
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Dr. Key Pousttchi, Leiter der Forschungsgruppe wi-mobile der Uni Augsburg
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modells entgegenstehende geringe Zahlungsbereitschaft der



eines Intermediärs, die Erneuerung des Einkaufserlebnisses im



Kunden, nicht konkret kalkulierbare Aufwendungen für den



Handel und Identifikation von Mehrwerten sowie die Entwick-



Betrieb des Systems sowie die Garantie von Zahlungssicherheit



lung geeigneter Maßnahmen zur Förderung von Wahrnehmung,



und Service im Rahmen des Aufbaus von RFID-Terminals und



Nutzungsinteresse und Kundenakzeptanz auf der einen Seite und



-Abrechungssystemen im Handel.



die Identifikation von Anreizen für den Handel auf der anderen Seite.



Es wird deutlich: Die Kontroverse von Risiken und Chancen



Sofern diese Kriterien erfüllt werden, sollten jetzt, im Stadium ei-



bieten ausreichend Diskussionsgrundlage für die Frage nach dem



ner frühen Marktphase, Chancen entwickelt und wahrgenommen



Zukunftsszenario von Mobile Payment via RFID in Deutschland.



werden, um das Potenzial der RFID-Technologie als Katalysator



Grundlegende Voraussetzung für die Entwicklung und den Erfolg



für die (Weiter-)Entwicklung von Mobile Payment in Deutschland



von Mobile RFID Payment im Handel ist die Entwicklung eines



in die Etablierung eines erfolgreichen und neuartigen Payment-



funktionierenden Geschäftsmodells. Entscheidend sind hierbei



Systems umzusetzen.



künftig die Initiative und Bereitschaft seitens der Marktteilneh-



Umfassende Marktdatenanalyse unter:



mer zum Aufbau eines Kooperationsmodells oder die Initiierung



www.memi-koeln.de/mobilerfid/



6.4 Monetarisierungsmöglichkeiten bei Mobile Social Networks



Nelli Heinze, Marketing Consultant, match2blue holding GmbH



nach der Monetarisierung von mobilen Social Networks wird daher in nächster Zeit eine entscheidende Rolle spielen. Die jüngsten Entwicklungen von Smartphones und Mobile Social Networks in Deutschland und weltweit deuten aber auf eine vielversprechende Zukunft. Übersicht über aktuelle Social Networks Mobile soziale Netzwerke erfreuen sich hoher Beliebtheit bei Smartphone-Nutzern: Nach einer kürzlich veröffentlichten



Social Networks erfreuen sich nicht nur im Internet großer Be-



Studie des Forschungsinstituts comScore ist in den USA die Zahl



liebtheit, auch in der mobilen Kommunikation wächst sowohl die



der Benutzer, die Social-Networking-Anwendungen auf ihren



Zahl der Angebote verschiedener sozialer Netzwerke als auch



Smartphones verwenden, um 240% gegenüber dem Vorjahr ge-



die der Nutzer. Mittlerweile gibt es vielfältige Formen der Social



stiegen, was einer Entwicklung der Nutzerzahl von 4,2 Millionen



Networks, von Musik-Communitys über auf Games spezialisierte



im Jahre 2009 auf 14,5 Millionen im Jahre 2010 entspricht. Auch



Social Networks bis hin zu Business-Netzwerken. Wie bereits



das Browser-basierte Social Networking erfuhr einen Anstieg –



bei ihren webbasierten Vorgängern stellt sich auch bei den mo-



um 88%1.



bilen Netzwerken die Frage, wie man mit einem Netzwerk Geld verdienen kann. Klaffte bereits bei den Letzteren eine riesige



Das Angebot der Social-Network-Anwendungen für Smart-



Lücke zwischen dem technologischen und personellen Aufwand



phones ist äußerst umfangreich und vielfältig. Einen großen Anteil



und dem finanziellen Resultat für Entwickler und Anbieter, ist



hiervon machen Flirt- und Dating-Angebote aus. So bietet etwa



dies angesichts der anspruchsvollen Software-Architektur der



die Applikation „flirtomatic“ das unverbindliche Verschicken von



mobilen Varianten noch problematischer. Die Frage nach dem



„Flirt-Bomben“ an Community-Mitglieder oder das Versenden



Nutzen, den Entwickler und Unternehmen haben, wenn sie ein



von Kontaktanfragen an mehrere Personen gleichzeitig an.



Soziales Netzwerk auf den Markt bringen, und damit die Frage



Eine weitere, relativ neue Kategorie formen Business Social



1



http://www.comscore.com/ger/Press_Events/Press_Releases/2010/6/Social_Networking_Ranks_as_Fastest-Growing_Mobile_Content_Category



137



Networks. Neben den großen webbasierten Netzwerken wie



kompetitive Inhalte anbietenden Anwendungen zu bestehen.



XING, auf die man ebenfalls mit seinem mobilen Endgerät zugreifen kann, bieten genuin für den mobilen Markt entwickelte



Eine weitere Möglichkeit ist die Kombination aus Free- und



Anwendungen neben der häufigen Spezialisierung auf bestimmte



Premium-Content, also zwischen dem Mix aus kostenfreien Ba-



Gruppen, die den Endnutzern ideale Vernetzungsmöglichkeiten



sisfunktionen und gebührenpflichtigen Zusatz-Features. Diesen



innerhalb des eigenen Zielpublikums ermöglichen, auch den



Weg ist das kroatische Unternehmen Five minutes Ltd. mit sei-



Vorteil von Echtzeitkommunikation und Geo-Lokalisierung, die



ner Applikation „Shout’Em“ gegangen. Das sowohl für das Web



die Geschäftsanbahnung und das persönliche Treffen vereinfacht.



als auch für iPhone, BlackBerry und Java-basierte Smartphones



Ein Beispiel ist hierfür die Applikation „MemberScout“ von Miles



verfügbare Social Network „zum Selbermachen“ ist in seiner



& More, die explizit Vielflieger anspricht und Gleichgesinnten



Basisversion kostenlos, sodass jeder erst einmal ein eigenes



die Möglichkeit gibt, von ihren Erfahrungen zu profitieren und



Social Network, inklusive Check-In-Funktion und Video Sharing,



darüber hinaus auch indirekt die Anbahnung von Geschäfts-



kreieren kann. Zusätzliche Features, wie Domain-Hosting oder



kontakten erlaubt – ein bei der Interaktion von vielreisenden



ein größerer Speicherplatz, werden gegen eine Gebühr zur



Geschäftsleuten mit nicht hoher Unwahrscheinlichkeit auftre-



Verfügung gestellt.



tender Nebeneffekt. Die Games-App itsmy.com, ein überwiegend auf dem HandyAuch Social Networks, die auf Games spezialisiert sind, erfreuen



Browser genutzter, aber auch als native App erhältlicher Kom-



sich hoher Beliebtheit. Ein Beispiel ist hierfür die Applikation



munikations-, Networking- und Entertainmentservice, der seinen



„Ego“, die zu den ältesten und beliebtesten Games-Anwen-



Mitgliedern die Möglichkeit gibt, persönliche Profile hochzuladen



dungen gehört.



und die von anderen Mitgliedern eingestellten Inhalte und Blogs einzusehen, bedient sich des Services des In-App-Advertisings.



Weitere, auf verschiedene Interessengruppen spezialisierte So-



Die Endnutzer der Applikation bekommen Werbeeinblendungen



cial Networks sind das bereits in den USA erhältliche „iMatter“



von Itsmy und Werbepartnern; außerdem werden Cookies



der Umweltschutzorganisation „Kids vs. Global Warming“, die



gesetzt, womit eine Auswertung der angeklickten Werbeinfor-



junge Aktivisten, die sich gegen den Klimawandel engagieren



mationen durch den Server erfolgen kann. Darüber hinaus bietet



wollen, als Zielgruppe hat, oder „DeHood“, ein auf einzelne



die App wiederum Games, die kostenlos angeboten werden, und



Nachbarschaften und Gemeinden begrenztes Netzwerk.



speziellen Features, sogenannte „virtual Items“, die mittels Single Purchase käuflich erworben werden können. Laut itsmy.com ein



Verschiedene Arten der Monetarisierung



produktiver Geschäftszweig, da momentan bereits rd. 15% der eigenen Spieler gelegentlich und ca. 7% sehr häufig diese „Items“



Welche Möglichkeiten der Monetarisierung gibt es bei



erwerben, und in-house durchgeführte Untersuchungen unter



Social Networks? Als erstes steht hier der klassische Weg



Kunden eine Akzeptanz von 48% für kaufbare Inhalte in Social



der Download-Gebühren. Diese können eine Option sein,



Games herausgefunden haben.



solange der Content überzeugend ist und sich aufgrund seiner Merkmale in signifikantem Maße von anderen Com-



Benefits für vielfältige Akteure



munitys unterscheidet. So wagte sich das Unternehmen ARS mit „Mobil Verlieben“ an eine Partnervermittlungs-App, die



Die Möglichkeit der Monetarisierung kommt verschiedenen Ak-



den Anspruch hat, die Funktionalität der Ortsgebundenheit



teuren zugute: Unternehmen können durch Inn-App-Advertising



mit dem Vorgehen seriöser Partnervermittlungsagenturen zu



zielgerichtet Werbung platzieren, z. B. große Musikkonzerne, die



verbinden. Die Anwendung stützt sich auf eigens für die Ap-



in Musik-Communitys werben können. Eine andere Möglich-



plikation durchgeführte Studien zu Faktoren einer glücklichen



keit ist der Launch eines eigenen Social Networks, das sowohl



Partnerschaft und hat das Konzept des Persönlichkeitsmat-



einen Marktplatz als auch durch direkten Kundenkontakt eine



ching mit der Technologie seines Partners match2blue auf das



Plattform für Dialog-Marketing bietet. So griff etwa das Vielflie-



mobile Netzwerk übertragen. Mit dieser Kombination tritt



gerprogramm Miles & More das Angebot von match2blue auf,



„Mobil Verlieben“ an, im Markt der bezahlten, da einzigartigen,



ein eigenes soziales Netzwerk für seine Mitglieder zu gründen



Mobile Monetization



Nimmt man zu diesen Zahlen die hohe Akzeptanz von Mobile Social Networks hinzu, ergeben sich für Unternehmen und Agenturen riesige Möglichkeiten für erfolgreiche Werbekampagnen. Schlussendlich profitieren nicht zuletzt Entwickler durch die Monetarisierung des Traffics ihrer App. Weitere Synergie-Effekte und zukünftige Möglichkeiten Einige Möglichkeiten zur Monetarisierung haben mobile und Beispielanwendungen zur Monetarisierung bei Mobile Social Networks



webbasierte Social Networks gemeinsam: So können Content Ads auf besuchten Internetseiten eingeblendet werden. Bei bei-



und auf diese Weise auch einen direkten Kommunikationska-



den Varianten besteht die Möglichkeit, dies zielgerichtet, nämlich



nal in Form eines Direktkontakt-Buttons zu seinen Kunden



anhand der von den Community-Mitgliedern angegebenen



aufzubauen.



Profilangaben, durchzuführen. Auch die Verknüpfung mit Mobile bzw. E-Commerce ist eine Möglichkeit der Monetarisierung



Weitere Player sind, wie bereits in den webbasierten Networks,



eines Social Networks.



Kleinunternehmen und Künstler, wie Bands, die neben der auch im Web gegebenen Möglichkeit, Songs zum Download zur Verfü-



Einen wichtigen Synergie-Effekt stellt die Customer Intelligence



gung zu stellen, auch die Option haben, spontan Informationen



dar, die ein Unternehmen gewinnt, wenn es seinen Kunden ein



über in der Nähe stattfindende Konzerte zu übertragen. Auch



Social Network zur Verfügung stellt. Zum einen wäre da der



lässt sich Targeted Messaging nutzen, etwa um Merchandising-



unmittelbare Community-Kontakt. Dieser wird dem Anbie-



Angebote zielgerichtet an die relevante Empfängergruppe zu



ter eines Social Networks z. B. durch die Einrichtung eines



versenden.



Kontakt-Buttons gegeben, über den der mobile Benutzer direkt Kontakt zum Anbieter aufnehmen kann. So kann der Anbieter



Agenturen, die sich auf Mobile Marketing spezialisiert haben,



ein direktes Feedback zu seinen Produkten erhalten.



können Ihren Unternehmenskunden perfekt auf die entspre-



Andere Möglichkeiten bieten nur mobile Netzwerke den An-



chende Zielgruppe zugeschnittene Kampagnen kreieren. Hierzu



bietern: An erster Stelle stehen hier die Werbeeinblendungen



gibt es bei Studien unter Werbungtreibenden beeindruckende



innerhalb einer MMS, die erscheinen, sobald der Empfänger



Resultate zu dem Thema Mobile Advertising: In einer von der



diese liest, und die als Text, Bild oder Video-Clip erfolgen kön-



Branchenagentur Millennial Media durchgeführten Umfrage



nen, die sogenannten Interstitials. Durch das direktere Medium



erklärten 60% der befragten, noch nicht im Mobile Advertising



des mobilen Endgeräts ist das Erfahren dieser Art von Werbung



aktiven Werbeagenturen, dass sie für das Jahr 2010 planten,



um einiges unmittelbarer als bei E-Mails. Auch Pop-ups erfahren



Werbemaßnahmen in diesem Segment durchzuführen. Wer-



auf einem Smartphone, auf dem von ihnen bis zu ein Drittel des



bungtreibende, die Mobile Advertising bereits implementiert



Displays belegt werden kann, eine bedeutendere Visualisierung



haben, gaben im Durchschnitt an, mindestens 15% mehr in



als auf einem Computerbildschirm.



diesen Sektor zu investieren. Auch die Effizienz von MobileAdvertising-Kampagnen entspricht den Erwartungen und bleibt



Die geografische Eingrenzung einzelner Netzwerke, wie dies



ertragreich: Von den Befragten gaben 78% an, dass das Medium



bei „DeHood“ oder „TapRoom“ der Fall ist, eröffnet gerade für



ihren Kampagnenzielen entsprach und 9% sagten, dass die Wer-



lokale Unternehmen gute Rahmenbedingungen.



bung im mobilen Sektor diese übertroffen habe. Fast 30% gaben



Für die Zukunft wären noch weitere vielfältige Möglichkeiten



an, dass Mobile zu einem unverzichtbaren Teil ihres Media-Mixes



des Advertising denkbar. Synergie-Effekte wie Cross-Marketing



geworden sei .



können etwa eine große Rolle spielen. Beim bereits erwähnten
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http://mmaglobal.com/ar ticles/state-industry-mobile-adver tising
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Miles & More erhalten z. B. Werbepartner wie Avis die Möglich-



che. Mobile Advertising in Social Networks bietet hierbei den



keit, in der Applikation zu werben.



Vorteil, dass man seine Zielgruppe durch inhaltliche oder geografische Schwerpunkte eingrenzen kann – beste Bedingungen



Auch sollten Werbungtreibende bei Mobile Advertising den



für die relevanten Akteure.



Blick über den Tellerrand nicht scheuen und insbesondere auch geografische Grenzen überwinden. So steht gerade in den



Fazit



Schwellenländern das mobile Internet noch relativ weit am Anfang, bietet aber bereits jetzt für die Branche ideale Bedin-



Mobile Advertising ist noch ein relativ junges, aber bereits zum



gungen: In Afrika verzeichnet der Anteil der Mobilfunknutzer mit



jetzigen Zeitpunkt profitables Businessfeld. Für alle relevanten



einer Wachstumsrate von zuletzt 47 Prozent im Jahr 2008 die



Akteure wie Agenturen, Unternehmen und Developer eröffnet



höchste weltweit und die Anzahl der Mobilfunkkunden be-



es vielfältige Möglichkeiten, die noch nicht vollständig ausge-



trägt nun 246 Millionen, was mehr als ein Viertel der gesamten



schöpft sind und die noch weiteres Entwicklungspotenzial ber-



Bevölkerung ausmacht ; dort sind momentan rd. 300 Millionen



gen. Gerade das unmittelbare Erleben des Mediums Smartphone



GSM-fähige Geräte im Umlauf4. Auch in Indien wächst der Mo-



gewährleistet eine neue Form der direkten Erreichbarkeit von



bilfunkmarkt rasant, zuletzt mit einem Wachstum von etwa 14,5



Werbekampagnen – ein überzeugendes Argument bei der Eva-



Millionen Kunden monatlich5. Angesichts der Aussicht auf neue



luation von Werbemaßnahmen, das einen Vorteil im Wettbewerb



Absatzmärkte sind dies ideale Bedingungen für die Werbebran-



um Werbekunden markiert.



3



6.5 Mobile Social Local Monetization – Auch schon eingecheckt? Dr. Florian Resatsch,



den aktuellen Standort preiszugeben und dafür virtuelle und reale



Geschäftsführer,



Belohnungen spielerisch zu sammeln. Dies bedeutet auch Ände-



friendticker (servtag GmbH)



rungen für das mobile Marketing von Unternehmen: Weg von der reinen mobilen Bannerwerbung hin zum dedizierten Bereitstellen von Mehrwerten. Das Check-in-Prinzip ist dabei relativ einfach zu erklären: Man checkt sich ein, ähnlich wie am Flughafen, und teilt mit: „Ich bin da!“ – Wie funktioniert es? Das Handy gibt die auf dem Gerät zur Verfügung stehenden, ermittelten Ortskoordinaten an einen Server.Von dort wird eine Liste mit Orten in der Umgebung des



Seit dem Artikel im „Mobile Kompass 2009“ zum Thema Location



Nutzers an das Telefon zurückgeliefert. Der Nutzer sucht dann



Based Marketing hat sich viel getan im Bereich der mobilen Kom-



den gewünschten Ort aus der Liste und „checkt“ ein – sprich, er



munikation. Mit dem Aufkommen von mobilen Location Based



teilt seinen Freunden mit, wo er gerade ist. Damit führt der Nut-



Services (LBS), wie Foursquare, Gowalla oder auch Friendticker



zer auch in gewissem Sinne einen Opt-in durch, da die Nutzung



aus Deutschland, und dem damit verbundenen Check-in-Prinzip



des Dienstes natürlich freiwillig erfolgt und er ebenso freiwillig



sind die Karten im Bereich der sogenannten Geo-Location oder



(natürlich nach Maßgabe seiner Privatsphären-Einstellung) seinen



„ortsbasierten Dienste“ neu gemischt. Seit Jahren sind diese Dien-



aktuellen Ort den Freunden oder auch der Welt mitteilt. Somit



ste das große Talent im mobilen Bereich: oft gelobt, meist gehyped,



stellt der Check-in eine elegante Art und Weise dar, wie ein Nut-



selten wirklich in größerem Umfang genutzt. Seit Foursquare und



zer mit einer Plattform interagieren kann. Unter anderem Namen



Co werden LBS jedoch zum ersten Mal von einer breiteren Masse



konnte man bereits vor mehreren Jahren auf anderen Plattformen



entdeckt. Der integrierte Check-in erlaubt es Nutzern, freiwillig



(z. B. Plazes.com) einchecken – allerdings waren die technischen
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Bedingungen zu der Zeit noch nicht ausreichend entwickelt. Mit



• a: Die Aktualität, weil der Nutzer mobil ist, seine Koordinaten 



Aufkommen der App Stores als einfachem Distributionskanal und



sich möglicherweise ständig verändern und er auf aktuelle



den Apps – also Applikationen für Smartphones – hat sich der



Informationen im Hier und Jetzt zurückgreifen möchte – was 



Zugang zu mobilen Diensten erheblich vereinfacht. Letztes Jahr



bringt es, wenn man morgens um halb zehn die Information



erkannten die Macher von Foursquare (www.foursquare.com)



bekommt, dass die Bar nebenan letzte Nacht voll mit tanzenden



und Gowalla (www.gowalla.com) den Wert des Check-ins mittels



Menschen war?



einer App. Mit mehr als zwei Millionen Nutzern ist Foursquare derzeit sicherlich auf globaler Ebene der größte Check-in-Dienst. In



• b: Der soziale Kontext ist relevant, weil der Nutzer wissen möchte,



Deutschland hingegen gibt es Friendticker (www.friendticker.com) –



ob für ihn relevante Informationen bereitgestellt werden – so ist



einen Service, der sich von seinen amerikanischen Pendants



sicherlich der Ansatz von Qype, die Nutzer-Empfehlungen auf



dadurch unterscheidet, dass es für Check-ins reale Gegenwerte



sehr persönlicher Ebene zu implementieren, der richtige. Nur



gibt. Es gibt verschiedene Belohnungen auf den Plattformen: Sind



Bewertungen von Freunden oder zu einem Nutzer ähnliche



es bei Foursquare (noch) mehrheitlich Spaß-Belohnungen in



Personen spielen eine Rolle für die Auswahl des Restaurants.



Form von virtuellen Abzeichen (Badges), wie Bender Badges (vier Nächte hintereinander eingecheckt) oder den School Night Badge



• c: Schlussendlich ist die Abbildung der Realität wichtig – soll



(nach drei Uhr morgens unter der Woche eingecheckt), sind es



heißen, dass es dem Nutzer wenig bringt, wenn er nur mit Geo-



bei Gowalla schick designte virtuelle Items. Friendticker hingegen



Koordinaten oder nicht greifbaren Informationen versorgt wird.



bietet dem Nutzer reale Belohnungen für die Check-ins – so



Die Information muss verständlich sein und dem realen Wahr-



zum Beispiel 20-Euro-Gutscheine von zalando für zwei Check-ins



nehmungshorizont entsprechen, d. h. es geht um echte Orte



in Schuhläden oder Einkaufszentren. Jeder Check-in soll letzten



(Restaurants, Bars, Flughäfen etc.) und nicht nur Straßenadressen.



Endes belohnt werden – und erfüllt einerseits die Kommunikationskomponente (sag deinen Freunden, wo du bist!) sowie ande-



Der Check-in ermöglicht die Abbildung all dieser Faktoren.



rerseits die Belohnungskomponente (unterwegs sein lohnt sich



Mittels des Check-ins stellt man seinen Standort fest und kann



wieder!). Auf Friendticker kann im Rahmen von Kampagnen für



diesen aktuell mit anderen teilen. Diese Aktualität ermöglicht es,



einen Check-in vom Coupon einer Marke bis hin zum VIP-Eintritt



in Echtzeit zu sehen, wo sich meine Freunde derzeit befinden.



bei Veranstaltungen alles ausgelobt werden. Als Partner sind



Man kann sich ad hoc verabreden und treffen, man sieht wo in der



bereits mit an Bord: Zalando.de, Fashionette.de, Beauty24.de, die



Stadt gerade was los ist. Daneben kann man den sozialen Kontext



gamescom, Photokina,Yoove, Alberts sowie das Play Off am Pots-



stärken – beispielsweise indem man sieht, wo Freunde schon frü-



damer Platz – von Restaurant-Gutscheinen bis hin zu Freifahrten



her einmal waren. Dies stellt eine „Abstimmung mit den Füßen“



auf Segways ist alles dabei. Qualitativ hochwertige Mehrwerte für



dar und dient auch der Empfehlung von einem Ort. Des Weiteren



den User sind das Ziel.



wird der Check-in einer Abbildung der Realität gerecht, da er an



Mittlerweile setzen auch die etablierten Services, wie Qype



echten Orten stattfindet, die auf der Plattform virtuell repräsen-



(www.qype.com) oder zuvor Yelp (www.yelp.com) in den USA, auf



tiert werden, sprich: „User X checked-in @Bar Y“. Diese Infor-



den Check-in. Es wird vermutet, dass auch Facebook mit ortsba-



mation ist anderen Nutzern oder Freunden verständlich. Dadurch



sierten Services spielt und in Kürze (bei Erstellen dieses Artikels



wird der Check-in als Konzept vom Nutzer intuitiv eingesetzt,



war das Feature noch nicht verfügbar) mit Check-ins starten wird.



um verschiedene Bedürfnisse zu befriedigen. Dient er zu Beginn



Somit wird das „Einchecken“ für den User zu einem Commodity



mehrheitlich der aktuellen Kommunikation im Freundeskreis,



Feature.



wird im Laufe der Nutzung die "Was habe ich davon?"-Einstellung



Die Frage ist jedoch, warum man eigentlich einchecken sollte –



größer. Die Belohnungen – seien sie spielerischer Natur oder



sind es die Belohnungen für die Check-ins oder ist es die Kommu-



reale Gegenwerte – werden wichtiger. An diesem Punkt setzt



nikation im Freundeskreis?



friendticker an. Durch die Bereitstellung eines kampagnenfähigen



Für den Nutzer spielen drei Faktoren eine Rolle bei der Nutzung



Customer-Relationship-Marketing-Systems (CRM), welches von



von ortsbezogenen Diensten: a) Die Aktualität, b) der soziale



tagesaktuellen Reports bis hin zur gezielten Aussteuerung der



Kontext und c) die wirklichkeitsgetreue Abbildung der Realität.



Kampagne alles bietet, wird ein Unternehmen in die Lage versetzt, Mobile Marketing zu betreiben.
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Dadurch ergeben sich aus Vermarktungsaspekten interessante



• a: Markenkommunikation: Der Nutzer sieht neben den



Möglichkeiten für Marken und Unternehmen. In der Theorie sind



Orten, an denen er sich eincheckt, auch Einblendungen von



diese ortsbasierten Dienste also der Wunderbringer moderner



Marken, die möglicherweise Specials oder Deals anbieten.



Mobilkultur.



Dadurch tritt der Nutzer in eine Kommunikation mit der



Hatte man vor fünf Jahren noch mit technischen Hindernissen



Marke ein, er nimmt durch seinen Check-in die Marke wahr.



im Bereich ortsbasierter Services zu kämpfen (kaum GPS, wenig Smartphones), kam zudem die Distributionsproblematik



• b: Kundenloyalität: Ein Unternehmen kann loyalen und



von Anwendungen zum Tragen. Selbst gute Services hatten es



treuen Kunden Mehrwerte und Belohnungen anbieten. Dies



schwer, von der Masse wahrgenommen zu werden. Diese Pro-



geschieht durch wiederholte Check-ins an dem gleichen Ort.



bleme haben sich, wie oben bereits angedeutet, dank Apple und



Kunden, die häufig wiederkehren, können die Mehrwerte vor



dem iPhone sowie deren Pendants (Android, BlackBerry), erle-



Ort einlösen.



digt. Schon vor zwei Jahren konnte man auf die Möglichkeiten der ortsbasierten Dienste zurückgreifen, meist zur Darstellung



• c: Neukundengewinnung: Checkt sich ein Nutzer in der



von Informationen („Was ist in meiner Nähe?“). Mit dem Auf-



Nähe meiner Location ein, kann man ihm spezielle Angebote



kommen mobiler Communitys kam auch die soziale Kompo-



machen und neue Kunden gewinnen, die bis dato vielleicht



nenten („Wer ist in meiner Nähe?“) auf das mobile Endgerät.



nicht mal von der Existenz der Location wussten.



Die Interaktion mit physischen „Orten“, die eigentlich benötigt wird, um kontextuelle Informationen und Dienste bereitzu-



Beispiele für die Monetarisierung aus Sicht der Partner sind



stellen, war bisher immer ungeliebten Automatismen, wie der



Kombinationen von Offline/Online-Shopping. Man sendet dem



automatischen Ortung mit Banner-Einblendung etc., vorbehalten.



Kunden, der sich regelmäßig eincheckt, einen Gutschein-Code



Dies hat sich jedoch grundlegend mit dem Aufkommen des soge-



für den Online-Shop. So werden vielerlei Möglichkeiten des



nannten „Check-In“-Prinzips geändert – der Nutzer wird aktiv!



ortsbezogenen Marketings ermöglicht, die bis vor einem Jahr nicht denkbar waren.



Was ist jedoch das Geschäftsmodell hinter den Diensten? Aus Sicht der Plattform-Betreiber: Check-in-basierte lokale Kam-



Als Ausblick für das Jahr 2011 steht sicherlich die lang ange-



pagnen oder auch das Sponsoring der virtuellen Badges. Am



kündigte Einführung von ortsbasierten Diensten auf Facebook



Beispiel von friendticker und einer lokalen Kampagne: Möchte



an – damit könnte der Durchbruch der Dienste auch außerhalb



ein Unternehmen über die Plattform werben, so kann eine



von Großstädten vor der Tür stehen. Um diese Entwicklung zu



Regel auf Basis der Anzahl der Check-ins spezifiziert werden:



nutzen, wird friendticker auch Check-ins von anderen Plattformen



„Fünf Check-ins an Sehenswürdigkeiten“ sind nötig, um das



im Rahmen von Kampagnen anbieten – und dadurch die Reich-



VIP-Meet-and-Greet mit einem Filmstar zu bekommen. Für eine



weite erhöhen. Auf B2B-Seite bemerkt man bereits heute ein



Set-up Fee und ein anschließendes Lead-basiertes Modell lassen



vermehrtes Interesse von großen Marken und Unternehmen. Die



sich so einfache lokale Kampagnen realisieren. Dabei bleibt der



Möglichkeit, mit Nutzern auf unaufdringliche Art und Weise in



Check-in nicht nur auf der jeweiligen Plattform sichtbar, sondern



Kontakt zu treten, Neukunden zu gewinnen sowie Kundentreue



wird auch an Facebook, Twitter etc. kommuniziert – die dadurch



zu belohnen, wird das Marketing auf mobilen Kanälen nochmals si-



extrem vergrößerte Reichweite lässt sich aus Sicht der Impressi-



gnifikant verändern. Des Weiteren spielt sicher der Automatismus



ons durchaus auch positiv für die Kampagnen einsetzen.



des Check-ins eine Rolle – so können mittels „Geofencing“ auch automatische Check-ins gesammelt werden. Spielerisch würde



Wie kann man sonst die Check-in-Services als Marke oder Un-



somit das mobile Leben belohnt – wobei hier noch viele Fragen



ternehmen für eigene Zwecke nutzen? Im Vergleich zu den oben



offen sind. Wer würde schon gerne freiwillig automatisch bei der



erwähnten Möglichkeiten der lokal bezogenen Bannerwerbung



Konkurrenz eingecheckt werden und dies am besten noch seinen



gibt der Nutzer seinen Ort freiwillig preis. Im Gegenzug dazu er-



Freunden in den Social Networks mitteilen? Bis dahin werden die



hält er Belohnungen – aus Sicht von Marken und Unternehmen:



Check-ins durch immer neue spielerische Komponenten angerei-



Man kann Check-ins einsetzen für a) Markenkommunikation, b)



chert und erlauben den Nutzern, spannende Dinge in der Stadt zu



Kundenloyalität und c) Neukundengewinnung.



entdecken und zu sammeln. Auch schon eingecheckt?
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6.6 Finanzierung von Mobile-Start-ups und etablierten Unternehmen



Thomas Look



Dotcom-Blase hat sich die Anzahl der Private Equity Investments



Managing Partner,



in Deutschland halbiert. Die Anzahl der Folgeinvests lag 2009



Laukaz Analytics & Investment



über der Zahl der Erstinvests. Dieses spricht dafür, dass VC-



GmbH (LAI)



Gesellschaften eher in Bestandsinvestments investiert haben als „neue“ Risiken einzugehen; zumal 2009 bei den Erstinvests und im Frühphasenbereich die Investments durch öffentliche Kapitalgeber überwogen1. Die meisten Private Equity Investments erfolgten 2009 im Bereich Software (24%) gefolgt von Internet-Services (11%). Dieses



Vor allem „Gründungswillige“ stehen immer wieder vor der



spiegelt sich auch in der Höhe des investierten Kapitals wider.



Frage, wie die Anschubfinanzierung ihrer Unternehmensidee



70,5 Millionen Euro wurden in Software und 46,6 Millionen Euro



verwirklicht werden kann. Häufig wird dann über Venture



in die an zweiter Stelle liegenden Internet-Services investiert.



Capital oder eine Finanzierung über Bankdarlehen gesprochen, seltener über Förderprogramme.



Die Zahl der erfolgreichen Exits der Private-Equity-Branche in Deutschland ist weiterhin überschaubar. Die Anzahl „guter“



Die Finanzierung von Unternehmen im IKT-Sektor ist in



Exits befand sich in 2009 auf dem niedrigsten Stand seit dem



Deutschland seit 2008 schwerer geworden. Dieses betrifft



Jahr 2000. 53% der Invests wurden abgeschrieben.2



sowohl die Anfinanzierung von Ideen in der Unternehmensfrühphase als auch die Durchfinanzierung im Rahmen einer



Die Börse ist als Exit-Kanal weiterhin verschlossen und die großen



Wachstumsfinanzierung.



Medienunternehmen, die 2006 bis 2007 umfangreich als Käufer auf-



Phasen der Unternehmensfinanzierung Verlustzone Unternehmenskonzept und -planung sowie Gründung Produktentwicklung Erstellung Prototyp



Gewinn



Gewinnzone



Produktionsstart



Erste Markterfolge



Entwicklung von Produktinnovationen



Produktweiterentwicklung



Marktdurchdringung



Erschließung neuer Marktsegmente



Markteinführung



Erreichung Break-Even-Point



Vorbereitung eines IPO oder sonst. Exit



Erste Umsätze



Kapazitätserweiterung (t)



High-Tech Gründerfonds



VC-Gesellschaften



Private Equity



Regionale Seedfonds



Mittelständige Beteiligungsgesellschaften



Mezzanine Finanzierung



Business Angels, Inkubatoren Öffentliche Zuschüsse 3F – Friends, Fools &Family



Seed-Phase



ERP Startfonds Öffentliche Zuschüsse



Start-up-Phase



1 Der Venture-Captial-Markt in Deutschland



Verlust



Expansionsphase



traten, halten sich weiterhin zurück. Die Jahre 2008 und 2009 gelten in der M&A-Branche als die schwierigsten Jahre seit den 70er-Jahren.



Im Jahr 2009 wurden in Deutschland 840 Millionen Euro an Private Equity Investitionen getätigt. Dieses ist ein Rückgang



Für Start-ups und alle anderen Unternehmen, die 2009 noch



von ca. 35% gegenüber dem Jahr 2008. Gleichzeitig reduzierte



nicht Cashflow-positiv waren, bedeutete dies eine Art „Survival



sich auch die Anzahl der Beteiligungen signifikant gegenüber



of the Quickest“-Contest und damit massive Anstrengungen,



dem Vorjahr. Im Vergleich zu den Boomjahren während der



Kosten zu reduzieren und Einnahmen zu erhöhen.



1 2



Quelle: VC-Panel 2009, Fleischauer, Hoyer & Par tner Quelle: VC Panel 2009, Fleischauer, Hoyer & Par tner
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36 führende Venture Financiers in Deutschland 5



Survival of the Quickest - Start-ups in der Krise 2008 bis 20103 (Ausgaben)



> 250 Mio. EUR



Earlybird, Hamburg/München GoodVent Beteiligungsmanagement, Magdeburg High-Tech Gründerfonds (HTGF), Bonn* Kf W Bankengruppe (ERP-Startfonds), Bonn* Siemens Venture Capital, München TVM Capital, München Wellington Partners, München



100-250 Mio. EUR



BayernKapital, Landshut* Creathor Venture, Bad Homburg Gimv, München Global Life Science Ventures, München IBB Beteiligungsgesellschaft, Berlin MIG, München Neuhaus Partners, Hamburg Target Partners, München Viewpoint Capital Partners, Frankfurt WHEB Ventures, München



50-100 Mio. EUR



BayBG, München DEWB, Jena eCapital, Münster Holtzbrinck Ventures, München LBBW Venture Capital, Stuttgart SHS Gesellschaft für Beteiligungsmanagement, Tübingen S-UBG Gruppe, Aachen Technologiegründerfonds Sachsen, Leipzig TechnoStart, Ludwigsburg Triangle Venture Capital, St. Leon-Rot VNT Management, München Zukunftsfonds Heilbronn, Heilbronn



Todesspirale



Start-up B überlebt



Start-up A stirbt (t) Start der Krise in 2008



Peak der Krise 2009



Krise überwunden 2010?



In den USA, aber auch in Deutschland zeigt der VC-Markt 2010 allerdings wieder Erholungstendenzen. Die Zahl der Investments stieg vor allem im 2. Quartal 2010 gegenüber 2009 an und gerade die Bereiche Internet und Mobile haben wieder an Interesse gewonnen4. Eine deutliche Erholung zeigte auch der M&A Markt in 2010 und da beide Bereiche als sogenannte Leading Indikatoren gelten, könnte es sein, dass die Situation sowohl auf der Exitseite als auch auf der Investmentseite in den nächsten beiden Jahren deutlich besser sein könnte als in den vergangenen beiden Jahren. So durchwachsen momentan die Situation im VC-Bereich aussieht, so gut stellt sie sich (noch) im Fördermittelbereich dar. Dieses betrifft insbesondere die Neuen Bundesländer. Allerdings sind eine Vielzahl von öffentlichen Förderprogrammen



AURELIA Private Equity, Frankfurt bmp, Berlin enjoyventure Management, Düsseldorf Leonardo Venture, Mannheim NRW.BANK.Venture Fonds, Düsseldorf* führende Venture Financiers in Deutschland5 PEPPERMINT. Financial Partners, Berlin RWE Innogy Venture Capital, Essen



10 - 50 Mio. EUR



Abbildung 3: 36



aufgrund des Anteilscharakters der gewährten Zuschüsse für



* Öffentliche Investoren



Start-ups ohne signifikanten Umsatz und Personalbestand außer-



Quelle: © Fleischhauer, Hoyer & Partner



halb der Reichweite. Nachfolgend sollen die wichtigsten Finanzierungsquellen mit ihren Vor- und Nachteilen vorgestellt werden. Dabei wird zwischen



2.1 Definition – Was ist Venture Capital?



verschiedenen Formen von VC und öffentlichen Fördermitteln



Venture Capital ist außerbörsliches Beteiligungskapital („Private



unterschieden. Im VC-Bereich wird speziell auf Finanzierungsmög-



Equity“), das eine Beteiligungsgesellschaft (Venture-Capital-



lichkeiten in verschiedenen Unternehmensphasen eingegangen. Im



Gesellschaft) zur Beteiligung an als besonders riskant geltenden



Fördermittelbereich werden verschiedene Segmente wie FuE-Pro-



Unternehmungen bereitstellt. Das Kapital wird in Form von



jektförderung, Mitarbeiterförderung, Existenzgründung sowie Pro-



vollhaftendem Eigenkapital oder eigenkapitalähnlichen Finan-



gramme der KfW und der regionalen Investitionsbanken vorgestellt.



zierungsinstrumenten (Mezzanine-Kapital, Wandelanleihen) ins Unternehmen eingebracht.



2 Venture Capital und Business Angels 2.2 VC-Phasen (typisch für den IKT-Bereich) Es gibt viele Mythen über Venture-Capital-Geber und Business



Je nachdem, in welcher Phase sich ein Unternehmen befindet,



Angels, über ihre Präferenzen, über Dealstrukturen und die



können verschiedene Ausprägungen einer Beteiligung oder



Renditen von erfolgreichen Fonds. In der Regel sind diese falsch



Finanzierung identifiziert werden. Eine Einteilung in Seed Capital,



oder überzogen.



Early Stage und Later Stage ist üblich.



3 4 5



Quelle: Sequoia Ventures 2009 Doom and Gloom Forecast Quelle: VC-Panel 2. Quar tal 2010, Fleischauer, Hoyer & Par tner Quelle: VC Panel; 2. Quar tal 2010, Fleischauer, Hoyer & Par tner – Private Equity Consultants
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Bevor Risikokapitalgesellschaften überhaupt investieren, erhalten



elle Erfolg ist auch in dieser Phase schwer schätzbar6.



die meisten Gründer zunächst 3F-Mittel (Friends, Fools & Familiy). 2.5 Later Stage Capital 2.3 Seed Stage Capital



In der Later-Stage-Phase, die auch als Expansions- bzw. Wachstums-



In der frühen Seed-Finance-Phase werden Mittel in der Regel für



phase bezeichnet wird, ist das Unternehmen mit dem entwickelten



FuE-Tätigkeiten benötigt, um ein Produkt oder eine Dienstlei-



Produkt marktreif und erzielt Umsätze. Der mögliche kommerzielle



stung zur Markreife zu führen. Diese Phase ist durch ein hohes



Erfolg ist sichtbar, in der Regel sollte das Unternehmen im Kerngeschäft



Risiko gekennzeichnet, da kein fertiges Produkt vorliegt und der



Cashflow-positiv (zumindest auf Monatsbasis) sein. Es wird weiteres



kommerzielle Erfolg schwer abschätzbar ist. „Copycat“-Invest-



Kapital für den Ausbau der Produktions- und Vertriebskapazitäten



ments, die Modelle aus den USA kopieren und auf Deutschland



benötigt. Das Risiko für den Kapitalgeber ist in dieser Phase geringer.



übertragen, erfreuen sich großer Beliebtheit. 2.6 Exit Der Kapitalgeber beansprucht eine, im Vergleich zu späteren



Nach in der Regel zwei bis sieben Jahren wird der Exit angestrebt,



Phasen, höhere Beteiligungsquote, der Einkauf in das Unterneh-



der Kapitalgeber zieht sich aus dem Unternehmen zurück. Ohne



men erfolgt zu einer niedrigen Bewertung. Marktüblich ist im



detaillierte Vereinbarung bezüglich der Exit-Chancen wird es keinen



IKT-Bereich zurzeit eine Post-Money-Bewertung im höheren



Einstieg geben. Evergreen-Strategien, bei denen der Unternehmer



sechsstelligen Bereich. Die Qualität des Gründungsteams ist



eine Firma bis zur Rente führen will, um eine Familiendynastie zu



mindestens so wichtig, wie die Geschäftsidee selbst. Anstelle



gründen, sind nicht VC-fähig. Folgende Exit-Strategien sind üblich:



von Seed-VC-Gesellschaften treten zunehmend Business Angels,



• Initial Public Offering (IPO): Börsennotierung des



Business Angel Fonds und sogenannte Inkubator-Investoren.



Unternehmens. • Trade Sale: Das Unternehmen wird von einem anderen



2.4 Early Stage Capital



Unternehmen übernommen.



In der Early-Stage-Finanzierungsphase ist bei Unternehmen aus dem



• Secondary Sale: Der Risikokapitalgeber veräußert seine



IKT-Bereich die initiale Produktentwicklung weitgehend abgeschlos-



Beteiligung an einen Dritten.



sen und es wird Kapital für Tests, Marketing,Vertrieb und den Auf-



• Company Buy-Back: Der Unternehmer erwirbt die Anteile



bau von Produktionskapazitäten benötigt, um die Markteinführung



des Risikokapitalgebers zurück.



bzw. eine Produkterweiterung zu gewährleisten. Das Risiko ist für



• Liquidation: Das Unternehmen wird liquidiert oder meldet 



den Kapitalgeber niedriger als beim „Seed Finance“. Der kommerzi-



Konkurs an8.



Typisierte Finanzierung nach Phasen7



6 7 8



Seed



Seed-Finanzierung In dieser frühen Phase werden Mittel primär für Forschung und Entwicklung eines Produktes oder einer Dienstleistung benötigt. Die Phase ist in der Regel durch ein sehr hohes Risiko gekennzeichnet, da kein marktreifes Produkt vorliegt und der mögliche kommerzielle Erfolg schwer einzuschätzen ist. Investoren werden immer eine im Vergleich zu späteren Phasen höhere Beteiligungsquote beanspruchen bzw. einen niedrigen Unternehmenswert honorieren.



Frühphase



Frühphasenfinanzierung In dieser Phase ist die initiale Produktentwicklung weitgehend abgeschlossen und es wird Kapital für die erfolgreiche Markteinführung benötigt. Ein wie auch immer gearteter Proof of Concept auf technischer Seite und auf Erlösseite sollte vorlegen. CAQ (Customer Acquisition Costs) < Customer Lifetime Value (CLV) – Churnrate ist die Zauberformel. Ein skalierungsfähiges Geschäftsmodell und die Qualität des Managementteams sind die entscheidenden Erfolgskomponenten. Das Risiko für den Kapitalgeber ist in dieser Phase niedriger als bei der Seed-Finanzierung. Entsprechend ist die Unternehmensbewertung.



Wachstumsphase



Wachstumsfinanzierung Das Unternehmen ist mit dem entwickelten Produkt an den Markt gegangen und erzielt Umsätze aus dem Verkauf von Produkten. Der kommerzielle Erfolg ist sichtbar und es wird weiteres Kapital für den Ausbau der Produktions- und Vertriebskapazitäten benötigt. Das Unternehmen sollte im Kerngeschäft profitabel bzw. Cash-Flow positiv – zumindest auf Monatsbasis – sein. Das Risiko für den Kapitalgeber ist in dieser Phase weitaus geringer als bei den vorhergehenden Phasen. Das spiegelt sich in der Unternehmensbewertung wieder.



Exit



Exit Wenn das Unternehmen sein beim Einstieg des Investors bestimmtes strategisches Ziel erreicht hat oder z. B. die Laufzeit eines VC-Fonds endet, zieht sich dieser aus dem Unternehmen zurück. Der Exit erfolgt in der Regel nach zwei bis sieben Jahren - in Ausnahmefällen auch länger. Der Investor verkauft seine Anteile an der Börse, an andere Unternehmen, an Venture-Capital-Gesellschaften oder er bietet sie dem ursprünglichen Unternehmenseigner zum Rückkauf an.



Quelle: Bundesverband Deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften (BVK): http://www.wir-investieren.de/was-ist-private-equity/venture-capital-wagniskapital/wie-wagniskapital-investier t/ Quelle: Bundesverband Deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften (BVK): http://www.wir-investieren.de/was-ist-private-equity/venture-capital-wagniskapital/wie-wagniskapital-investier t/ Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Risikokapital
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2.7 Renditeerwartungen und VC-fähige Geschäftsmodelle



3 Fördermittel



Die angestrebten Renditen von VC Fonds (Wunschvorstellung der Investoren in VC-Fonds) liegen mit 15 bis 25% p. a. hoch.



Fördermittel sind Methoden, mit denen eine Beeinflussung des Marktes, z. B. durch Subventionen oder Zölle, erreicht werden



Die Rendite vieler europäischer VC-Fonds lag im Zeitraum von



soll. Subventionen sind materielle Vorteile ohne unmittelbare



1990 bis 2003 in diesem Zielbereich. Berücksichtigt man nur die



Gegenleistung, die Unternehmen vom Staat gewährt werden. Es



Zeit nach 2003, so sinken die durchschnittlichen Renditen signifi-



lassen sich drei Arten unterscheiden:



kant und liegen in der Asset Class Private Equity nicht höher als



• Förderungssubventionen: Förderung von (z. B.) Unternehmens- 



bei einem Investment in anderen Asset Classes (Anleihen oder



neugründungen



Standardaktien) – allerdings mit deutlich höheren individuellen



• Anpassungssubventionen: Vereinfachung von Anpassungs-



Abweichungen.



prozessen, denen Betriebe ausgesetzt sind, beispielsweise die Umstellung zur politisch gewollten Nutzung erneuerbarer Energien



Es gilt die Faustregel, dass von zehn Investments eines VC-Fonds



• Erhaltungssubventionen: Erhaltung wirtschaftlicher und kultu- 



drei bis vier Investments Pleite gehen bzw. liquidiert werden



reller Strukturen, z. B. in Landwirtschaft und Bergbau, aber auch 



müssen, drei bis vier Investments als sogenannte „Living Dead“



die Erhaltung einzelner Betriebe



keinen signifikanten Ertrag bringen, aber überleben, und ca. drei Investments die Gesamtperformance des Fonds (15 bis 25% p. a.)



Nach der Methode lassen sich unterscheiden:



erbringen müssen.



• Finanzhilfen: Der Empfänger erhält Geldzahlungen in Form von nicht-rückzahlbaren Zuschüssen oder Darlehen.



Entsprechend hoch fallen die Renditeerwartungen der Geldge-



• Steuerermäßigungen und Steuerbefreiungen: Der Empfänger 



ber aus, die vom Unternehmen glaubhaft im Businessplan darge-



muss bestimmte Steuern nur zu einem ermäßigten Steuersatz 



stellt werden müssen. Bei einer fünfjährigen durchschnittlichen



oder gar nicht bezahlen.



Haltezeit der Beteiligungen und einem Ertragsszenario von nur



• Kreditverbilligungen: Der Empfänger erhält für bestimmte 



drei erfolgreichen Beteiligungen bei zehn Investments, muss



Zwecke Kredite von Banken unter öffentlichem Einfluss, deren 



jedes der drei erfolgreichen Investments eines VC-Fonds über



Kreditzinsen unterhalb der marktüblichen Zinsen liegen.



die Laufzeit des Investments einen jährlichen Wertzuwachs von



• Übernahme externer Kosten: Vom Empfänger verursachte 



+50% erwirtschaften, damit der Fonds auf eine Gesamtrendite



externe Kosten werden von der Allgemeinheit getragen10.



von 15 bis 20% p. a. kommen kann. Von besonderer Bedeutung für einen Technologie-intensiven Entsprechend müssen die Geschäftsmodelle sein, in die VC-



Wachstumsbereich wie Mobile sind:



Gesellschaften investieren. VCs investieren im IKT-Bereich in



a) Förderung von FuE-Aktivitäten im Rahmen einer Projektför- 



skalierbare Produkte mit wiederkehrenden Einnahmen. Dazu



derung durch Programme der EU, des Bundes und einzelner 



gehören u. a. das Plattformgeschäft und XaaS-Modelle (SaaS,



Bundesländer – häufig als nicht-rückzahlbare Zuschüsse zu 



PaaS, HaaS, IaaS). Projektbezogene Einnahmen können vor allem



Projektkosten (Personal, Fremdarbeiten, Gemeinkosten etc.)



in der Frühphase von Unternehmen dazu dienen, die Burnrate



b) Mitarbeiterförderung – häufig als nicht-rückzahlbarer Zuschuss 



(den Verlust bis zum Break-even-Punkt) niedrig zu halten, dürfen



zu entstehenden Personalkosten



aber nicht im Fokus des Geschäftsmodells stehen.



c) Beratungsförderung in Form von Zuschüssen für Beratungs leistungen externer Berater



Das typische Geschäftsmodell ähnelt im Best Case dem eines



d) KfW- und ähnliche Programme der regionalen Investitions- 



Hockeysticks. Reine projektbezogene Agentur- und Dienstlei-



banken – überwiegend Darlehen und zinsverbilligte Kredite, 



stungsmodelle sind üblicherweise nicht VC-fähig, da sie selten



meist über die Hausbank ausgereicht



mit +50% Wertzuwachs p. a. aufwarten können. Mangelnde



e) Absicherung von Bürgschaftsrisiken gegenüber Kredit-gewährenden 



Skalierung im Geschäftsmodell war im 2. Quartal 2010 neben



Banken durch regionale Bürgschaftsbanken, wenn keine oder we- 



der Qualität des Teams der wichtigste Ablehnungsgrund bei VC-



nig bankübliche Sicherheiten zur Besicherung der Kredite vorliegen



Gesellschaften .



f) Existenzgründungsförderung



9



9 10



Quelle: VC Panel 2. Quar tal 2010, Fleischauer, Hoyer & Par tner – Private Equity Consultants http://de.wikipedia.org/wiki/Subventionen



Mobile Monetization



Ein Teil der Programme ist dabei für Start-ups geeignet, andere



schüssen zu FuE-Projekten. Hierbei werden für Firmen in den



wenden sich an etablierte Unternehmen. Zu beachten ist, dass



Neuen Bundesländern (inkl. Berlin) maximal 45% der förderfä-



bei nicht-rückzahlbaren Zuschüssen immer nur eine Anteilsfinan-



higen Kosten übernommen, Firmen in den Alten Bundesländern



zierung gewährt wird, das Unternehmen hat also eine geschlos-



erhalten einen Zuschuss von max. 40%.



sene Gesamtfinanzierung zu präsentieren, ansonsten können keine anteiligen Zuschüsse gewährt werden.



Förderfähig sind Personalkosten und Aufträge an Dritte. Zusätzlich gibt es einen pauschalen Aufschlag auf die Personalkosten von bis



Die nachfolgenden Fördermöglichkeiten zeigen einen Ausschnitt



zu 100%, mit dem Gemeinkosten, Reisen, Material etc. abgedeckt



der verfügbaren Programme. Die Förderlandschaft in Deutsch-



werden.



land ist heterogen und zu komplex, um sie an dieser Stelle komplett darzustellen.



Die maximal förderfähigen Projektkosten betragen 350.000 Euro pro Einzelprojekt bzw. Teilnehmer an einem Verbundprojekt. Der



3.1 Förderung von FuE-Aktivitäten



maximale Zuschuss beträgt 157.500 Euro (45% Förderung) bzw.



Die Förderung von FuE-Aktivitäten erfolgt in der Regel über



140.000 Euro (40% Förderung). Es gibt eine Negativliste von



eine direkte Förderung (Bezuschussung von genau zu defi-



Themen, die nicht förderfähig sind, darunter fällt z. B. Applikati-



nierenden FuE-Projekten). Sie teilt sich auf in Programme der



onssoftware. Das ZIM-Programm teilt sich in drei Module auf:



Bundesländer, des Bundes und der EU. Übersicht ZIM-Projektmodule Die zentralen Instrumente des Bundes sind die Programme ZIM (Zentrale Innovation Mittelstand) des BMWi und KMU-Innovativ des Forschungsministeriums. 3.1.1 ZIM ZIM ist ein Technologie- und branchenoffenes Förderprogramm für KMUs (Kleine und Mittlere Unternehmen) und für Forschungseinrichtungen, die mit diesen zusammenarbeiten. Mit dem „Zentralen Innovationsprogramm Mittelstand“ sollen Inno-



Modul 1 Kooperationsprojekte FuE-Projekte in Kooperation zwischen Unternehmen oder zwischen Unternehmen und Forschungseinrichtungen Projektträger: AIF e.V. Modul 2 Netzwerkprojekte Projekte zur Bildung innovativer Netzwerke von KMUs Projektträger: VDI/VDE Modul 3 Einzelprojekte Einzelbetriebliche FuE-Projekte Projektträger: Euronorm GmbH



vationskraft und Wettbewerbsfähigkeit von KMUs, einschließlich des Handwerks und der unternehmerisch tätigen freien Berufe,



Informationen zum Programm sind erhältlich unter:



unterstützt und ein Beitrag zum Wachstum der Unternehmen,



www.zim-bmwi.de/zim-ueberblick. Es gibt keine speziellen Antrags-



verbunden mit der Schaffung von Arbeitsplätzen, geleistet wer-



fristen. Anträge können laufend eingereicht werden. Das ZIM-Pro-



den11. ZIM soll dazu beitragen:



gramm teilt sich „de facto“ aber in zwei Teile:



• KMUs zu mehr Anstrengungen für marktorientierte FuE und 



1. ZIM als Teil des Konjunkturprogramms der Regierung mit einer



Innovationen anzuregen,



Laufzeit bis Ende 2011. In diesem Rahmen können u. a. Unternehmen



• mit FuE verbundene technische und wirtschaftliche Risiken



bis 1.000 Angestellte, die nicht mehr der KMU-Definition der EU ent-



zu mindern,



sprechen, Anträge stellen sowie KMUs aus den Alten Bundesländern



• FuE-Ergebnisse zügig in marktwirksame Innovationen



Einzelprojekte durchführen. Nicht von etwaigen Haushaltssperren des



umzusetzen,



Bundes betroffen.



• die Zusammenarbeit von KMUs und Forschungseinrichtungen 



2. ZIM als „reguläres“ Programm mit einer Laufzeit bis 2013. In die-



zu stärken und den Technologietransfer auszubauen,



sem Rahmen können nur KMUs aus den Neuen Bundesländern (inkl.



• das Engagement von KMUs für FuE-Kooperationen und die 



Berlin) Einzelprojekte durchführen, Firmen, die der KMU-Definition



Teilnahme an innovativen Netzwerken zu erhöhen,



nicht entsprechen, können nicht teilnehmen. Firmen aus den Alten



• das Innovations-, Kooperations- und Netzwerkmanagement in 



Bundesländern können nur im Rahmen von Verbundprojekten mit



KMUs zu verbessern12.



anderen KMUs oder Forschungseinrichtungen Projekte durchführen.



Die Förderung durch ZIM besteht in nicht-rückzahlbaren Zu-



Von Haushaltssperren im Bund betroffen.



11 12



www.zim-bmwi.de www.zim-bmwi.de
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3.1.2 KMU-Innovativ



Mittelstand und an Unternehmen richtet, die mehr als 500.000 Euro



KMUs der Spitzenforschung erhalten Zuschüsse in sechs Tech-



Umsatz pro Jahr realisieren und entsprechend Personal beschäftigen



nologiefeldern, die laut dem Bundesforschungsministerium für



(und damit für Start-ups und Kleinstunternehmen nicht geeignet ist,



Wachstum und Wohlstand besonders wichtig sind. Diese sind:



es sei denn, es liegt bereits eine VC-Finanzierung vor), sind die mei-



• Biotechnologie



sten regionalen FuE-Programme für Start-ups geeignet und haben



• Informations- und Kommunikationstechnologien



sich vor allem in den Neuen Bundesländern de facto zu Ersatzpro-



• Nanotechnologie



grammen für fehlendes Early-Stage-VC-Kapital entwickelt.



• Optische Technologien • Produktionstechnologie



3.1.4 ERP-Innovationsprogramm der KfW



• Technologien für Ressourcen und Energieeffizienz13



Das ERP-Innovationsprogramm dient der langfristigen Finanzie-



Informationen sind erhältlich unter:



rung marktnaher Forschung und Entwicklung neuer Produkte,



www.hightech-strategie.de/de/kmu-innovativ.php.



Verfahren oder Dienstleistungen (Programmteil 1) sowie ihrer Markteinführung (Programmteil 2). Es richtet sich an etablierte



3.1.3 FuE-Programme der einzelnen Bundesländer



Unternehmen, die bereits seit mehr als zwei Jahren am Markt tätig



Spezielle Fördermöglichkeiten gibt es in den einzelnen Bun-



sind. Für kleine Unternehmen (KU) gibt es ein KU-Fenster mit



desländern. Besonders vorteilhaft sind die Bedingungen in den



einem vergünstigten Zinssatz. Im ERP-Innovationsprogramm ver-



Neuen Bundesländern.



gibt die KfW Beihilfen für Forschung, Entwicklung und Innovation (Programmteil 1) bzw. Investitions- und Beschäftigungsbeihilfen



Während sich das ZIM-Programm z. B. an den innovierenden



sowie Beihilfen für Beratungsdienstleistungen (Programmteil 2)14.



Übersicht über verschiedene FuE-Programme der Bundesländer Bundesland 



Förderprogramme 



Förderart



Neue Bundesländer Berlin ProFit, Innovationsassistent 



Zuschuss, Darlehen oder stille Beteiligung oder Kombination



Brandenburg 



Überwiegend Zuschuss



FuE Große Richtlinie, FuE KMU, Innovationsassistent Technologieorientierte Unternehmensgründungen 



Mecklenburg-Vorpommern Forschung, Entwicklung und Innovation 



Überwiegend Zuschuss



Sachsen 



Überwiegend Zuschuss



FuE-Projektförderung, Technologietransferförderung, Innovationsassistent 



Sachsen-Anhalt Einzel- und Verbundprojekte im FuE-Bereich, Innovationsassistent und Personalaustausch, Patentförderung, Wissens- und Technologietransfer Thüringen 



Technologieförderungsprogramm, Förderung von Personal in FuE 



Überwiegend Zuschuss Überwiegend Zuschuss



Alte Bundesländer Baden-Württemberg 



Technologieförderprogramm (Darlehen), Innovationsassistent, Innovationsgutscheine Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Bayern 



FuE-Programm Informations- und Kommunikationstechnik (IuK), FuE-Programm Mikrosystemtechnik (MST) 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Bremen 



FEI-Programm – Förderung der Forschung, Entwicklung und Innovation 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Hamburg 



FuE-Förderrichtlinie Hamburg 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Hessen 



Modell- und Pilotprojekte, LOEWE Förderlinie 3, Modellhafte FuE-Projekte (Automotive), 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Niedersachsen 



Förderung von Kooperationsprojekten mit bzw. für KMUs: FuE-Projekte, unternehmensorientierte Weiterbildungsangebote, Existenzgründungen aus Hochschulen etc. 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Nordrhein-Westfalen Innovationsgutscheine, Innovationsdarlehen, Innovationsassistent 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Rheinland-Pfalz InnoTop FuEsProgramm 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Saarland 



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



EFIsProgramm – Förderung von Entwicklung, Forschung und Innovation im Saarland 



Schleswig-Holstein Förderung betrieblicher Forschung, Entwicklung und Innovation, Innovationsassistent 



13 14



www.kmu-innovativ.de http://www.kfw-mittelstandsbank.de/



Darlehen bzw. Zuschüsse oder Kombination



Mobile Monetization



Programmteil 1 – Förderung in der Forschungs- und Entwick-



grammteil 2 ist nur möglich, sofern die KMU-Kriterien erfüllt wer-



lungsphase (FuE-Phase):



den. Der Antragsteller muss an der Entwicklung der Innovation



Anträge können gestellt werden von freiberuflich Tätigen und



wesentlich beteiligt gewesen sein. Eine Förderung in Programmteil



Unternehmen, die ein innovatives Vorhaben in Deutschland



2 kann unabhängig von einer Förderung in Teil 1 erfolgen17.



durchführen oder sich an einem solchen wesentlich beteiligen. Das Vorhaben muss für das geförderte Unternehmen neuartig



Was wird in Programmteil 2 mitfinanziert?



sein. Antragsberechtigt sind:



• Kosten für Unternehmensberatung, Ausbildung, Markt-



• Unternehmen der gewerblichen Wirtschaft, die sich mehrheit- 



forschung und Marktinformation, soweit die Maßnahmen da- 



lich in Privatbesitz befinden.



rauf abzielen, einmalige Informationsbedürfnisse sicherzustel- 



• Antragstellende Unternehmen, deren Gruppenumsatz 125 



len, die bei der Markteinführung entstehen.



Millionen Euro nicht überschreiten, es sei denn, es handelt 



• Investitionen im Zusammenhang mit der Einführung neuer



sich um ein besonders förderungswürdiges Vorhaben.



Produkte oder Produktionsverfahren (z. B. Produktionsaufbau).



• Freiberuflich Tätige, z. B. Ärzte, Steuerberater, Architekten . 15



Die Markteinführungsphase endet spätestens drei Jahre nach Beginn der kommerziellen Nutzung18.



Die Antragsteller müssen seit mehr als zwei Jahren am Markt aktiv sein und über eine ausreichende Bonität (gegenwärtig Einjah-



In welchem Umfang kann in Programmteil 2 mitfinanziert werden?



resausfallwahrscheinlichkeit im Bonitätsranking nicht schlechter



Finanzierungsanteil Alte Länder: bis zu 50% der förderfähigen



als 4,4%) verfügen. Sanierungsfälle und Unternehmen in Schwie-



Kosten. Neue Länder und B erlin: bis zu 80% der förderfähigen



rigkeiten im Sinne der Leitlinien der „Gemeinschaft für staatliche



Kosten.



Beihilfen zur Rettung und Umstrukturierung von Unternehmen



Kreditbetrag Alte Länder: maximal eine Million Euro pro Vorha-



in Schwierigkeiten“ sind ausgeschlossen.



ben. Neue Länder und Berlin: maximal 2,5 Millionen Euro pro Vorhaben.



In welchem Umfang kann in Programmteil 1 mitfinanziert werden? Finanzierungsanteil: Bis zu 100% der förderfähigen Kosten.



Welche Sicherheiten sind zu stellen?



Kreditbetrag: Maximal fünf Millionen Euro pro Vorhaben.



Die Fremdkapitaltranche ist banküblich zu besichern19.



Im Programmteil 1 kann das Unternehmen ein Nachrangdarle-



3.1.5 FuE-Förderung der EU – 7. Rahmenprogramm



hen in Höhe von 60% der definierten Projektkosten zu Zinsen



Das Forschungsrahmenprogramm (FP) ist ein Förderprogramm



von gegenwärtig zwischen 0,7 und 7,5% erhalten, ohne dass eine



der EU-Kommission. Aktuell ist das 7. EU-Rahmenprogramm für



private Bürgschaft des/der Gesellschafter vorliegen muss. Das



Forschung, Technologische Entwicklung und Demonstration (FP7)



Darlehen wird mehrere Jahre von der Rückzahlung freigestellt



mit Start am 01.01.2007. Primäres Ziel des Programms ist es,



und kann regelmäßig erst nach zehn Jahren zurückgezahlt



die wissenschaftlichen und technologischen Grundlagen in der



werden. Vom Unternehmen sind für die Nachrangtranche keine



Gemeinschaft zu stärken und die Entwicklung ihrer internationalen



Sicherheiten zu stellen Die verbleibenden 40% sind „normales“



Wettbewerbsfähigkeit zu fördern sowie alle Forschungsmaßnahmen



Fremdkapital und banküblich zu besichern. Die Rückzahlung er-



zu unterstützen, die aufgrund anderer Politiken der Gemeinschaft



folgt deutlich früher. Eine Hinterlegung dieses Teils der Finanzie-



für erforderlich gehalten werden20. Das FP7 hat ein im jährlichen



rung bei der Geschäftsbank in Cash oder Cash-ähnlichen Mitteln



Durchschnitt 41% höheres Budget als das FP6. Das Gesamtbudget



untersagt die KfW16.



über die Laufzeit von sieben Jahren beträgt 50,5 Milliarden Euro. Das FP7 ist in verschiedene spezifische Programme unterteilt.



Programmteil 2 – Förderung in der Markteinführungsphase: Wer kann in Programmteil 2 gefördert werden?



Das spezifische Programm Zusammenarbeit (Cooperation) ist



Anträge können gestellt werden von freiberuflich Tätigen und



mit einer Gesamtsumme von 32.413 Mio. Euro ausgestattet und



Unternehmen, die ein innovatives Produkt,Verfahren oder innova-



bildet das Kernstück des FP7. Unterstützt werden FuE-Projekte, in



tive Dienstleistungen in Deutschland einführen oder sich an der



denen Partner aus unterschiedlichen europäischen Ländern neues



Markteinführung wesentlich beteiligen. Eine Antragstellung im Pro-



Wissen in vorgegebenen Themenbereichen schaffen. „Coopera-



15



http://www.kfw-mittelstandsbank.de/ http://www.kfw-mittelstandsbank.de/ 17 http://www.kfw-mittelstandsbank.de/



18



16



19



http://www.kfw-mittelstandsbank.de/ http://www.kfw-mittelstandsbank.de/ 20 http://de.wikipedia.org/wiki/Forschungsrahmenprogramm
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tion“ ist unterteilt in verschiedene thematische Bereiche, darunter



3.2 Mitarbeiterförderung



der Bereich Informations- und Kommunikationstechnologien, der



Die Agentur für Arbeit und die einzelnen Bundesländer geben



für Unternehmen im Mobile-Bereich von primärem Interesse ist.



Zuschüsse für eine Reihe von Beschäftigungsmaßnahmen. Im Folgenden werden einige Programme aufgelistet, dabei werden



Das spezifische Programm Forschungskapazitäten (Capacities) hat ein



Programme in Berlin exemplarisch für Angebote der Bundeslän-



Gesamtbudget von etwa 4.200 Millionen Euro und unterstützt Vorha-



dern aufgeführt.



ben, die dem Ausbau des europäischen Forschungsraums dienen. 3.3 Beratungsförderung Die bisher letzte Frist zur Einreichung von Projektanträgen en-



Die Förderung externer Unternehmensberater ist an verschie-



dete im Sommer 2010. Weitere Calls sind für Herbst 2010 und



denen Stellen möglich.



2011 geplant . Informationen sind einzusehen unter: 21



• Deutsches Portal zum Europäischen Forschungsrahmen-



3.3.1 Programme der KfW



programm – Informationen zum 6. und 7. EU-Forschungsrah 



Die KfW fördert Existenzgründer, die noch nicht länger als fünf



- menprogramm, Nationale Kontaktstellen der Bundesregierung 



Jahre im jetzigen Beruf selbstständig sind, über das Gründercoa-



in Deutschland (NKS)



ching-Deutschland-Programm. 3.000 bzw. 4.500 Euro von maxi-



• http://cordis.europa.eu/fp7



mal 6.000 Euro Beratungshonorar (für Gründer aus der Arbeits-



• http://ec.europa.eu/research/fp7/pdf/fp7-factsheets_de.pdf



losigkeit 3.600 von 4.000 Euro) beträgt der nicht-rückzahlbare Zuschuss22. Für Unternehmen in einer Turn-Around-Situation



Speziell die Sonderprogramme und Calls für KMUs stellen für diese



beträgt das maximale Beraterhonorar 8.000 Euro23, von dem 50



eine Möglichkeit dar, F&E-Aktivitäten teilfinanzieren zu lassen. Ob-



bzw. 75% gefördert werden können. Die Berater müssen bei der



wohl nicht zwingend vorgeschrieben, sollten Anträge in Englisch ab-



KfW zugelassen sein.



gefasst werden. Statistisch kommt auf zehn Anträge eine Annahme.



Ausgewählte Beispiele der Mitarbeiterförderung Programm



Förderung



Stelle statt Stütze



Zuschüsse zu Personalkosten für Hartz-IV-Empfänger in Berlin



Lohnkostenzuschuss für junge



Das Land Berlin unterstützt Existenzgründer/-innen bei der Einstellung neuer Mitarbeiter/-innen, die aus der Arbeitslosigkeit kom-



Unternehmen



men, durch einen Lohnkostenzuschuss. Im ersten Jahr können bis zu 60 Prozent der entstehenden Lohnkosten übernommen werden.



Entgeltsicherung für ältere



Ältere Arbeitnehmer/-innen, die ihre Arbeitslosigkeit durch Aufnahme einer geringer entlohnten versicherungspflichtigen Beschäf-



Arbeitnehmer



tigung beenden oder vermeiden, erhalten zeitlich befristet einen Zuschuss zum Arbeitsentgelt und einen zusätzlichen Beitrag zur gesetzlichen Rentenversicherung.



Ausbildungsbonus



Auszubildende, die in der Krise aufgrund von Insolvenz, Schließung oder Stilllegung des ausbildenden Betriebes ihren Ausbildungsplatz verlieren, sollen an anderer Stelle ihre Ausbildung beenden können. Betriebe, die solche Auszubildenden übernehmen, werden unter erleichterten Bedingungen mit dem Ausbildungsbonus gefördert.



Einstiegsqualifizierung



Zuschuss zur Qualifizierung eines noch nicht ausbildungsfähigen jungen Arbeitnehmers zur Ausbildungsreife.



UOWV



Mit dem Förderprogramm UOWV werden in Berlin Unternehmen bei der Qualifizierung ihrer Mitarbeiter sowie Investorenunternehmen bei der Personalvorauswahl unterstützt.



Ausbildungszuschuss



Die Agenturen für Arbeit können Ausbildungsbetriebe unterstützen, wenn sie förderungsbedürftige junge Menschen betrieblich ausbilden. Zusätzlich gibt es Leistungen für Bewerber, deren finanzielle Situation die Aufnahme der Ausbildung gefährdet.



WeGebAU 2008



Mit dem Programm der Arbeitsagentur soll über Zuschüsse für ungelernte, ältere und geringqualifizierte Arbeitnehmer diesen die Möglichkeit zum Erwerb von Teilqualifikationen oder zum Nachholen eines fehlenden Berufsabschlusses geboten werden, ohne dass ihre Beschäftigung gekündigt werden muss.



22 23



http://www.kfw-mittelstandsbank.de/DE_Home/Beratungsangebot/Beratungsfoerderung/Gruendercoaching_Deutschland/index.jsp http://www.kfw-mittelstandsbank.de/DE_Home/Beratungsangebot/Beratungsfoerderung/Unternehmenssicherung/Turn_ Around_Beratung/index.jsp
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Ausgewählte Förderprogramme der KfW Darlehen



Beschreibung



Nachrang



Beschreibung



Beteiligung



Beschreibung



KfW Start-Geld



Startkapital für Existenzgründer, Freiberufler und kleine Unternehmen, die weniger als drei Jahre am Markt tätig sind.



ERP-Kapital für Gründung



Für Existenzgründer und junge Unternehmer bis drei Jahre nach Beginn des Geschäfts.



ERP-Startfonds



Für junge Technologieunternehmen, die nicht älter als zehn Jahre sind (Co-Invest zu Invest von bestehendem Leadinvestor, z. B. VC).



Kf W Unternehmerkredit



Für Existenzgründer, mittelständische Unternehmen und freiberuflich Tätige, die in Deutschland investieren.



KfW-Kapital für Arbeit und Investitionen



Für etablierte Unternehmen, die seit mehr als drei Jahren am Markt tätig sind.



ERP-Beteiligungsprogramm



Für Beteiligungsgesellschaften, die sich an kleinen und mittleren Unternehmen der gewerblichen Wirtschaft beteiligen.



ERP-Regionalförderprogramm



Zur langfristigen Finanzierung von Investitionen in strukturschwachen Gebieten.



ERP-Innovationsprogramm



Für FuE bzw. die Markteinführung von Produkten innovativer Unternehmen, die seit mehr als zwei Jahren am Markt tätig sind.



KfW-Genussrechtsprogramm



Programm zur Stärkung der Eigenkapitalbasis von kleinen und mittleren Unternehmen.



KfW-Sonderprogramm



Für Freiberufler und gewerbliche Unternehmen, die Finanzierungsbedarf für Vorhaben in Deutschland haben.



Risikokapitalprogramm



Garantien für Kapitalbeteiligungsgesellschaften.



3.3.2 BMWi



ständische Unternehmen im Rahmen ihrer Wirtschaftsförderung.



Das Bafa-Unternehmensberatungsprogramm fördert allgemei-



Mit wenigen Ausnahmen werden Darlehen und Mezzaninekapital



ne und spezielle Beratungen von KMUs (Innovationsberatung,



aber nicht direkt, sondern über Banken bzw. Leadinvestoren ver-



Außenwirtschaftsberatungen etc.), die älter als ein Jahr sind. Der



geben. Für Existenzgründer und mittelständische Unternehmen



maximale Zuschuss beträgt 50% (Alte Bundesländer) bzw. 75%



bietet die KfW u. a. folgende Programme an, die in der Tabelle



(Neue Bundesländer) der Beratungsleistungen mit einer Höchst-



oben aufgeführt sind.



grenze von 6.000 Euro (Alte Bundesländer) bzw. 4.500 Euro (Neue Bundesländer) Zuschuss zum Honorar des Beraters24.



Regionale Investitionsbanken bieten Programme an, die ähnlichen



3.3.3 Regionalprogramme



werden Programme der Investitionsbank Berlin exemplarisch



Zusätzlich können KMUs sogenannte Innovationsgutscheine erwer-



genannt.



Charakter haben wie die KfW-Programme. In der Tabelle unten



ben und sich Beratungen von zugelassenen Beratern fördern lassen25. 3.5 Regionale Bürgschaftsbanken und Stille Beteiligungen 3.4 KfW-Programme und ähnliche Programme der regionalen



Bürgschaftsbanken sind privatwirtschaftlich organisierte und vom



Investitionsbanken



Staat unterstützte Förderbanken, die gewerbliche Unternehmen



Die KfW und die regionalen Investitionsbanken fördern mittel-



und freie Berufe bei der Kredit- oder Beteiligungsfinanzierung



Produktfamilie der Investitionsbank Berlin in der Wirtschaftsförderung



Ausgewählte Programme der Investitionsbank Berlin nach Förderart



wachsen mit der IBB



Umsatz



gründen mit der IBB • Berlin Start • VC-Fonds • Mikrokredite aus dem KMU-Fonds



24 25



Berlin Infra Berlin Kredit Berlin Kapital Wachstumsprogramm/ Konsortialfinanzierungen • KMU-Fonds • GRW • ProFIT • Innovationsassistent • Neue Märkte erschließen • Zwischenfinanzierung Filmproduktion • Landesbürgschaften



Programme/Förderart



• • • •



Berlin Start Berlin Kredit KMU-Fonds IBB-Wachstumsprogramm stabilisieren mit der IBB • Liquiditätsfonds • Konsolidierungsfonds



http://www.bafa.de/bafa/de/wir tschaftsfoerderung/unternehmensberatungen/index.html http://www.inno-beratung.de/foepro/go/index.php?navanchor=1710006



ProFIT 



Kredit



• • • • • 



VC-Fonds Berlin Kapital 



Beteiligung



• • •



GRW Innovationsassistent 







Zuschuss



• • •
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unterstützen. Die von ihnen gewährten Bürgschaften sind voll-



3.6 Existenzgründungsförderung



wertige Sicherheiten für alle Kreditinstitute26.



Neben den Förderprogrammen für Existenzgründer der KfW und der regionalen Investitionsbanken gibt es zwei weitere Pro-



Aufgabe der Bürgschaftsbanken ist die Übernahme von Kreditri-



gramme, die für Existenzgründungen geeignet sind:



siken durch Ausfallbürgschaften. Die Bürgschaftsbank zahlt erst



a) Exist-Stipendium –



dann an das Kreditinstitut, wenn der Kunde seinen Verpflichtungen nicht mehr nachkommen kann und andere Sicherheiten



www.exist.de/exist-gruenderstipendium/index.php b) Gründungszuschuss



verwertet worden sind. Durch eine Ausfallzahlung der Bürgschaftsbank an das Kreditinstitut ist der Kreditnehmer jedoch



Überblick Exist-Stipendium



nicht von seinen Zahlungsverpflichtungen entbunden, vielmehr ist das Schuldverhältnis auf die Bürgschaftsbank übergegangen.



Förderbedingungen



Beantragung



Bürgschaftsbanken erhalten für die zu leistenden Zahlungen an-



Wer Hochschulabsolventen, Studierende, Wissenschaftler; max. Dreier-Team



Einreichung Ideenpapier bei Hochschule, Forschungseinrichtung



Was Innovative Technologie-Gründungen und innovative Dienstleistungen mit Bezug zum Studium



Gründer benennen Mentor, Hochschule benennt Coach



Wie Stipendium in Höhe von max. 100.000 Euro für das Team, davon 2.500 Euro pro Monat für Promovierte und 2.000 Euro für Absolventen bzw. 800 Euro für Studenten, zusätzlich Mittel für Coaching und Sachausgaben



Weiterleitung zur Begutachtung an Projektträger Jülich



teilige Unterstützung durch Bund und Länder. Bei der Hausbank verbleibt so ein maximales Kreditrisiko von 20 bzw. 35% der Kreditsumme. Um in den Genuss von Bürgschaften durch die regionale Bürgschaftsbank zu kommen, darf man als Gesellschafter eines Unternehmens weder zu reich noch zu bonitätsarm sein27. Ist man zu reich, verweist die Bürgschaftsbank auf die privaten Mittel der Gesellschafter, die für eine bankübliche Besicherung eines Kredites ausreichen. Ist die Bonität aufgrund von SchufaEinträgen etc. nicht ausreichend, wird die Bürgschaft verweigert. Bürgschaftsbanken verbürgen bei jungen Firmen in der Regel keine FuE-Aktivitäten, sondern z. B. die Markteinführung von



Gründungszuschuss



Produkten. Die mit den Bürgschaftsbanken verbundenen Mittelständischen



Der Gründungszuschuss wird von der Agentur für Arbeit zur Exi-



Beteiligungsgesellschaften (MBGen) engagieren sich für KMUs



stenzgründungsförderung an Arbeitslosengeldempfänger gezahlt, die



durch MBG-Beteiligungskapital. Als neutrale Kapitalgeber beteili-



sich selbständig machen. Folgende Voraussetzungen sind zu erfüllen29:



gen sie sich branchenübergreifend und langfristig (bis zu 15 Jahre),



• Die Person muss arbeitslos gemeldet sein. Arbeitnehmer, die 



in der Regel in Form einer stillen Beteiligung. In geeigneten Fällen



ohne wichtigen Grund selbst kündigen, erhalten über einen 



werden auch offene Beteiligungen, allerdings immer als Minder-



Zeitraum von zwölf Wochen keine Förderung.



heitsbeteiligung, angeboten. Beteiligungsanlässe können sein:



• Die Person muss einen Anspruch auf Leistungen nach SGB III 



• Wachstum, z. B. Erweiterungs-, Rationalisierungs- oder



(Arbeitslosengeld) haben und bei Aufnahme der Selbständigkeit 



Ersatzinvestitionen



muss dieser mindestens 90 Tage währen.



• Existenzgründung und Innovation



• Die aufzunehmende Tätigkeit muss selbständig und haupt-



• Unternehmensnachfolge, z. B. MBO/MBI oder die Abfindung 



beruflich ausgeübt werden. Nebentätigkeiten (auch versiche - 



von Gesellschaftern



rungspflichtig) sind erlaubt, solange deren Umfang nicht den 



• Restrukturierung, Turn-around.



zeitlichen Umfang der Selbständigkeit überschreitet.



Das Beteiligungsangebot der MBGen unterscheidet sich bezüglich



• Die Existenzgründung soll die antragstellende Person aus der 



Beteiligungsanlass, Höhe (in der Regel ab T€ 50 bis 2,5 Millionen Euro;



Arbeitslosigkeit führen und langfristig eine ausreichende Erwerbs- 



im Einzelfall auch darüber) sowie in der Ausgestaltung. In der Regel



grundlage schaffen. Die Tragfähigkeit des Konzeptes ist durch die



müssen Gesellschafter eine Bürgschaft für die stille Beteiligungssum-



positive Stellungnahme einer fachkundigen Stelle z u bescheinigen.



me abgeben, haften also für die Rückzahlung, die häufig mit 10% zu



• Der Gründer muss gegenüber der Agentur für Arbeit die



verzinsen ist .



persönliche und fachliche Eignung darlegen30.



28



26 27 28



http://de.wikipedia.org/wiki/Bürgschaftsbank http://de.wikipedia.org/wiki/Bürgschaftsbank http://www.bvkap.de/privateequity.php/cat/40/aid/87/title/Mittelstaendische_Beteiligungsgesellschaften



29 30



http://de.wikipedia.org/wiki/Gründungszuschuss http://de.wikipedia.org/wiki/Gründungszuschuss
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6.7 Der Markt für mobile Geschäftsanwendungen in Deutschland 2010



Dr. Franz Büllingen,



über Mitarbeiter, die mobil tätig sind und einen großen Teil ihrer



Abteilungsleiter "Kommunikati-



geschäftlichen Aufgaben außerhalb des Unternehmens erledigen.



on und Innovation",



Bei mittelgroßen Unternehmen mit 50 bis 249 Beschäftigten trifft



WIK-Consult



dies sogar auf drei Viertel der Unternehmen zu. Insgesamt sind bei KMUs in Deutschland 8,1 Millionen Mitarbeiter beschäftigt. Aus Sicht der KMUs wird der Erfolgsfaktor „Mobilität der Mitarbeiter“ für die Geschäftsprozesse erheblich an Bedeutung gewinnen. Die Grundvoraussetzungen zum Einsatz mobiler IKT-Lösungen und zum ubiquitären Zugriff auf Informationen sind durch die hohe Mobilfunk-Penetration gegeben. Neun von zehn KMUs verfügen



Der Markt für mobile Geschäftsanwendungen



über Mobilfunkanschlüsse. Insgesamt finden sich mit 14,3 Millionen



in Deutschland 2010 – Ergebnisse einer Standort-



Mobilfunkanschlüssen etwa 13% aller Anschlüsse in Deutschland bei



analyse



KMUs. Nachholbedarf gibt es bei den Unternehmen allerdings noch bei der Beschaffung multimedialer Endgeräte und leistungsfähiger



Mit beinahe 110 Millionen aktiven SIM-Cards im Mobilfunk wurde in



3G-Mobilfunktechnologien. Die derzeit noch geringe Verbreitung



Deutschland in weniger als zwei Jahrzehnten eine der bedeutendsten



multimedialer Endgeräte ist ein ernst zu nehmender Engpass für die



Erfolgsgeschichten der Marktpenetration moderner Kommunikati-



Verbreitung höherwertiger MBS.



onstechnologien geschrieben. Umso erstaunlicher mutet es an, dass



Massenmarktanwendungen wie mobiles Internet oder mobile



ein ähnlicher Erfolg mobiler Kommunikationslösungen in Unterneh-



E-Mail sind bei KMUs in Deutschland bereits weit verbreitet.



men bislang noch weitgehend aussteht. Dabei kommt Innovationen



Komplexere und auf spezifische Unternehmensprozesse zuge-



durch Mobile Business Solutions (MBS) eine Schlüsselfunktion zu,



schnittene mobile Geschäftsanwendungen werden dagegen erst in



mit deren Hilfe sich auf allen Ebenen betrieblicher Wertschöpfung



geringem Umfang genutzt. Die Einführung mobiler IKT-Lösungen



Prozesse vereinfachen, flexibilisieren und effizienter gestalten lassen.



wird von KMUs meist von Fall zu Fall für einzelne Anwendungen



Durch Anwendungen wie Mobile Job Dispatch oder Mobile Custo-



und Einsatzfelder entschieden. Eine systematische Planung, bei der



mer Relationship Management können sowohl die Flexibilität und der



es ein längerfristig ausgerichtetes Konzept zur Nutzung mobiler



Einsatz der Beschäftigten im Außendienst ebenso wie die Prozess-



IKT-Lösungen gibt und bei der auch Organisations- und Prozess-



steuerung und -organisation optimiert als auch die Vermarktung von



veränderungen im Sinne eines Change Managements berücksichtigt



Produkten und die Kundenbeziehung nachhaltig verbessert werden.



werden, stellt die Ausnahme dar. Wichtigstes Problemfeld für KMUs



Schließlich ergeben sich auch im Bereich der Logistik, der Machine-2-



ist der erhöhte Aufwand für die Investition und die Inbetriebnahme



Machine-Kommunikation oder des Facility Managements erhebliche



mobiler IKT-Lösungen, verbunden mit nicht erwarteten Kostenstei-



Effizienzpotenziale.



gerungen und dem Überschreiten geplanter Realisierungszeiten.



Für das betriebs- und volkswirtschaftliche Verständnis der Bedeutung



Mobile Business-Lösungen leisten aus Sicht der großen Mehrheit



von MBS und ihrer möglichst reibungsarmen Implementierung ist es



der KMUs (92%) in der Geschäftstätigkeit von Unternehmen einen



daher erforderlich, den Akteuren die notwendigen Rahmendaten und



wichtigen Beitrag zur Prozess-Optimierung. Die größte Rele-



Informationen zur Verfügung zu stellen. Unsere aktuelle Standort-



vanz wird in den Bereichen Außendienst, Marketing und Vertrieb



analyse12 fokussiert auf die Analyse der Marktstrukturen sowie die



gesehen, d. h. in Unternehmensbereichen, in denen die Mobilität



Beschaffung von repräsentativen Daten bezüglich der wirtschaftlichen



der Mitarbeiter eine hohe Bedeutung besitzt. Dies bedeutet, dass



Bedeutung von MBS. Durch diese Untersuchung erhalten Anwender



mobile IKT-Lösungen derzeit am häufigsten zur Unterstützung von



und Anbieter zentrale Informationsbausteine über die relevanten



Geschäftsprozessen im vertrieblichen Umfeld und zur Kundenpfle-



Marktstrukturen, die wichtigsten Anwendungsfelder, die Markthürden



ge eingesetzt werden.



und die künftigen Entwicklungsperspektiven.



Der Einsatz mobiler IKT-Lösungen wird von KMUs unter AufwandNutzen-Aspekten überaus positiv bewertet. Mehrwerte wurden ins-



Wie stehen Anwender zu Mobile Business Solutions?



besondere realisiert durch eine Erhöhung der Flexibilität (78% [alle



Mobilität ist ein integraler Bestandteil der Geschäftsprozesse von



Werte gemittelt]), eine Steigerung der Informationsqualität (74%)



KMUs. Auch in Deutschland verfügt bereits jedes zweite KMU



und eine Verbesserung des Kundenservices (73%). Bei fast 40% der



12



WIK-Consult: Nachfragestrukturen und Entwicklungspotenziale von Mobile Business Lösungen im Bereich KMU, 2010. Download unter: www.simobit.de.



153



Kundenservice/-betreuung



56



Auftragsabwicklung



45



Angebotsbearbeitung



44



Rechnungsstellung/Controlling



41



Büroarbeiten/Intranetzugang



41



Werbung/PR/Öffentlichkeitsarbeit



38



Unternehmensführung/Management



36



Produktion



32



Beschaffung/Warenannahme



27



Lager/Logistik



24 0% 



30



14



34



21



34



22



25



34



36



23



36



23



35



29



40



28



44



29



28 20% 



40% 



48 60%



8 0%



10 0%



n = 861 (Intensiv-User, nur falls Geschäftsprozess relevant)



Prozess-Optimierung durch mobile IKT-Unterstützung



Anteil der Unternehmen Starke Unterstützung durch mobile IKT



Geringe Unterstützung durch mobile IKT



Keine Unterstützung durch mobile IKT



Quelle: WIK-Consult Herbst 2009



Erhöhung der Flexibilität



78



Verbesserung von Informationsgrad und -qualität



74



Verbesserung der Kundenservice-Qualität



73



Effizienzsteigerung



65



Interne Prozess-Optimierung



58



Stärkung der Wettbewerbsposition



44



Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit



42



Kostensenkung



38



Umsatzsteigerung



37



Personaleinsparungen



14



n = 861, Mehrfachnennungen



Mehrwerte



10



Schaffung von Arbeitsplätzen 0% 



20% 



40% 



60%



8 0%



10 0%



Anteil der Unternehmen Quelle: WIK-Consult



Unternehmen haben mobile IKT-Lösungen nach eigener Aussage zu



Insgesamt zeigt die Anwenderbefragung, dass MBS einen bedeutenden



beachtlichen Kostensenkungen geführt. Im Durchschnitt konnte eine



Wachstumsmarkt in Deutschland darstellen. Bereits realisierte



Reduktion der operativen Kosten um bis zu 20% erreicht werden.



Anwendungen mobiler IKT-Lösungen wirken sich als typisches Erfahrungsgut positiv auf die Anschaffungsabsichten anderer Unternehmen



Die Bedeutung mobiler IKT-Lösungen für den Unternehmenserfolg



aus.Vielen KMUs sind das konkrete Nutzungsspektrum mobiler



wird nach Einschätzung der Unternehmen innerhalb der nächsten



IKT-Lösungen und die sich daraus ergebenden Mehrwerte aller-



Zukunft weiter zunehmen. Fast 70% der KMUs halten einen verstär-



dings nur ansatzweise bewusst. Darüber hinaus sind die Vielfalt der



kten Einsatz mobiler IKT-Lösungen im Unternehmen für sinnvoll. Das



bereits angebotenen mobilen IKT-Lösungen sowie der Mehrwert den



heißt rund 2,5 Mllionen KMUs sind als potenzielle Kunden für MBS zu



meisten KMUs kaum bekannt. Die beschleunigte Erschließung des



betrachten.



Marktes für MBS ist daher in besonderem Maße darauf angewiesen,
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den Informationsstand für die betriebliche Bedeutung von MBS zu



men für MBS derzeit auf rund eine Milliarde Euro ein. Angesichts



erhöhen und das Bewusstsein für deren Beitrag zur Effizienzverbesse-



der derzeit noch geringen Marktpenetration von MBS stellt dies



rung zu schärfen.



jedoch eine beträchtliche Summe dar, da es sich um Vorleistungen handelt, die ihr Effizienz-Steigerungspotenzial erst durch ihre



Wie sehen Anbieter den Mobile-Business-Markt?



Anwendung entfalten. Rund 60% der Anbieter sehen das Wachstum



Die befragten Anbieter von MBS verfügen nach eigener Einschätzung



des MBS-Marktes bis 2012 zwischen drei und 20%, was mit Blick auf



über ein breites Portfolio von Diensten und Produkten und sehen



die Wirtschaftskrise als ein außerordentlich guter Wert eingestuft



sich in der Lage, die Anforderungen fast aller Branchen abzudecken.



werden muss. Es ist daher auch keinesfalls überraschend, wenn zwei



Schwerpunkte stellen das Baugewerbe, das Gesundheitswesen, IKT-



Drittel der Anbieter angeben, dass die Bedeutung von MBS in den



Dienstleister sowie KMUs dar. Deutschland verfügt damit über ein



nächsten drei Jahren stark zunehmen wird.



breites Spektrum meist mittelständischer Anbieter, die alle Dienste



Die Wettbewerbsposition Deutschlands und die Marktentwicklung



und Anforderungen im Bereich MBS abdecken, auch wenn etwa für



im Vergleich zu anderen EU-Ländern im Hinblick auf die Verbreitung



den Außendienst und den Vertrieb noch optimal angepasste mobile



mobiler Anwendungen in Unternehmen werden von den Befragten



Anwendungen entwickelt werden müssen.



als ungefähr gleich bewertet. Als Vorreiterländer bei MBS gelten die



Die Mehrzahl der Produkte und Lösungen unterstützt mobiles



USA, Japan und Finnland.13 Die EU insgesamt wird eher im Mittelfeld



Internet, persönliches Informationsmanagement sowie Mobile Office



gesehen, holt jedoch auf.



und schafft damit die Voraussetzung für das Erledigen von Arbeiten



Die besonderen Stärken der in Deutschland tätigen Anbieter von



„jederzeit und an jedem Ort“. Die Kunden können die mobilen An-



MBS werden im eigenen Innovationspotenzial gesehen. Deshalb



wendungen mittels der gesamten Breite mobiler Endgeräte nutzen, da



werden hinreichend qualifizierte Mitarbeiter, die eigenen Fort-



es sich in der Regel um Browser-basierte Anwendungen handelt, die



schritte bei Forschung und Entwicklung und die in die meisten



unabhängig vom jeweiligen Betriebssystem funktionieren.



Anwendungen integrierten IT-Sicherheitslösungen als wichtige



Grundsätzlich sehen Anbieter die Vorteile von MBS in erster Linie bei



Bausteine betrachtet, um den MBS-Markt erfolgreich zu adressieren.



der Verbesserung des internen Prozess- und Qualitätsmanagements



Diese Einschätzung entspricht der allgemeinen Charakterisierung



ihrer Kunden. Der Schwerpunkt der Produkte liegt demnach auf der



Deutschlands durch die Anbieter als ein Land mit hoher Innovati-



Vereinfachung, Flexibilisierung und Beschleunigung von internen, aber



onskraft im IKT-Sektor.



räumlich von der Unternehmenszentrale getrennten Kommunikati-



Rund 43% der befragten Unternehmen betreiben selbst Forschung



onsbeziehungen.Vor allem im Außendienst werden mobile Geschäfts-



und Entwicklung für MBS. Dies ist ein sehr hoher Wert, da es sich



anwendungen eingesetzt, aber auch Tätigkeiten im Bereich Wartung



bei den Anbietern um stark mittelständisch geprägte Unternehmen



und Instandsetzung profitieren von mobilen Lösungen.



handelt. Forschung und Entwicklung gehören damit eindeutig zu den



Aus der Sicht der Anbieter benötigen mobile Geschäftsanwen-



Schwerpunkt-Aktivitäten der Lösungsanbieter in Deutschland. Die



dungen grundsätzlich eine Gesamtstrategie, um die Nutzenpotenziale



Bedeutung eigener Forschung-und-Entwicklungsanstrengungen wird



auszuschöpfen. Immerhin ein Drittel der Kunden entscheidet sich für



nach Einschätzung der Anbieter künftig zunehmen. Fast 80% derer,



den Einsatz von MBS im Rahmen einer Gesamtstrategie, während die



die forschen und entwickeln, erwarten, dass die Ausgaben in diesem



anderen beiden Drittel über kein Change Management verfügen. Als



Bereich künftig noch erheblich steigen werden.



besonderer Engpass der Marktentwicklung wird der geringe Informa-



Unterstützungsmöglichkeiten sehen Anbieter von MBS auf zahl-



tionsstand sowie das fehlende Wissen über die breiten Einsatzmög-



reichen Gebieten. Pilotprojekte, wie die im Rahmen des BMWi-För-



lichkeiten von mobilen Lösungen bewertet.



derprogramms SimoBIT (www.simobit.de), werden als besonders



Fast die Hälfte der befragten Anbieter vermarktet Lösungen im Aus-



hilfreich bewertet, potenziellen Anwendern die einzelwirtschaftliche



land, wobei die Umsätze noch gering sind. Dies liegt im Wesentlichen



Bedeutung von MBS näherzubringen und Lösungen zu pilotieren.



daran, dass die meisten Anwendungen sich nicht ohne Beratung und



Auch könnte die Förderung von Kooperationen mit Hochschulen



Leistungen vor Ort beim Kunden vertreiben lassen. Nur wenige Anbie-



und Forschungseinrichtungen intensiviert werden, da ein Technolo-



ter verfügen über Zweigniederlassungen im Ausland. Die wichtigsten



gietransfer als sehr sinnvoll für die eigenen Forschung-und-Entwick-



Exportländer sind die EU-Länder insgesamt mit Schwerpunkten in



lungsanstrengungen betrachtet wird. Insbesondere Unternehmen



Österreich, der Schweiz, Belgien, den Niederlanden und Schweden.



mit begrenzten Mitarbeiter-Ressourcen sehen es als sinnvoll an, sich



Mehr als die Hälfte der Befragten schätzt das Gesamtmarktvolu-



an Förderprojekten und Kooperationen zu beteiligen.
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Die von WIK-Consult für 2010 geplante internationale Vergleichsmarktanalyse zur Bedeutung von MBS in nationalen IKT-Märkten wird untersuchen, wo Deutschland positioniert ist.



Schlusswort



7. Perspektiven im mobilen Internet



Jeder kann in seinem täglichen Leben verfolgen, wie das Internet die Welt nachhaltig verändert. Es ist nicht zu übersehen, dass in der digitalen Wirtschaft Kräfte entstehen, die ganze Industrien umkrempeln: E-Mail, Online-Banking und E-Commerce haben den physikalischen Transport erheblich reduziert und auch die Distributionswege stark gewandelt. Manche Industriezweige kämpfen mit Verlusten oder sind ganz verschwunden, während andere eine beispiellose Dynamik entfalten. Der Zugang zum Internet ist daher ein entscheidender Wettbewerbsfaktor geworden. Nach Schätzungen der OECD wird die Breitbandkommunikation bis 2011 ein Drittel zum Produktivitätszuwachs der hochentwickelten Länder beitragen.



Matthias Kurth, Präsident der Bundesnetzagentur für Elektrizität, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen



Durch das Wachstum im Internet werden ferner im internationalen Kommunikationsmarkt die Karten neu gemischt – und Google und Apple schicken sich an, ihr angestammtes Terrain zu verlassen, um nun Hardware, Software, Inhalte, Werbung und Suche anzubieten. Für andere Marktteilnehmer kann Stillstand daher keine Alternative sein. Das Internet ist schon lange nicht mehr auf Wohnung und Arbeitsplatz beschränkt. Schon heute werden mehr Laptops verkauft als Computer für den Schreibtisch. Mobilfunkanbietern geben diese Veränderungen Gelegenheit, ihren Kunden auch Inhalte und Dienste über eigene Portale bereitzustellen und so in unmittelbare Konkurrenz zu den etablierten Anbietern zu treten, die im Begriff sind, ihre erfolgreichen stationären Internetangebote auf das mobile Internet zu übertragen. Es ist erfreulich, dass immer mehr Menschen die Möglichkeiten innovativer Technologien nutzen. Andererseits ist das Wachstum der mobilen Datennutzung förmlich explodiert und wird durch den Boom mobiler Endgeräte wie Smartphones, Laptops, Netbooks oder Tablet-PC künftig noch weiter zunehmen. Dies bestätigen auch die Zahlen der Bundesnetzagentur: So hat sich von 2007 bis 2009 allein das Datenvolumen im Mobilfunkbereich jedes Jahr verdreifacht. Nicht nur die Anzahl der internettauglichen Geräte steigt, sondern auch die Datenmengen, die jedes einzelne Gerät umsetzt. Während E-Mail-Anwendungen und Internet zunächst auch ohne Breitband funktionierten, erfordern neuere Anwendungen wie Bildintegration oder Videokonferenzen wesentlich mehr Bandbreite. Diese Entwicklung wird trotz Kompressionstechnologien weiter voranschreiten und die Netzbetreiber unter Druck setzen. Die Leistungsfähigkeit der Netzinfrastruktur muss Schritt halten mit den aus zunehmendem Datenverkehr erwachsenden Herausforderungen. Für die stark wachsende Nachfrage nach mobilem Internet sind zusätzliche Kapazitäten erforderlich – anderenfalls droht das Netz zur Hürde für die Verbreitung innovativer Dienste und moderner Endgeräte zu werden. Deutschland ist bei der Bewältigung dieser Herausforderungen für eine zukunftsfähige Netzinfrastruktur ein Vorreiter in Europa. Die Bundesnetzagentur hat im Frühjahr 2010 ein Frequenzpaket von insgesamt 360 MHz versteigert und zugleich die Nutzungsbedingungen so weit flexibilisiert, dass die Unternehmen den neuen Funkstandard LTE (Long Term Evolution) einsetzen können, der deutlich höhere Datenraten als der bisherige UMTS-Standard ermöglicht.
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Unter den Hammer kamen neben der sogenannten Digitalen Dividende bei 800 MHz auch Spektren bei 1,8, bei 2,0 und 2,6 GHz. Zur Vorbeugung einer digitalen Spaltung der Gesellschaft sind die 800er-Frequenzen mit der Auflage versehen worden, dass bis 2016 Breitbandverbindungen für rund 90% der Bevölkerung in den heute unterversorgten Regionen, den sogenannten weißen Flecken, bereitzustellen sind. Die Länder haben die entsprechenden Gebiete im Vorfeld der Versteigerung bekanntgegeben. Erst wenn diese Verpflichtung erfüllt ist, dürfen die Inhaber dieser Frequenzen sie in bereits versorgten Gebieten nutzen. Der Ertrag aus der Versteigerung ist mit 4,4 Milliarden Euro deutlich geringer als bei der Versteigerung der UMTS-Lizenzen vor zehn Jahren ausgefallen – Ertragsmaximierung war aber auch nicht das Ziel der Bundesnetzagentur. Zudem wurde im Nachgang zur UMTS-Versteigerung oft kritisiert, dass damals zu viel Geld aus der Industrie abgezogen wurde, das hinterher für Investitionen nicht mehr verwendet werden konnte. Insofern ist das niedrigere Ergebnis der aktuellen Auktion positiv zu beurteilen: Den Unternehmen steht heute das Geld für Investitionen in neue Technik und zur Netzabdeckung zur Verfügung. Alle Mobilfunknetzbetreiber haben ihr Spektrum durch die vor Kurzem beendete Versteigerung nahezu verdoppeln können. Von den vier teilnehmenden Mobilfunknetzbetreibern kamen zwar bei 800 MHz nur die Deutsche Telekom, Vodafone und Telefónica O2 zum Zuge – E-Plus hat aber in den anderen Spektrumsbereichen erhebliche Anteile ersteigert. Insgesamt ist, abgesehen von der Digitalen Dividende, nach der Versteigerung eine nahezu ausgewogene Verteilung des zur Verfügung stehenden Frequenzspektrums auf vier Unternehmen gegeben. Dies gibt es in vielen anderen Ländern Europas nicht. Zudem hat E-Plus mit etwa 300 Millionen Euro erheblich weniger gezahlt als die Wettbewerber mit jeweils bis zu über 1,4 Milliarden Euro und ist zugleich nicht von der an die Digitale Dividende gebundene Netzaufbauverpflichtung betroffen. Es war somit richtig, die 800er-Frequenzen nicht, wie anfänglich gefordert, getrennt zu vergeben, sondern Ausweichmöglichkeiten in anderen Spektren zu eröffnen. Dieses Vorgehen hat differenzierte Geschäftsmodelle der einzelnen Bieter ermöglicht. Für das mobile Breitband ist durch die umfangreiche Vergabe eine Wachstumsperspektive in Deutschland gesichert. Darüber hinaus sollten sich auch die weißen Flecken in den unterversorgten Regionen bald weitgehend schließen lassen. Einige Unternehmen haben bereits angekündigt, dort sehr zeitnah mit dem Netzaufbau zu beginnen. Deutschland hat nicht nur die Chance, bei der nächsten Generation der Mobilfunktechnik eine Vorreiterrolle einzunehmen, das schnelle mobile Netz wird auch den Standort Deutschland nachhaltig stärken.
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Sponsoren und Partner



7P Solutions & Consulting AG Am Coloneum 6



11 Prozent Communication / M-Days







50829 Köln 



St. Paul 15 



85435 Erding



Telefon: 0221 993795-0 



Telefon: 08122 955625



Web: www.7p-group.com



Web: www.11prozent.de, www.m-days.com



WAP: live.7p-group.com/portal



WAP: www.m-days.com



Ansprechpartner



Ansprechpartner



Kim Onneken



Carsten Szameitat



Telefon: 0221 993795-22



Telefon: 0151 22648415



Mobil: 0162 2616385



E-Mail: [email protected]



E-Mail: [email protected] Kurzbeschreibung Kurzbeschreibung



Mit der Kongressmesse M-Days veranstaltet die 11 Prozent



SEVEN PRINCIPLES (7P) ist eine international agierende



Communication seit 2006 eines der größten Mobile-Events in



Unternehmensberatung und realisiert zudem innovative



Europa. Es treffen sich dort 2011 weit über 2.100 nationale und



Lösungen in den Bereichen Mobile Apps, Mobile Marketing,



internationale Entscheider der Mobile-, Telekommunikations-



Hybrid-TV, IVI und Connected Home.



und auch der Marken-, Medien-, Agentur-Industrie. Mit den Mobile National Days in fünf europäischen Ländern schafft die



Referenzen



11 Prozent Raum zum Austausch und internationale Präsenz.



Vodafone D2 GmbH, Das Telefonbuch-Servicegesellschaft mbH, Commerzbank AG, Immobilen Scout GmbH, Samsung Electro-



Referenzen



nics GmbH



Qualcomm, Intel, Microsoft, Samsung, E-Plus



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Geschäftsführung in Deutschland: ja



Geschäftsführung in Deutschland: ja



Zentrale: 50670 Köln, Im MediaPark 8 (SEVEN PRINCIPLES AG)



Zentrale: Erding/Flughafen München



Standorte: Köln, Ratingen, Frankfurt, Stuttgart, München,



Mitarbeiter Deutschland: 10



Hamburg, Berlin, Reading (UK)



Umsatz 2009 in Deutschland: k.A.



Mitarbeiter Deutschland: 447



Umsatz 2009 international: k.A.



Mitarbeiter international: 2 Umsatz 2009 in Deutschland: 55,793 Mio. EUR



Kategorien



Umsatz 2009 international: 10,115 Mio. EUR



Mobile Consulting Mobile Research



Kategorien Mobile Technology Mobile Services & Application Mobile Consulting Mobile Research
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AGOF e.V. Niddastraße 52 



comScore Europe 



60329 Frankfurt am Main 



European Headquarters London: 



6-7 St. Cross Street, 3rd Floor



Telefon: 069 2648883-10 



London EC1N 8UA - U.K.



Web: www.agof.de



Telefon: +44 207 0991760 Fax: 



Ansprechpartner



+44 207 8312739



Web: www.comscore.com



Claudia Dubrau/Marcus Foebus Telefon: 069 2648883-11 / 069 2648883-14



Ansprechpartner



Mobil: 0160 7439403 / 0160 90331802



Klaus Menhorn



E-Mail: [email protected] / [email protected]



E-Mail: [email protected]



Kurzbeschreibung



Kurzbeschreibung



Die Arbeitsgemeinschaft Online Forschung wurde im Dezember



comScore, Inc. (NASDAQ: SCOR) ist ein international führendes



2002 gegründet. Aufgabe und Zweck der AGOF ist es, unab-



Unternehmen in der Messung und Analyse der digitalen Welt



hängig von Individualinteressen, für Transparenz und praxisnahe



und bevorzugte Quelle für Digital Marketing Intelligence. Durch



Standards in der Internet- und Online-Werbeträgerforschung zu



die Übernahme von M:Metrics, der weltweit ersten Instanz



sorgen. Mit der „internet facts“ und dem darin ausgewiesenen



für Mobile Market und Media Intelligence, ist comScore auch



Leistungswert Unique User hat die AGOF die einheitliche On-



führend bei der Messung und Analyse des mobilen Marktes



line-Reichweitenwährung als Basis für die Online-Mediaplanung



hinsichtlich: Demografie und Konsumverhalten; Mobile Internet



im Markt etabliert.



& Video/ TV; Mobile Marketing & Advertising; Mobile Messaging; Endgeräte; Mobile Content & Mobile Applikationen; Mobile-



Referenzen



Netzbetreiber-, Discounter- & Reseller-Performance. Im Juli



www.nowtilus.mobi, DATEV



2010 übernahm comScore außerdem die Produktsparte „Xplore“ von Nexius, die vor allem Mobilfunknetzbetreiber intern da-



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



bei unterstützt, die Qualität von Netzwerken und des Kunden-



Geschäftsführung in Deutschland: Claudia Dubrau



dienstes kontinuierlich und effizient zu verbessern. Durch diese



Zentrale: Frankfurt am Main



Portfolio-Erweiterung baut comScore seine führende Position im Bereich der mobilen Messung weiter aus.



Kategorien Mobile Research



Referenzen 1.400+ deutsche und internationale Kunden, u. a. Mobilfunkund Festnetzbetreiber, Handy-, Software- und Spielehersteller, Portale, Medienhäuser, Music Labels, Markenartikler, Finanzdienstleister sowie Agenturen. Unternehmensdaten Corporate Headquarters: comScore, Inc. Reston VA, USA Internationale Standorte mit weltweit 500+ Mitarbeitern Weitere Informationen unter: www.comscore.com Kategorien Mobile Research



Sponsoren und Partner



denkwerk gmbh



G+J Electronic Media Sales GmbH



Vogelsanger Straße 66



Stubbenhuk 5 



50823 Köln



20459 Hamburg



Telefon: 0221 2942-100



Telefon: 040 37037356



Web: www.denkwerk.com



Web: www.ems.guj.de







WAP: www.mobile.ems.guj.de



Ansprechpartner Chérine De Bruijn



Ansprechpartner



Telefon: 0221 2942-100



Oliver von Wersch



Mobil: 0173 3650205



Telefon: 040 37037337



E-Mail: [email protected] 



Mobil: 0151 54775732 E-Mail: [email protected]



Kurzbeschreibung denkwerk ist eine unabhängige, ideengetriebene Interaktivagentur



Kurzbeschreibung



und verleiht Marken im digitalen Zeitalter neue Anziehungskraft.



G+J EMS ist der Vermarkter digitaler Medien von Gruner + Jahr



Die Kölner Agentur beschäftigt 140 Mitarbeiter und arbeitet für



und einer der Pioniere im Mobile-Advertising-Markt. G+J EMS



nationale und internationale Kunden – dazu gehören die Ber-



Mobile ist der unangefochtene Reichweiten-Marktführer im



telsmann Stiftung, BMW, BoConcept, Condor, Germanwings, das



Mobile-Segment in Deutschland.



Niederländische Büro für Tourismus & Convention, Nokia, OBI, Pfeifer & Langen, Thomas Cook und Walbusch. denkwerk ist zerti-



Referenzen 



fizierte Qualitätsagentur des BVDW und Mitglied im GWA.



Mobil-Advertising-Portfolio, u. a. Vodafone live!, o2 Active, stern.de Mobile, SPIEGEL MOBIL, BRIGITTE.de mobil und



Referenzen



viele mehr, sowie die exklusive Zweitvermarktung der



Thomas Cook – Mobiler Reiseservice „my travelguide“



Mobile-Angebote von TOMORROW FOCUS und von



BMW – BMW TV iPhone Applikation



IP Deutschland.



BMW – BMW Welt iPhone Applikation YAVIDO – Kreation mobiles Portal



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Nokia – "Nokia pulse" Mobile Widget



Geschäftsführung in Deutschland: Dr. Marko Lutz, Stanton A. Sugarman und Arne Wolter



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Zentrale: Hamburg



Geschäftsführung in Deutschland:



Standorte: Hamburg, Düsseldorf, Frankfurt am Main, Stuttgart



Axel Schmiegelow, Jochen Schlaier, Marco Zingler



und München



Zentrale: Köln



Mitarbeiter Deutschland: ca. 65



Standorte: Köln Mitarbeiter Deutschland: 140



Kategorien



Honorarumsatz 2009 in Deutschland: 11,3 Mio. Euro



Mobile Services & Application



Umsatz 2008 in Deutschland: 13,6 Mio. Euro



Mobile Media / Sales / Agencies Mobile Consulting



Kategorien Mobile Services & Application Mobile Media / Sales / Agencies Mobile Content Production / Media Mobile Consulting Mobile Research



Mobile Research
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IP Deutschland GmbH



NEXT ID GmbH



Picassoplatz 1



Mildred-Scheel-Straße 1



50679 Köln



53175 Bonn



Telefon: 0221 456-20



Telefon: 0800 4445454



Web: www.ip-deutschland.de



Web: www.next-id.de



Ansprechpartner



Ansprechpartner



Mira Wisplinghoff



Steffen Graf, Leiter Marketing



Telefon: 0221 456-23320



Telefon: 0228 96972300



Mobil: 0163 5886385



Mobil: 0172 9209600



E-Mail: [email protected]



E-Mail: [email protected]



Kurzbeschreibung



Kurzbeschreibung



IP Deutschland vermarktet die vier starken Sendermarken der



NEXT ID mit Sitz in Bonn und Hamburg gehört zum Konzern-



Mediengruppe RTL Deutschland im TV, Internet und in den



verbund der freenet AG/mobilcom-debitel und entwickelt und



mobilen Medien – Bewegtbild-Content auf allen Plattformen.



realisiert interaktive Kommunikations- und Bezahllösungen rund



Darüber hinaus hat IP das Mandat für diverse externe Sites



um Service-Rufnummern, mobile Dienste und neue Medien.



sowie Zweitvermarktungsmandate, insbesondere für Bewegtbild. Referenzen Referenzen



TUIfly.com, true fruits, mobilcom-debitel, Gravis, wikimedia



Universal Pictures International, Audi, Sony Ericsson, Ford, Kyocera usw.



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland) Geschäftsführung: Alexander Borgwardt, Bernd Schneider



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Zentrale: Bonn



Geschäftsführung in Deutschland:



Standorte: Bonn, Hamburg



Martin Krapf, Matthias Dang (stv. Geschäftsführer)



Mitarbeiter Deutschland: 80



Zentrale: Köln Standorte: Düsseldorf, Frankfurt, Hamburg, München



Kategorien Mobile Technology



Kategorien



Mobile Services & Application



Mobile Services & Application



Mobile Media / Sales / Agencies



Mobile Media / Sales / Agencies



Mobile Content Production / Media



Mobile Content Production / Media



Mobile Advertiser



Mobile Advertiser



Mobile Consulting



Mobile Consulting



Mobile Research



Mobile Research
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Sponsoren und Partner



T-Systems Multimedia Solutions GmbH



SapientNitro



Riesaer Straße 5



Kellerstraße 27 81667 München 







01129 Dresden



Telefon: 089 552987-0



Telefon: 0351 2820-0



Web: www.sapientnitro.de



Web: www.t-systems-mms.com



Ansprechpartner



Ansprechpartner



Beate Keller



Taner Kizilok 



Telefon: 089 552987-111



Telefon: 040 4110-2346



Mobil: 0162 2773111



E-Mail: [email protected]



E-Mail: [email protected] Kurzbeschreibung Kurzbeschreibung



T-Systems Multimedia Solutions entwickelt internetbasierte



SapientNitro konzipiert und realisiert integrierte digitale und



Lösungen für Großkonzerne und mittelständische Unternehmen.



klassische Dienstleistungen für Unternehmen wie The Coca-Co-



Rund 900 Mitarbeiter übersetzen für Kunden aus allen Branchen



la Company, Singapore Airlines, Target oder Vodafone. Weltweit



Web-Innovationen in Dienstleistungen für den digitalen Lebens-



unterstützen mehr als 4.500 Kreative, Technologie-Experten und



und Geschäftsraum.



Service-Mitarbeiter an über 30 Standorten die SapientNitroKunden durch das nahtlose Zusammenspiel von Multichannel-



Referenzen



Marketing, Commerce und Technologie bei der ganzheitlichen



Deutsche Telekom HR – Jobs&More (Consumer: iPhone App)



Markenausrichtung. In Deutschland ist SapientNitro mit 250



Barmer (Consumer: Mobile Web Portal)



Mitarbeitern in Düsseldorf und München vertreten.



IT Dashboard (Enterprise: iPhone App) Client Navigator (Enterprise: Mobile Web Portal)



Referenzen Coke: Happy Factory advertising campaign (mobile)



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Autotrader: iPhone application



Geschäftsführung in Deutschland:



Denver International Airport: IONOS goHow Airport



Peter Klingenburg, Dr. Jens Nebendahl Zentrale: Dresden



Unternehmensdaten 2009 (Deutschland)



Standorte: Berlin, Bonn, Freiburg, Hamburg, Jena, München,



Geschäftsführung in Deutschland:



Stuttgart



Wolf Ingomar Faecks und Dr. Christian Oversohl



Mitarbeiter Deutschland: rund 900



Zentrale: München Standorte: Düsseldorf



Kategorien



Mitarbeiter Deutschland: 253



Mobile Technology



Mitarbeiter international: mehr als 8.000



Mobile Services & Application



Umsatz 2009 in Deutschland: 27,5 Mio. Euro



Mobile Consulting



Umsatz 2009 international: 405 Mio. US-Dollar Kategorien Mobile Technology Mobile Services & Application Mobile Media / Sales / Agencies Mobile Consulting



JETZT MITGLIED WERDEN!



www.bvdw.org



Expertenverzeichnis



Vitae



Robert Bergmann, Service Delivery Director EMEA, Amobee Media Systems



Android, eine Augmented-Reality-Software basierend auf GPS und Kompass. Wikitude



Robert Bergmann ist seit 2007 bei Amobee und verantwortlich für Pre Sales und Key



erhielt eine Top-50-Auszeichnung bei der Google Android Developer Challenge und gilt



Account Management, unter anderem im deutschsprachigen Raum. Er begann seine



als die erste für Endanwender verfügbare Augmented-Reality-Anwendung.



Berufskarriere bei T-Motion (später T-Mobile) in London vor zehn Jahren und hatte über



Im Mai 2009 gründete Philipp Breuss-Schneeweis, unterstützt vom Business Creation



diesen Zeitraum Verantwortung für Projekt-Management, IT, QA sowie Vertrieb und



Center Salzburg, die Mobilizy GmbH, ein Unternehmen, das sich auf Smartphone-Soft-



Account-Management. Nach vier Jahren bei T-Mobile war er zwei Jahre bei Hutchison



ware und Augmented Reality spezialisierte. Mobilizy hat mittlerweile acht Mitarbeiter



3G in UK, bevor er sich Refresh Mobile (jetzt Mippin) und dann Amobee anschloss.



und Kunden wie Red Bull, Ogilvy und Nokia. Ein weiteres Produkt von Mobilizy ist Wikitude Drive, das weltweit erste Augmented-



Paul Berney, CMO & MD, EMEA, Moble Marketing Association



Reality-Navigationsystem mit globalem Routing.



Paul is Managing Director of the EMEA branch of the Mobile Marketing Association



Zu den größten Erfolgen von Mobilizy GmbH zählt der Erhalt des Salzburger Wirt-



(MMA). The MMA is a member-driven trade association, with a mission to lead the



schaftspreises 2009 in der Kategorie Kleinstunternehmen und der Grand Prize der



growth of mobile marketing worldwide and to drive forward a responsible and sustai-



Navteq Challenge 2010 beim Mobile World Congress.



nable industry. The MMA achieves this mission by promote the channel, the industry



Philipp Breuss-Schneeweis hält einen MSc in Computer Science von der Bowling Green



and its members, educating brands and agencies, and providing measurement, guidance



State University, Ohio. Er ist verheiratet, hat einen Sohn (fünf Jahre) und eine Tochter



and protection for the industry.



(ein Jahr) und lebt in Salzburg.



Paul is involved in all the MMA’s initiatives and communications for the 150+ European member companies representing every part of the mobile marketing value chain. He



Annika Brinkmann, Mobile Screen Designerin, absichtbar



has over 20 years experience in a wide variety of sales, marketing, business develop-



Annika Brinkmann, 32, hat bereits 2004 bei iconmobile eines der ersten 3G-Portale



ment and commercial roles spanning several different industries and market sectors



gestalterisch betreut und große und kleine mobile Internetprojekte begleitet. Seit



including automotive, printing, internet development and management consultancy. He



Sommer 2007 ist sie selbstständig und bietet Konzeption und Gestaltung für mobile



has spent the past seven years in mobile marketing agencies, has been a speaker at over



Anwendungen an. Sie legt großen Wert darauf, die technischen Möglichkeiten für die



100 mobile events internationally, is a Business Leader in The Marketing Society, writing



Darstellung eines Designs auszureizen.



regularly for their blog, a Fellow of the Institute of Direct Marketing, a Member of the Chartered Institute of Marketing and a mentor in the Marketing Academy.



Dr. Franz Büllingen, Abteilungsleiter „Kommunikation und Innovation“, WIK-Consult



You can follow Paul on twitter on; paulbmma



Dr. Franz Büllingen arbeitet beim Wissenschaftlichen Institut für Infrastruktur- und Kommunikationsdienste (WIK) als Leiter der Abteilung „Kommunikation und Innovati-



Alexander Birnkammerer, Vertrieb/Consultant Mobile Solutions, the agent factory GmbH



on“. Seine Schwerpunkte liegen im Bereich der Analyse marktstruktureller Entwick-



Alexander Birnkammerer ist im beratenden Vertrieb und der Produktentwicklung der



lungen des Mobilfunksektors. Im Fokus stehen Untersuchungen zu regulatorischen



the agent factory GmbH tätig. Zu seinen Aufgabengebieten gehören die Beratung bei



Fragen sowie zu Mobile Business. Er leitet die Begleitforschung zum BMWi-Förder-



der Erstellung mobiler Applikationen, die Entwicklung mobiler Geschäftsmodelle im



schwerpunkt „Sichere mobile IT“. Dr. Franz Büllingen ist Mitglied des Expertenkreises



Bereich Mehrwertapplikationen sowie das Partnermanagement für Telekommunikation



„Mobile Anwendungen zum Aufbau der Informationsgesellschaft“ in Sachsen-Anhalt.



und mobiles Bezahlen. Aktuell verantwortet er das Projekt easy.GO – ein mandantenfähiges Fahrplanaus-



Peter Farago, Vice President, Marketing Flurry



kunftssystem für iPhone, Android und Java-fähige Geräte, welches über ein regis-



Peter is responsible for corporate and product marketing at Flurry, a leader in iPhone



trierungsfreies Ticketing-Modul verfügt und derzeit in den Städten Leipzig und Halle



and Android application analytics, promotion and monetization solutions. Peter brings



nutzbar ist.



over 15 years of marketing and product management experience spanning consumer



Das Studium an der Fachhochschule Jena schloss Alexander Birnkammerer mit einer



packaged goods, video gaming and wireless industries. Prior to Flurry, Peter led product



Diplomarbeit zum Thema „Mobile Bezahlsysteme – Erfolgskritische Faktoren, Spezifika-



marketing at mobile game maker, Digital Chocolate, helping build the company into a



tion eines Beispielsystems und Empfehlungen für die Systemgestaltung“ ab und konnte



top-ten publisher world-wide. He joined Digital Chocolate from Electronic Arts, where



sich dem Thema in der Folge nicht mehr entziehen.



he managed The Sims franchise, the 1st PC game of all-time.



Die the agent factory GmbH ist auf die Entwicklung mobiler Mehrwert-Applikationen mit hoher Reichweite und Nutzerfreundlichkeit spezialisiert. Kernkompetenz ist die



Flurry is a leading smartphone application analytics and monetization platform used



plattformübergreifende Entwicklung für nahezu alle marktrelevanten mobilen Endgeräte



by more than 40,000 applications across iOS, Android, BlackBerry and J2ME. Flurry



unter Berücksichtigung individueller Anwendungsgestaltung und Anpassung an die



is venture-backed with offices in San Francisco and New York. For more information,



jeweilige Gerätesteuerung.



please visit www.flurry.com.



Philipp Breuss-Schneeweis, Founder, R&D, Mobilizy GmbH



Kjell Fischer, Managing Director, apprupt



Philipp Breuss-Schneeweis studierte an der Universität Salzburg und an der Bowling



Kjell Fischer is Managing Director at apprupt, which he co-founded in mid 2008.



Green State University Computerwissenschaften. Nach dem Studium arbeitete er



apprupt is the first affiliate network for mobile apps, which lets developers market



einige Jahre bei unterschiedlichen Unternehmen als Software-Entwickler (American



their apps on a pay-per-download basis through its wide reaching partner network. At



Management Systems, Fairfax, Virginia; Metiom, New York; KPMG Consulting, Frankfurt/



apprupt Kjell is mainly reponsible for the companies product strategy and operations.



Main; Sony DADC, Salzburg).



Before founding apprupt Fischer founded several other companies, among them online



Mitte 2008 entwickelte Philipp Breuss-Schneeweis den Wikitude World Browser für



retailer mypokershop.
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Florian Gmeinwieser, Geschäftsleitung, Plan.Net mobile



Lars Hartkopf, Leiter Marketing, Netbiscuits GmbH



Florian Gmeinwieser ist Geschäftsführer der Plan.Net mobile, einer zur Serviceplan



Lars Hartkopf verantwortet das Marketing und Produkt-Management von Netbiscuits.



Gruppe gehörenden Agentur, die sich früh auf Mobile-Marketing spezialisiert hat. Dort



Das Unternehmen mit Niederlassungen in Deutschland, England, USA und Singapur



war er maßgeblich an der Entwicklung preisgekrönter Kampagnen für Kunden aus



betreibt einen cloudbasierten Software-Service für die plattformübergreifende Entwick-



unterschiedlichsten Branchen beteiligt. Renommierte Kunden im FMCG-Markt finden



lung, Auslieferung und Monetarisierung von mobilen Webseiten und Apps.



sich in seiner Referenzliste genauso wie Automotive-Marken, Telekommunikationsunternehmen und der Handel. Der Diplom-Betriebswirt spezialisierte sich bereits 2002



Lars Hartkopf begann 1998 bei ricardo.de, einem der erfolgreichsten Start-ups der



auf das mobile Marketing und kann daher auf einen breiten Erfahrungsschatz und große



deutschen „New Economy“. 2001 gründete er MOBILOCO, eine Community-Plattform



Kompetenz zurückgreifen.



für standortbezogene Mobilfunkdienste. Ab 2005 arbeitete er als Vertriebsleiter für Fixed-Mobile-Convergence-Produkte bei 4G Systems. Seit 2007 bringt er seine Erfah-



Beatrice Gola, Leiterin Marketing und PR, the agent factory



rungen bei Netbiscuits ein.



Als Verantwortliche für Marketing und PR ist die diplomierte Betriebswirtin Schnittstelle zwischen Kunden, Markttrends und dem Unternehmen. Bevor sie Ende 2008 zu the



Nelli Heinze, Marketing Consultant, match2blue holding GmbH



agent factory GmbH wechselte, sammelte sie bereits Erfahrungen u. a. im Eventmanage-



Nelli Heinze studierte Politikwissenschaft und Slavische Philologie in Mainz. Nach



ment und Business Development in internationalen Unternehmen. Über ihre Tätigkeit



Tätigkeiten im Non-Profit-Sektor in Moskau/Russische Föderation und Toronto/Kanada,



hinaus verbindet sie ihr großes Interesse an neuen Technologien und Möglichkeiten mit



arbeitete sie im Finanzsektor und bei einer internationalen Wirtschaftsprüfungsge-



der Mobile-Branche. Seit September 2009 übernimmt sie repräsentative Aufgaben und



sellschaft in Frankfurt am Main, ehe sie 2008 durch eine Tätigkeit in einem E-Health-



betreut die Verbandsarbeit im BVDW, FG Mobile.



Unternehmen in den Bereich Digital Marketing einstieg. Sie ist Marketing-Managerin



Svenja Groß, Master Student, Hochschule Fresenius Köln



Themen Mobile Business und Digital Marketing. Nelli Heinze bloggt unter digitalchap.de



Svenja Groß studierte nach dem Abitur Medienmanagement mit den Schwerpunk-



über Themen rund um das Mobile-Business.



bei der match2blue social network solutions GmbH und arbeitet als Autorin zu den



ten strategisches Marketing sowie Markt-/Werbe-/Medienpsychologie und konnte im Jahr 2008 erfolgreich den Bachelor (BA) abschließen. Neben Praktika und



Wolfram Herzog, Geschäftsführer, SIC! Software GmbH



beruflichen Erfahrungen in den Bereichen strategisches Marketing und Kommunika-



Wolfram Herzog beschäftigt sich mit dem Thema Software für Mobile Devices seit



tion/PR, Marktforschung und Employer Branding war sie im ersten Jahr nach dem



1988 und hat die ganze Entwicklung vom programmierbaren Taschenrechner bis zum



Bachelorabschluss in zwei renommierten Unternehmensberatungen in Düsseldorf



Smartphone mit Touchbedienung begleitet. Als Ingenieur und Geschäftsführer der SIC!



und Köln tätig, wo sie sich im Rahmen von Kunden- und internen Projekten in den



Software GmbH beobachtet er die mobilen Trends, um das Know-how seiner Entwick-



Bereichen Markt und Strategie (Analysen/Konzeption/Vorträge) weitere fachliche



lermannschaft und die Erfolgschancen seiner Kunden immer „am Wind“ zu halten.



Kenntnisse und Qualifikationen aneignen konnte. 2009 hat die 24-Jährige das Masterstudium Medienmanagement & Entrepreneurship aufgenommen, welches sie im



Achim Himmelreich, Partner, MÜCKE STURM COMPANY GmbH, Vorsitzender der



nächsten Jahr beenden wird.



Fachgruppe E-Commerce im BVDW Achim Himmelreich (Diplom-Kfm., Universität zu Köln) ist Partner bei der Manage-



Lilian Güntsche, Senior Consultant, SEVEN PRINCIPLES



ment-Beratung Mücke, Sturm & Company. Bevor er 2006 zu Mücke, Sturm & Company



Lilian Güntsche, Dipl. Medien-Oek. (FH), ist seit sechs Jahren im Marketingumfeld der



kam, war er selbstständiger Berater und Dozent. Der Schwerpunkt seiner Tätigkeit liegt



Telekommunikationsindustrie tätig und verantwortet in ihrer aktuellen Position als



auf strategischen Fragestellungen im E-Commerce mit einem Fokus auf die Etablierung



Senior Beraterin bei SEVEN PRINCIPLES internationale Projekte im digitalen Umfeld.



neuer Märkte und Standards. Seit 2009 ist er Vorsitzender der Fachgruppe E-Commerce



Hierbei betreut sie namhafte Kunden und berät diese in mobilen Marketingfragen so-



und Mitglied des Expertenrats beim BVDW.



wie in der Konzeption und Realisierung innovativer Dienste. Zuvor war sie mehrere Jahre bei einem führenden Music-Label tätig und hat erfolgreich Künstler vermarktet.



Taner Kizilok, Mobile Consultant T-Systems Multimedia Solutions GmbH Taner Kizilok ist seit zehn Jahren im Bereich Mobile aktiv und als Mobile Consultant



Benedikt Hanswille, Creative Technology Director, 12snap Germany GmbH,



bei der T-Systems Multimedia Solutions GmbH tätig. In der Business-Unit „Experience



Leiter der Unit Mobile Creation



Design and Emerging Technologies“ baut er das Geschäftsfeld Mobile aus. Zuvor war er



Benedikt Hanswille leitet seit Anfang 2007 als Creative Technology Director die Kre-



bei der mobileo AG tätig, ein Unternehmen, das gegründet wurde von Ex-Apple-Mit-



ation der Mobile Marketing Agentur 12snap. Daneben ist er die Schnittstelle zwischen



arbeitern und Pionieren im Bereich LBS iPhone Apps in Kooperation mit den Verlagen



der Technik und der Kreation, um die neuesten technischen Entwicklungen in innovative



G+J, Burda und Tomorrow Focus. Weitere Stationen davor waren die Qiro GmbH,



Konzepte einfließen zu lassen.



eine Ausgründung aus den T-Labs, das innovative Forschungs- & Entwicklungs-Institut



Davor war er drei Jahre im Produkt-Management sowohl für die Entwicklung neuer



der Deutschen Telekom AG und die product visionaires GmbH, eine ehemalige Trends-



mobiler Produkte als auch mobiler Applikationen und Spiele verantwortlich.



couting- und Design-ThinkTank-Agentur von BenQ-Siemens Mobile.



Er studierte Betriebswirtschaft an der Universität Regensburg, bevor er 2003 bei



Kontakt: [email protected]



12snap startete. Benedikt Hanswille ist Leiter der Unit Mobile Creation in der Fachgruppe Mobile des



Dirk Kraus, CEO, YOC AG, stellv. Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC)



BVDW. An der Deutschen Dialogakademie (DDA) und MasterClass ArtDirection ist er



Dirk Kraus wurde im Dezember 2005 zum Vorstandsvorsitzenden der YOC AG berufen



Dozent und bringt den Studenten das Thema Mobile Marketing näher.



und ist für die Bereiche M&A, Corporate Development, Marketing sowie Public und



Expertenverzeichnis



Investor Relations verantwortlich. Darüber hinaus verantwortet Dirk Kraus die



Thomas Look, Managing Partner, Laukaz Analytics & Investment GmbH (LAI)



Produktbereiche Mobile Advertising und Affiliate Marketing. Der Diplom-Kaufmann



Thomas Look ist Managing Partner der Laukaz Analytics & Investment GmbH (LAI), ei-



absolvierte nach seiner Ausbildung zum Bankkaufmann bei der Deutschen Bank AG in



ner Corporate-Finance-Agentur für den TIMES-Bereich. Schwerpunkte sind Investment-



Frankfurt ein betriebswirtschaftliches Studium an der Wissenschaftlichen Hochschule



Services und Beratung bei Finanzierung, M&A, Technologie-Entwicklung und Business



für Unternehmensführung (WHU) - Otto Beisheim School of Management (WHU) in



Development.



Koblenz mit den Schwerpunkten Corporate Finance, Marketing und International Busi-



Zuvor war er u. a. Leiter Online, Vertrieb und New Business bei der Nachrichtenagen-



ness. Anschließend führte ihn seine weitere berufliche Entwicklung ins Ausland, wo er



tur ddp, Managing Partner der Sportart GmbH, die er an die ddp verkaufte, und CEO



sich vornehmlich mit der strategischen Neuausrichtung und Beratung von Unternehmen



der ALTUS Media AG.



auseinandergesetzt hat. Nach seiner Tätigkeit als Seniorberater bei Roland Berger Stra-



Thomas Look ist regelmäßig beratend als Gutachter und Berater der EU-Kommission



tegy Consultants gründete Dirk Kraus im Dezember 2000 gemeinsam mit einem Partner



für die Forschungsrahmenprogramme der EU tätig und ist als Coach beim Technologie



die YOC AG. Seit Dezember 2008 sitzt Dirk Kraus der Unit Mobile Advertising (MAC)



Coaching Center der Investitionsbank Berlin sowie beim Gründercoaching und der



des BVDW vor und nimmt seit 2010 das Amt des stellvertretenden Vorsitzenden wahr.



Turn-Around-Beratung der Kreditanstalt für Wiederaufbau als Berater akkreditiert. LAI ist beim Bundeswirtschaftsministerium als Beratungsagentur für Finanz- und



Matthaus Krzykowski, Co-founder and Managing Partner, Agora9



Innovationsberatung im Rahmen des für KMU förderfähigen Unternehmensberatungs-



He is the co-Founder and Managing Partner of Agora9, a mobile market intelligence,



programms akkreditiert.



database technology and software development company that services corporate clients. Matthaus is co-Chair and Program Director of the MobileBeat conference and



Thomas Mendrina, Leiter Commercial Development, Axel Springer Media Impact,



a leading commentator on tech, mobile, and innovation for Silicon Valley business blog



Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC)



VentureBeat.



Thomas Mendrina (Executive MBA, IE Business School, Diplom Sportökonom, Univer-



Agora9 gets its clients ahead of the curve by consulting its clients on under the radar



sität Bayreuth) ist seit über zehn Jahren in der Internet-Vermarktung für Premium-



trends in mobile innovation, showing superior results in iPhone and Android developer



Portfolios, Performance und Mobile tätig. In seiner Position bei der Axel Springer AG



programs, enabling communications, creating apps and delivering premium Android app



entwickelt Thomas Mendrina kommerzielle Lösungen zur Monetarisierung von Websei-



recommendations. Agora9 has offices in Berlin, London and San Francisco. For more



ten und Applikationen (Mobile Phones und Tablet-PCs). Daneben doziert er an der IE



information, please visit www.agoragroup.com.



Business School im Master of Digital Marketing und leitet die Unit Mobile Advertising (MAC) im BVDW.



Matthias Kurth, Präsident der Bundesnetzagentur für Elektrizität, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen



Klaus Menhorn, Client Service Director Northern Europe, comScore Europe



Matthias Kurth ist seit 2001 Präsident der Bundesnetzagentur (vormals Regulierungsbe-



Klaus Menhorn stieg 1995 nach internationalem BWL-Studium beim deutschen Online-



hörde für Telekommunikation und Post) der sektorspezifischen Wettbewerbsbehörde für



Pionier 1&1 ein. Als Marketing- und Business-Development-Spezialist für digitale Ge-



die Telekommunikations-, Post-, Energie- und Eisenbahnmärkte in Deutschland. Zu ihrem



schäftsmodelle war er dort als Bereichsleiter Kooperationen und Managing Partner einer



Aufgabenbereich gehören auch das Frequenzmanagement und die digitale Signatur.



Beteiligung erfolgreich tätig. 2003 gründete er eine eigene Strategie- und Medienberatung.



Matthias Kurth kam im Jahr 2000 als Vizepräsident zur Bundesnetzagentur. Vorher



Seit 2006 berät und betreut er für den global führenden Marktforscher comScore, Inc.



war er im Management der Colt Telecom GmbH als Direktor für Geschäftsentwick-



in Deutschland und Nordeuropa u. a. Mobilfunk- und Festnetzbetreiber, Handyhersteller,



lung, Recht und Regulierung tätig und wirkte von 1994 bis 1999 als Staatssekretär im



Medienhäuser, Portale, Automobilhersteller, Markenartikler, Finanzinstitute, Agenturnetz-



Hessischen Ministerium für Wirtschaft, Verkehr, Technologie und Europaangelegenheiten.



werke sowie nationale Industrie-Initiativen bei der Analyse und Umsetzung erfolg-



Matthias Kurth war von 1978 bis 1994 Mitglied des Hessischen Landtags und arbeitete



reicher Digital-Marketing- und Media-Intelligence-Strategien.



als Rechtsanwalt. Matthias Kurth repräsentierte als Mitglied der Regierung das Land Hessen im Re-



Harald Neidhardt, Mitgründer und CMO, Smaato, stellv. Vorsitzender der Fachgruppe



gulierungsrat beim Entwurf des Telekommunikationsgesetzes und war Vertreter der



Mobile im BVDW (MMA Germany)



hessischen Regierung im Ausschuss der Regionen der Europäischen Union, der sich



Harald Neidhardt ist Mitgründer und CMO des deutsch-kalifornischen Start-ups



unter anderem mit transeuropäischen Netzen, Informations- und Kommunikationstech-



Smaato. Smaato ist ein führendes Unternehmen im Bereich mobiler Werbung mit



nologien und Luftverkehr befasst.



Hauptsitz im Silicon Valley (Kalifornien) und europäischem Sitz in Hamburg. Harald Neidhardt ist Gründer von MLOVE, einer Veranstaltungsreihe für mobile Entrepreneure



Juliane Lindner, User Experience Designerin, T-Systems Multimedia Solutions GmbH



und Innovationen. Er ist einer der Pioniere im Mobile Marketing und ehemals CEO von



Juliane Lindner ist Diplom-Psychologin mit dem Schwerpunkt Ingenieurpsychologie



Pixelpark New York. Harald Neidhardt besitzt langjährige Erfahrung im Marketing und



und seit November 2009 als User Experience Designerin für die T-Systems Multimedia



Business Development und hat erfolgreich das in New York ansässige Unternehmen für



Solutions GmbH tätig. Ihre fachlichen Schwerpunkte liegen auf der Konzeption und



virales Marketing, Cardmine, gegündet. Während seiner Laufbahn war er für Kunden



Ideenentwicklung für Bedienkonzepte für Web-Frontends und mobile Anwendungen.



wie France Telecom, Deutsche Telekom, Siemens, EMI, Lufthansa, Bertelsmann, BMG,



Hierbei steht der vollständige Produktentwicklungsprozess von der Anforderungsanaly-



Unilever und MoMA, Museum of Modern Art in New York, tätig.



se bis hin zur Evaluation im Vordergrund. Zuletzt arbeitete sie freiberuflich als Usability-



Harald Neidhardt ist stellvertretender Vorsitzender der Fachgruppe Mobile im BVDW



Consultant und entwickelte Bedienkonzepte für innovative interaktive Systeme. Ziel all



und aktives Mitglied in der MMA und der IAB.



ihrer Aktivitäten ist es, den Anwendern ein optimales Nutzungserlebnis sowie Spaß bei



Auf verschiedenen internationalen Veranstaltungen wie MMA Foren (New York, Singa-



der Benutzung zu verschaffen und sie generiert so einen Mehrwert für die Benutzer.



pore, London, Berlin), mobileSquared, M-Publishing, CTIA Wireless (San Francisco), IMA
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Tel Aviv, Mobile 2.0, Smartphone Summit, AdTech (New York) Mobile Web USA, M-Days,



und interaktive Stadtmöblierung.



Next und Mobile Content Days München hatte Harald Neidhardt bereits Gelegenheit,



Zudem war er wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Hochschule der Künste in Berlin



über das Thema Mobile Advertising zu sprechen.



im Bereich Electronic Business und arbeitete dabei intensiv mit dem Bereich der Prototyp-Entwicklung der Fakultät Informatik der Technischen Universität München



Kim Onneken, Location Manager, SEVEN PRINCIPLES



zusammen. Sein Forschungsschwerpunkt und persönliche Interessen liegen im Bereich



Kim Onneken, Dipl.-Ing. (TU), arbeitet seit zwölf Jahren ununterbrochen im Bereich



der allgegenwärtigen Informations- und Kommunikationsinfrastrukturen.



Mobile-Dienste im nationalen und internationalen Umfeld. Seit 2007 berät er als



Florian Resatsch studierte Betriebswirtschaftslehre an der Universität Augsburg und hat



Management Consultant und Director Product Innovation für die 7P Mobilfunkunter-



in IT- Abteilungen verschiedener internationaler Unternehmen gearbeitet. Er promo-



nehmen im Bereich neue Geschäftsmodelle. Seit Juli leitet er als Location Manager die



vierte an der Technischen Universität München im Fachbereich Informatik.



Geschäftseinheit Mobile Marketing innerhalb der 7P Solutions & Consulting AG. Thibaut Rouffineau, Mobile Activist, Wireless Industry Partnership (WIP) Marcel Pirlich, Pirlich | Schmöger & Partner, Leiter der Unit Mobile Monetization



Thibaut Rouffineau VP, Developer Partnerships – WIP (Wireless Industry Partnership)



Marcel Pirlich ist weit über zehn Jahre aktiver Wegbereiter der Medien Online & Mobi-



In the mobile, telecom, software world for the past 10 years as an all-rounder from core



le. Sein Fokus gilt insbesondere dem Thema Mobile, in dem er angesehener Experte für



network to core OS, from photons to airwaves and from product management to com-



Mobile Advertising, Mobile Content und Mobile Commerce ist.



munity strategy, over the past few years Thibaut has been heavily engaged in the migration



Zu seinen beruflichen Stationen gehören der Innovationsbereich von E-Plus Mobilfunk



of the mobile industry towards a more open and community led approach to develop-



mit den Themenschwerpunkten Mobile Commerce, Mobile Payment und MVNO,



ment and innovation supporting operators and OEMs devise their developer program.



Arvato Mobile im Bereich Business-Development-Medien und die letzten drei Jahre als Country Manager und Geschäftsführer Deutschland bei Zed, dem weltweit führenden



Peggy Anne Salz, Publisher & Chief Analyst, MSearchGroove



Anbieter digitaler Entertainmentservices.



Peggy Anne Salz is the chief analyst and founder of MSearchGroove, a top 50 influential



Als Teil der Beratungsboutique Pirlich | Schmöger & Partner berät er Kunden im



technology site providing analysis and commentary on mobile search, mobile adverti-



Online- und Mobile-Bereich zu Strategie, Monetarisierung und Performance Marketing.



sing, and social media. Her drive to spark debate about issues impacting the industry



Dabei bringt das Team auch sein weltweites Netzwerk interimsweise in Unternehmen



at all levels has won her international recognition as a brave new voice in the mobile



im Business Development und Projektmanagement ein.



content and apps market.



Neben der Unterstützung von Unternehmen in Projekten für digitale Geschäftsmodelle



Her report, "Mobile Search & Content Discovery," was regarded as the first in-depth



vermittelt er zwischen neuen und alten Playern, um praktische Lösungen zur Verbindung



study of its kind, establishing Salz as an authority on mobile search and content disco-



von digitaler und realer Welt zu schaffen.



very technologies. Her most recent series of practical how-to white papers covers the basics of mobile advertising and mobile analytics, laying the groundwork for her next



Aape Pohjavirta, Founder, CEO & Chancellor Ympyra - mobile education from Finland



project: a series of mobile search and mobile marketing reports for GigaOM Pro, the



Mr. Pohjavirta is currently Board Member of the Finnish Mobile Association and Foun-



research arm belonging to the GigaOM Network.



der, Chancellor and CEO of Ympyra - a world-leading mobile learning platform. He has



Peggy has established a successful career based on vision, insight, versatility, and more



been working in the mobile industry since 1997 in various international management



than 15 years of industry experience. Her work, which includes more than 300 articles



roles. Mr. Pohjavirta is a passionate speaker, patent inventor, and loves his family, friends,



on mobile content and applications, has appeared in magazines and online destinations



sports, and food.



such as The International Herald Tribune, The Wall Street Journal, Mobile Entertainment, Mobile Media, New Media Age, and in the Agile Minds column in EContent magazine,



Thorsten Preßer, Projektmanager, SEVEN PRINCIPLES



among many more.



Thorsten Preßer, Dipl.-Kfm. (FH), verantwortet seit Januar 2009 bei SEVEN PRINCIP-



Graduating with honors from the University of Pittsburgh, Peggy earned a B.A. in



LES in der Business-Unit Mobile Marketing Kundenprojekte im Bereich Apps in den



Philosophy of Science, Political Science, and Economics. She is a Fulbright fellow and a



Katergorien Mobile, Online, Desktop und TV sowie verschiedenste mobile Kampagnen.



member of the International Who’s Who of Professionals.



Bis Ende 2008 war er als Einkäufer für die Vodafone D2 GmbH in Düsseldorf tätig und verantwortete die Beschaffungsbereiche „Content“ und „Mobile Marketing“. Bis zum



Michael Schade, Geschäftsführer, FISHLABS



Abschluss seines Betriebswirtschaftsstudiums war er als Geschäftsführer des eigenen



Michael Schade, Geschäftsführer und Mitgründer von FISHLABS, ist seit über 17 Jahren



Musiklabels selbstständig und hat im Auftrag Musik produziert.



im Bereich 3D-Computergrafik und Software-Entwicklung tätig. Mit sechs Jahren Erfahrung in der Entwicklung von 3D-Handyspielen und deren Vermarktung verfügt er



Dr. Florian Resatsch, Geschäftsführer, friendticker(servtag GmbH)



über ein umfassendes Branchenwissen. Aufgrund seiner zahlreichen Engagements als



Dr. Florian Resatsch ist Geschäftsführer und Mitgründer von servtag, einem Unterneh-



Sprecher auf Konferenzen ist er als Experte international bekannt. Mit millionenfach



men mit Fokus auf ortsbasierten, mobilen Informationsdiensten.



geladenen Smartphone-Werbespielen als Referenz, haben sich Michael Schade und sein



Servtag wurde 2007 in Berlin gegründet und entwickelt aktuell den mobilen, geo-



35-köpfiges Team als führende Anbieter auch in diesem Segment erfolgreich etabliert.



basierten Dienst friendticker (www.friendticker.com). Vor der Gründung von servtag arbeitete Florian Resatsch als Projektleiter beim Insti-



Thomas Schauf, Senior Fachgruppenmanager Bundesverband Digitale Wirtschaft



tute of Electronic Business (IEB) in Berlin im Bereich Mobile & Wireless Communica-



(BVDW) e.V.



tion, dabei unter anderem für Easyjet und die Wall AG. Schwerpunkte seiner Projekte



Thomas Schauf ist seit Mai 2006 beim Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



waren Affiliate Marketing, Online-Marketing, SEO/SEM, Mobile Business, Stadtwerbung



Der 32-jährige studierte Politikwissenschaftler nimmt in seiner Funktion als Senior



Expertenverzeichnis



Fachgruppenmanager eine Schnittstelle zwischen Industrie, Politik und Öffentlichkeitsar-



Social Media tätig. Ihr Weblog mobile zeitgeist ist das führende Online-Magazin zum



beit ein. Hier unterstützt er unter anderem die Fachgruppe Mobile und entwickelt diese



Mobile Business im deutschsprachigen Raum. Zu den über 3.000 täglichen Lesern



gemeinsam mit den Gremienleitern kontinuierlich weiter. Schon Ende der 90er Jahre



gehören sowohl Entscheider der Medien und werbungtreibenden Industrie als auch der



eignete er sich umfassende Kenntnisse über politische Prozesse und deren Gestaltung



Mobile-Branche in Deutschland, Österreich und der Schweiz.



sowie die Funktionsweise von Verbänden und Interessengruppen an. Zuvor war Thomas Schauf als Berater im Verbandsmanagement tätig.



David Schroeder, Director of Corporate Communications, NEXT ID GmbH David Schröder ist als Director Corporate Communications bei NEXT ID, einem der



Marc O. Schmöger, Pirlich | Schmöger & Partner, Leiter der Unit Mobile Internet



führenden Anbieter von ganzheitlichen, interaktiven Kommunikationslösungen rund



Marc O. Schmöger ist seit zehn Jahren im Bereich Telekommunikation tätig. Seine



um Service-Rufnummern, Mobile -Dienste und Neue Medien in Deutschland, für die



Fachgebiete sind die Verbindung von Marketing und Technologie, neue Geschäftsmodelle



Unternehmenskommunikation verantwortlich. Er ist seit über zehn Jahren in der



und Innovationen im Bereich Online und Mobile. Als angesehener Experte auf diesen



Medien- und Kommunikationsbranche tätig und hat in verschiedenen Positionen sowohl



Gebieten betreut er diverse Kunden sich für die Zukunft zu positionieren.



mittelständische als auch nationale und internationale Blue-Chip-Unternehmen bei der



Marc O. Schmöger war in den vergangenen Jahren für diverse Firmen wie Nokia, Mater-



Positionierung und strategischen Ausrichtung ihrer Kommunikation beraten.



na und die Seven Principles AG tätig. Hier verantwortete er die Bereiche Mobile Marketing, Innovation und Business Deve-



Heiko Schwamb, Senior Produktmanager Mobile Advertising, YOC AG



lopment.



Heiko Schwamb (35) ist seit Eingliederung der Sevenval AG in die YOC-Gruppe im Jahr



Als Teil der Beratungsboutique Pirlich | Schmöger & Partner berät er Kunden im



2007 als Senior Product Manager innerhalb des Produktbereichs Mobile Advertising



Online- und Mobile-Bereich zu Strategie, Innovation und Technology. Dabei bringt das



tätig. Zu seinen Verantwortungsbereichen zählen die komplette Publisher-Betreuung, die



Team auch sein weltweites Netzwerk interimsweise in Unternehmen im Business



internationale Weiterentwicklung des Ad Servers sowie der Bereich Ad-Management.



Development und Projektmanagement ein.



Weiterhin ist er maßgeblich an der strategischen Weiterentwicklung der Produkte sowie des Netzwerkes beteiligt. Zuvor war der Diplomkaufmann seit 2003 für die



Alexander Schnepp, Mobile-Experience-Berater und User Experience Lead der Mobile



Sevenval AG als Key Accounter und Projektmanager in Köln tätig, wo er für den Aufbau



Practice Deutschland, SapientNitro.



des Produktbereiches Mobile Advertising mitverantwortlich war.



Alexander Schnepp ist Mobile-Experience-Berater und User Experience Lead der Mobile Practice Deutschland bei SapientNitro. Als UX Lead hat er mobile Anwedungen für



Johannes Simon, Master Student, Hochschule Fresenius, Köln



Kunden wie Vodafone und Telefónica o2 von der Analyse bis zur Umsetzung betreut.



Johannes Simon ist seit September 2009 Master Student im Bereich Media Management



2008 ist er durch das Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie mit dem



und Entrepreneurship an der Hochschule Fresenius in Köln. Seine Interessen- und Ar-



EXIST-Gründerpreis gefördert worden. Er hat ein Konzept entwickelt, um Einzelhandel



beitsschwerpunkte liegen hier vor allem in der Ideenfindung sowie der anschließenden



und M-Commerce aus Verbraucher-Perspektive miteinander zu verbinden.



Geschäfts- und Erlösmodellentwicklung zur Erstellung neuer Unternehmenskonzepte



Vor SapientNitro hat er als Berater in den Bereichen User Experience Design, Research



im Bereich der neuen Medien. Zuvor war er bereits in der Unternehmensentwicklung



und Strategie für die Unternehmen T-Mobile, Deutsche Telekom Laboratories, Volkswa-



einer Unternehmensberatung und in verschiedenen Funktionen beim Fernsehen tätig.



gen und Ford gearbeitet. Alexander Schnepp hat Design an der KISD (Köln International School of Design)



Steffen Trenkle, Unitleiter Technologie, denkwerk GmbH



studiert und beschäftigt sich seit mehr als sieben Jahren mit Interaktion und Kommuni-



Steffen Trenkle ist Technical Account Director bei denkwerk. Seit über 16 Jahren ist er



kation sowie Design-Strategie.



als Berater in der Internet-Branche tätig, mit den Schwerpunkten E-Commerce und Aufbau von Portallösungen. Zusätzlich leitet er das interdisziplinäre Kompetenzteam



Torsten Schollmayer, Marketing Strategy. Mobile Practice, SapientNitro



„Mobile“ bei denkwerk seit Gründung im Mai 2008.



Torsten Schollmayer (32) ist seit 2007 bei SapientNitro als Mobile-Services-Experte



Im denkwerk etablierte er verschiedene thematische Schwerpunkte in den Bereichen



in diversen Telekommunikationsprojekten tätig und blickt auf acht Jahre Erfahrung



IT-Consulting, Web Analytics und Backend-Anbindung. Gemeinsam mit seinem Team, be-



im Online- und Mobile-Sektor zurück. Im Auftrag von SapientNitro ist Torsten



stehend aus Experten für Web- und Software-Entwicklung sowie Anwendungssysteme,



Schollmayer aktives Mitglied im BVDW und MMA für die Themenschwerpunkte



betreut er internationale Kunden wie BMW, OBI, Nokia, Thomas Cook, Germanwings,



Mobile Internet und Mobile Creation. Bevor er zu Sapient kam, war er als Business



Ströer, Bertelsmann und die Walbusch Gruppe.



Consultant und Spezialist für Mobile TV bei Capgemini tätig sowie von 2000 bis 2004 Inhaber und Mitgründer der Next-Site/Webdesign GbR. Torsten Schollmayer



Marc Theermann, Vice President of Mobile, Admeld



ist Diplom-Kaufmann und MSc in International Business Administration mit dem



Marc Theermann ist seit zehn Jahren im Mobilfunkmarketing tätig. Zurzeit ist Marc



Schwerpunkt Marketing und Service Management der Universitäten Mainz und



Theermann für die Mobilfunksparte der Firma Admeld zuständig. Seine Karriere begann



Karlstad (Schweden).



als Geschäftsführer von YellowPepper, einer der ersten Mobilfunk-Marketing-Agenturen. Nach dem Verkauf von YellowPepper gründete Marc Theermann die Firma Everypoint



Heike Scholz, Herausgeberin, Beraterin, mobile zeitgeist



mit 14 Millionen US-Dollar Venture-Kapital. Zuletzt war Marc Theermann bei der



Nach kaufmännischer Ausbildung und Studium der Betriebswirtschaftslehre an der



Hamburger Firma Smaato für Mobile-Netzwerke verantwortlich. Marc Theermann hält



Universität Hamburg und verschiedenen verantwortlichen Positionen im Produktma-



einen MBA der Northeastern University sowie einen MIM von Thunderbird und lebt



nagement und Marketing in internationalen ITK-Unternehmen ist Heike Scholz heute



mit seiner Familien in Boston.



als selbstständige Beraterin und Interim-Managerin rund um das Mobile Business und
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Vladimir Tsvetkov, Manager Technology, SapientNitro Multi-Channel Commerce Practice



Mira Wisplinghoff, Senior Produktmanager Mobile, IP Deutschland



Vladimir Tsvetkov ist seit 2010 bei der SapientNitro Multi-Channel Commerce Practice



Mira Wisplinghoff ist seit 2008 Senior Produktmanager Mobile im Geschäftsbereich



und beschäftigt sich mit Fragen zu E- und M-Commerce. 2005 kam er als Consultant



Interactive bei der IP Deutschland. In ihrer Funktion ist sie für alle Vermarktungsaktivi-



zu SapientNitro und war zunächst für die Entwicklung in den Bereichen E-Commerce,



täten der IP Deutschland in den mobilen Medien verantwortlich, die neben den mobilen



Internet/Intranet-Portale und ECMS im Auftrag mehrerer Kunden von SapientNitro



Portalen der RTL Mediengruppe auch zahlreiche Mobile-Applikationen umfassen. Sie



zuständig. Zudem war er bei verschiedenen Projekten als Projektmanager, Architekt und



ist seit über sechs Jahren im Mobile-Bereich tätig und hat Erfahrungen nicht nur auf



Operation Lead beteiligt, unter anderem für Vodafone, T-Mobile, T-Com und E.ON.



Agenturseite, sondern auch im Marketing von Vodafone D2 gesammelt. Weiterhin ist



Zuvor war er als technischer Projektmanager bei der NetCologne GmbH in Köln



sie als Mitglied der AGOF Mobile an der Entwicklung der mobilen Reichweitenwährung



tätig und bis 2004 Inhaber des Softwareentwicklungs- und Beratungsunternehmens



„mobile facts“ beteiligt.



VTSoftware. Vladimir Tsvetkov studierte Ingenieur-Informatik an der Universität Dortmund und



Conrad Wrobel



kann auf inzwischen 14 Jahre Arbeitserfahrung im Bereich Internet/Intranet-Portale,



Conrad Wrobel ist seit 2007 Mitarbeiter bei the agent factory GmbH. Neben seiner



ECMS und E-Commerce zurückblicken.



Tätigkeit als Projektmanager und Consultant arbeitet er im Vertrieb zum Thema Mobile E-Commerce. Nach außen vertritt er die Erfahrung im Bereich Mobile u. a. durch Gre-



Olav A. Waschkies, Director Strategic Marketing & Mobile Internet, Pixelpark AG,



mienarbeit in der Fachgruppe E-Commerce des BVDW e.V.



stellv. Vorsitzender der Fachgruppe Mobile im BVDW (MMA Germany)



Seine Ausbildung als Diplom Betriebswirt (FH) absolvierte er mit der Ausrichtung auf



Olav A. Waschkies studierte Betriebswirtschaftslehre an der Universität zu Köln und



Wirtschaftsinformatik und Finanzwirtschaft an der Fachhochschule Jena.



schloss sein Studium als Diplom-Kaufmann ab. Bereits in den 90er-Jahren erwarb er sich fundiertes Know-how in der Marketing-Kommunikation durch freiberufliche Tätigkeiten in der klassischen Werbung und PR. Nach einer Auslandstätigkeit als Assistant Professor für Marketing und Volkswirtschaftslehre an einer Privatuniversität in Pamplona / Spanien begann er seine berufliche Karriere bei Pixelpark als Projektmanager. Olav A. Waschkies verantwortet als Director Strategic Marketing & Mobile Internet im Geschäftsbereich Agentur Großkunden aus den Bereichen Banken und Versicherungen sowie Reise und Verkehr sowie die mobile Aktivitäten im Geschäftsbereich Agentur. Olav A. Waschkies ist stellvertretender Vorsitzender der Fachgruppe Mobile des BVDW e.V. und Mitglied des German Chapters der Mobile Marketing Association (MMA).



Mark Wächter, Mobile Strategy Consultant, MWC.mobi, Vorsitzender der Fachgruppe Mobile im BVDW (MMA Germany) Mark Wächter, 45 Jahre, ist Diplom-Ökonom mit langjähriger Marketing-Kommunikationsexpertise in den Bereichen FMCG (Unilever), Internet (UUNET, WorldCom) sowie Mobilfunk (T-Mobile). Im Mai 2005 gründete er die Management-Beratung MWC.mobi mit Fokus auf die Mobile-Strategy-Entwicklung. Im März 2006 wurde Mark Wächter zum Vorsitzenden der Fachgruppe Mobile des Bundesverbandes der Digitalen Wirtschaft (BVDW) gewählt. Mark Wächter ist Co-Founder und Chairman von MobileMonday Germany, Mitglied im Global Board of Directors der Mobile Marketing Association und im Advisory Board von MOCOM2020.



Oliver von Wersch, Leiter Mobile, G+J Electronic Media Sales Oliver von Wersch ist seit 2008 bei G+J EMS, dem digitalen Vermarkter von Gruner + Jahr, tätig. Seit Anfang April 2009 in der neuen Funktion als Leiter „Mobile“, zuvor war er Leiter „Projects & Innovations“. Unter seiner Leitung ist ein aus Mobile-Ad-Sales- und Mobile-Enabling-Experten bestehendes elfköpfiges Team aufgebaut worden. Das G+J EMS Mobile Portfolio ist derzeit mit weitem Abstand das reichweitenstärkste im deutschen Markt und umfasst u. a. Mandanten wie Vodafone D2, Telefónica o2 Germany, stern.de, Tomorrow Focus, RTL sowie Spiegel Mobil. Bevor er zu G+J EMS kam verantwortete er bei arvato mobile Produktmanagement und -strategie sowie von 1999 bis 2005 bei der Tomorrow Focus AG den Aufbau des Mobile-Internet/next-media-Geschäftsfeldes. Oliver von Wersch ist seit Mai 2010 Vorstandsvorsizender der AGOF-Sektion Mobile.
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2011 - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

einreichung ideenpapier bei. Hochschule, Forschungsein- richtung. GrÃ¼nder benennen Mentor,. Hochschule benennt Coach weiterleitung zur Begutachtung.
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Connected Cars - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

08.03.2016 - der mit Spracherkennung ausgestattete Personal Assistant von Google Now, ... Innovationen haben gemeinsam, dass Software nicht nur ..... Manager Digital Commerce und Mobility Services, Dr. Thede Consulting GmbH.
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Digital Readiness - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

von der Hochschule Reutlingen und der Unternehmensberatung neuland entwickelte. Verfahren). Unter BerÃ¼cksichtigung von acht Dimensionen wird je ein ...
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Bewegtbild Fokusgruppe: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW 

Video bewegt! Digitale Videoinhalte und Video Advertising zÃ¤hlen lÃ¤ngst zu den wichtigsten Treibern der Digitalen Wirtschaft. Mit der Bedeutung nimmt auch die Zahl an Angeboten und Formaten zu. Dies gilt nicht nur im Desktop- und Mobilebereich sond
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Smartwatch-Studie mit Infografik. Erscheinungsdatum: 07.07.2016. Umfang: 29 Seiten. Details / kostenfreier Download · MAC Mobile-Report 2016/01.
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Mobile EndgerÃ¤te, vor allem das Smartphone, sind der persÃ¶nliche Zugang zu der vernetzten Welt. Mit der Zielsetzung, fÃ¼r AufklÃ¤rung, Transparenz und ...
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Der Wandel im Medienkonsum der Menschen in Richtung Mobile hat diese Entwicklung beschleunigt. Mit dem SelbstverstÃ¤ndnis, dass Social Media keine ...
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Blog: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Die Zahl der E-Mail-Nutzer wächst. Dies ist insbesondere bei der Geschäftskommunikation und in der Servicekommunikation zu beobachten. Im Dialog ...
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08.08.2011 - Welche Ziele und welche Strategie verfolge ich im Social Web? â€¢ Welche Fragestellung(en) ...... Branding-Optionen. - Management-Reports.
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Bewegtbild Fokusgruppe: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW ... 

Pressesprecher Wirtschaft und PolitikTim Sausen. Die Fokusgruppe Bewegtbild im BVDW hat auf ihrer Gremiensitzung am 13. Januar in Hamburg turnusmÃ¤ÃŸig ...
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News: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Social Media ist schon lange keine Einzeldisziplin mehr. Vielmehr ist es eine Kompetenz, die fest im unternehmerischen Handeln verankert sein muss.
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Impressionen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Bereits im MÃ¤rz 2016 haben wir unseren Mitgliedern in drei Veranstaltungen in Frankfurt, Hamburg und MÃ¼nchen die Gelegenheit gegeben, aktuelle ...
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08.08.2011 - ganisation, die ihre Ohren verschließt, versäumt wertvolle Chancen auf Beratung, Dialog und. Verkauf. ...... Vereinsregister Düsseldorf VR 8358.










 


[image: alt]





FOMA Trendmonitor 2013 - Bundesverband Digitale Wirtschaft 

Als Branchen mit dem hÃ¶chsten Potenzial fÃ¼r digitale Werbung gelten Handel und. Versand, Dienstleistungen sowie Touristik und Gastronomie.
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Blog: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

In einer Entscheidung vom 17. August hat das Oberlandesgerichts München (OLG) den Einsatz des umstrittenen Werbeblockers Adblock Plus der Kölner Firma.
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Wenn Sie fÃ¼r Ihre redaktionelle Berichterstattung druckfÃ¤hige Fotos, Grafiken, Logos oder Illustrationen verwenden mÃ¶chten, kÃ¶nnen Sie unsere Pressebilder ...
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Publikationen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Die richtige Strategie im Dialogmarketing: E-Mail und Social Networks â€“ Konkurrenz oder Zusammenspiel? Das Medium E-Mail funktioniert im Dialogmarketing ...










 


[image: alt]





dmexco â€“ powered by BVDW: Bundesverband Digitale Wirtschaft ... 

Die dmexco ist das international fÃ¼hrende Event fÃ¼r die gesamte Digitale Wirtschaft. Als Markeninhaber, ideeller und fachlicher TrÃ¤ger der dmexco sind wir mit ...










 


[image: alt]





20110609 Google Mobile Research.pptx - Bundesverband Digitale ... 

Mobile als weiterer Recherche-Kanal: â€¢ Mobile Recherche geht oft einem Online- oder Offlinekauf voraus. Mit der mobilen Werbung kommt nun also ein weiterer ...
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sicherer einstieg in soziale netzwerke - Bundesverband Digitale ... 

Sobald Sie einmal ein Profil erstellt haben und mit Freunden, Familienmitgliedern, Bekannten oder GeschÃ¤ftskontakten in Verbindung stehen, sollten Sie Ihr ...
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BMWi - Monitoring-Report Digitale Wirtschaft 2013 

31.12.2013 - Neue Technologien und Anwendungen kÃ¶nnen entscheidend zur Flexibilisierung der Arbeit beitragen und dabei helfen, die Vereinbarkeit von ...
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Beispiele für 2011 neu errichtete Stiftungen - Bundesverband ... 

02.02.2012 - Zusätzlich konnten bis Ende 2011 Spenden in Höhe von 50.000 Euro ... Umweltschutz, Soziales sowie Kinder- und Jugendförderung, ...
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Social Media Monitoring in der Praxis - Bundesverband Digitale ... 

02.06.2017 - um eine nicht-teilnehmende Beobachtung der Online-Diskussionen oder -beitrÃ¤ge zu .... Aufgrund von Erfahrungswerten lÃ¤sst sich sagen, dass die ...... In der Diskussion kostenloses versus kostenpflichtiges Konto gab es ...
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Social Media Monitoring in der Praxis - Bundesverband Digitale ... 

02.06.2017 - PRAXIS-CASES INNOVATION, FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG. 30 ...... betont Daniel Gschaider, GeschÃ¤ftsfÃ¼hrer der Agentur MADGE GmbH, die das ..... personal. Pass- kontrolle. PÃ¼nkt- lichkeit. Im Flieger. Besatzung.
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