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»2008 geht es richtig los«

Technisch ausgefeilte Handys sorgen fir mobilen Spaf und rufen Vermarkter sowie Werbe-
treibende auf den Plan. Doch fehlende Standards und Reichweiten hemmen den Durchbruch
des Mobile Marketing. Sieben Experten diskutierten beim acquisa-Roundtable.

Moderation _ Vera Gunther

acquisa: Der moderne Mensch hat sein
Handy iiberall. Dabei begegnet er ver-
gleichsweise wenig mobiler Werbung.
Was verhindert noch den Durchbruch?
Stefan Mohr: Aus Agentursicht habe ich
eher den Eindruck, dass Mobile Marke-
ting inzwischen bei jeder Anfrage einen

signifikanten Anteil hat. Eigentlich jeder
grofle Markenartikler hat mittlerweile
auch ein Budget fiir Mobile.

Florian Gmeinwieser: Im Vergleich zu vor

zwei Jahren lduft doch viel Werbung auf

dem Handy. Mobile ist schlieBlich ein
neues Medium, und es braucht etwas
Zeit, bis der Kunde sich darauf einlisst
und dafiir Geld ausgibt. Aber natiirlich

LARS HENNERSDORF,

Marketing 02, Germany

Bei Eurosport und
Seven-One-Interactive
begann Lars Henners-
dorf seine berufliche
Laufbahn, bevor er sich
2004 mit E-Plus auf die
Seite der Telekommuni-
kationsanbieter veran-
derte. Mit dem Wechsel
ins Marketing von 02
Germany bleibt er dieser
Seite seit dem Jahr
2005 treu.

gibt es immer noch Hiirden. Die Provi-
der und insbesondere die Endgeriteher-
steller hemmen die Entwicklung immer
noch, weil sie sich nicht auf Standards
einigen konnen. Aktuelles Beispiel: Wir
launchen heute die mobile Webseite fiir
den Mini, und auf Vodafone werden die
Bilder herunterskaliert. Das ist nicht ge-
rade eine Empfehlung fiir Mobile.

Terry von Bibra: Ich wiirde etwas weiter
ausholen. Das Problem ist, dass generell
zu wenig Leute das mobile Internet nut-
zen und nicht, dass es noch zu wenig
mobile Werbung gibt. Die gesamte Reich-
weite des mobilen Internets ist einfach
zu klein. Wenn sie steigt, wird auch der
Werbeanteil automatisch ansteigen.

acquisa: Und warum ist die Reichweite
immer noch zu gering? Ist mobiles Sur-
fen immer noch zu teuer?

Gmeinwieser: Vor allem zu intranspa-
rent. Angeblich haben wir das Jahr der
Flatrates, aber im Januar habe ich eine
Mobile-Rechnung von 960 Euro gehabt
- nur filir privates Surfen auf dem Han-
dy. Ich habe zwar eine Flatrate, aber der
Call-Center-Agent hat mir leider die fal-
sche empfohlen. Und so wie mir geht es
vielen - ganz unabhingig vom Provider.
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Die sagen dann auch: Mobiles Internet
- nie wieder!

Lars Hennersdorf: Ich unterstelle Ihnen
mal, dass Sie eine andere Nutzungsinten-
sitit als ein normaler Mobilfunkkunde
haben. Es hat allerdings in der Tat etwas
linger gedauert, bis wir Provider verstan-
den haben, dass Kunden Dinge nur nut-
zen, wenn sie einfach und transparent
sind. Die Komplexitat der Tarifstruktur
hat sich deshalb - ganz unabhingig vom
Provider - schon deutlich vereinfacht.
von Bibra: Die Flatrates sind aber noch
lange nicht so gering, wie sie sein sollten.
Ich selbst habe eine Flatrate mit einem
Volumen von 200 Megabyte. Das habe ich
noch nie ausgenutzt, dennoch gibt es ei-
ne psychologische Barriere. Wenn wir so
weit kommen, dass ich auch meine Toch-
ter gefahrlos eine solche Flatrate nutzen
lasse, oder wenn ich auch im Ausland
ganz unbedenklich surfen kann, dann
ist hier der Durchbruch geschafft.

acquisa: Also hingt alles nur noch an
den Flatrates?

von Bibra: In allen anderen Punkten ha-
ben wir so langsam die Wende geschafft.
Die Geschwindigkeit ist endlich so, dass
es SpaRR macht, zu surfen. Die Geriite
sind seit 2007 wirklich komfortabel.
Zum Dritten gibt es inzwischen zahlrei-
che extra fiir die mobile Handynutzung
optimierte Produkte und Services.
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SVEN ELSTERMANN,
Mobile Business Deve-
lopment, United Inter-
net Media
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Mobile Marketing waren
schon seine Themen bei
12snap und 02. Mobile
Business Development
betreibt Sven Elster-
mann nun auch beim
Internet-Vermarkter Uni-
ted Internet Media. Das
Thema Standards treibt
er zudem intensiv in der
Fachgruppe Mobile des
BVDW voran.

»VIELE LEARNINGS
AUS ONLINE«

Benedikt Hanswille: 2008 geht es so rich-
tig los. Die Marktforschung zeigt, dass
die Leute mit den groflen Display-Handys
inzwischen mehr surfen, weil es damit
auch SpaR macht. Alle zwei Jahre wech-
seln sie durchschnittlich ihr Handy. Die
technologischen Grundvoraussetzungen
sind also bald geschaffen.

Sven Elstermann: Und damit wird mobile
Advertising jetzt endlich auch zu einem
spannenden Thema fiir werbungtreiben-
de Unternehmen. Neben den richtigen
technischen und finanziellen Rahmenbe-
dingungen, die auf Nutzungsseite Voraus-
setzung fiir den Durchbruch des mobilen
Internets zum Massenmarkt sind, spielen
auf Seiten der Werbetreibenden Stan-

TERRY VON BIBRA,
Vice President Yahoo,

Central Europe

Der Manager steht seit
2005 an der Spitze von
Yahoo Deutschland und
ist Vice President Yahoo
Central Europe. Der
geburtige US-Amerikaner
war zuvor bei dem ameri-
kanischen Online-Versen-
der Amazon.com tatig.

dards und Messinstrumente eine entschei-
dende Rolle. Mobile Internet wird einen Push
erleben, sobald es moglich ist, das mobile In-
ternet wie das klassische Internet zu planen.
Mit den einheitlichen Bannerformaten wur-
de hier ein erster wichtiger Schritt getan.

acquisa: Sind die neu geschaffenen Richtli-
nien fiir Mobile-Web-Advertising ein erster
Schritt?

von Bibra: Die einheitlichen Standards sind
wirklich sehr, sehr wichtig. Fiir den Kunden
ist elementar, dass er nur ein einziges Werbe-
mittel anfertigen muss, mit dem er tiberall
arbeiten kann.

Elstermann: Mobile Werbung ist dadurch
ebenso einfach und effizient buchbar wie
Werbung im klassischen Internet. Werben
im mobilen Internet wird erschwinglich,
und damit auch ein Testfeld fiir kleinere Un-
ternehmen.

acquisa: Wie kompliziert ist es denn nun
wirklich, Mobile Marketing zu buchen?

Mohr: Eigentlich gar nicht. Fiir uns ist es vol-
lig gleich, ob ein Kunde online oder mobil
buchen will, er gibt uns die Bausteine und
wir holen dann die Zielgruppe da ab, wo sie
sich digital aufhilt. Wenn das zu Hause ist,
bekommt der Nutzer Werbung auf den Desk-
top, und wenn er unterwegs ist, bekommt er
das Werbemittel auf sein mobiles Endgerit.
Gmeinwieser: Die Kunden buchen bei uns
einfach Mobile mit. Das bedeutet, wir miis-
sen die Kampagne ebenso auf einen 17-Zoll-
Monitor bringen wie ins IP-TV und in die
klassischen Medien. Mobile ist ein Binde-
glied zwischen den Medien - der Rechner in
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der Hosentasche. Deshalb darfich Mobile
nicht eine komplett andere Kiste fahren
wie online.

Elstermann: Insbesondere was das Mo-
bile Display Advertising angeht, konnen
wir in der Tat sehr viele Learnings aus
Online mitnehmen.

acquisa: Die AGOF bastelt gerade an
mobilen Reichweitenstandards. Gibt
es ein boses Erwachen, wenn die Reich-
weitenzahlen weit unter denen der In-
ternet-Facts liegen?

Mohr: Ich glaube sogar, dass viele Werbe-
treibende iiberrascht sein werden, welch
hohe Reichweiten sie erzielen kénnen,
weil das mobile Internet vielfach unter-
schidtzt wird. Ich glaube, dass es dort
mehr Zugriffe gibt als gedacht.
Hennersdorf: Im Moment erarbeiten wir
gemeinsam mit der AGOF Methodenan-
sitze in der Messung mobiler Reichweite.
Sobald wir hier einen Schritt weiter sind,
wird das ganz sicher einen positiven
Effekt haben.

Gmeinwieser: Die Mobile Facts niitzen si-
cher jedem Mediaplaner. Uber kurz oder
lang ldsst sich Mobile dann mit allen an-
deren Medien vergleichen und mit ent-
sprechenden Tools zdhlen und planen.

acquisa: Und wie sieht es mit der mo-
mentanen Adressqualitit aus?
Hanswille: Klar ist die Adressqualitit

»MOBILES INTERNET
WIRD UNTERSCHATZT«

FLORIAN GMEINWIESER,
Geschiiftsleiter Mobile
Marketing, Plan Net,
Miinchen
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Der Marketingfachmann
ist seit 2005 Geschafts-
leiter Mobile Marketing
bei der Minchner Servi-
ceplan-Tochter Plan Net.
Weitere Stationen seiner
Maobile-Marketing-Karrie-
re waren zuvor 12-Snap
und Mindmatics.

manchmal fraglich, wenn man sich als
Drittanbieter die Nummern einkaufen
muss. Da haben es diejenigen einfacher,
die aufgrund ihrer Kundendaten schon ei-
ne breite Nutzerbasis vorweisen konnen.
Hennersdorf: Die Daten diirfen wir aber
per se erst mal nicht nutzen. Wir diirfen
nicht anhand der Handynummer zu-
riickverfolgen, was unser Kunde wann,
wo und wie gemacht hat. Das wiirde jeg-
lichem Datenschutz widersprechen. Des-
halb arbeiten wir an Methoden, die User-
daten so zu anonymisieren, dass wir zwar
Angaben zum Wohnort machen kénnen,
ohne dass man einen Riickschluss zu den
Kundendaten ziehen kann.

STEFAN MOHR,
Director Mobile Pocket-
frames, Mobile Unit von

Neue Digitale, Hamburg

Stefan Mohr ist Direktor
Mobile von Pocketfra-
mes, der Mobile Unit
von Neue Digitale, Ham-
burger Kreativagentur
fur digitales Marketing.
Weitere Stationen seiner
beruflichen Karriere
waren die spanische
Telekommunikationsge-
sellschaft Telefonica und
der Suchmaschinenan-
bieter Altavista.

acquisa: Wo der Datenschutz Grenzen
setzt, konnten Location-based-Services
eine zentrale Rolle zukommen ...

von Bibra: Absolut. Vieles ist ja schon
moglich, ohne Datenschutzbestimmun-
gen zu verletzen. Ob das nun Targeting
durch Suchwortvermarktung, Behaviou-
ral-Targeting oder GPS-Targeting ist. Ge-
rade die lokale Suche ist bei uns extrem
wichtig. Ich bin in Diisseldorf auf einer
Geschiftsreise, gebe »Pizza Diisseldorf«
ein und bekomme dann alle Restaurants
in der Umgebung. Das ist ein sehr, sehr
lokaler Ansatz, der auch fiir die Werbung
eine Rolle spielt.

Tollmien: Location-based-Services sind
fiir Mobile sehr wichtig. Da outet der Nut-
zer sich ja selbst. Bei einer personalisier-
ten Suchmaschine wie Lovo wihlt man
bestimmte Kategorien aus und die Soft-
ware scannt den integrierten Stadtplan
und zeigt auf einen Blick alle Anbieter in
der Umgebung, die mir das Gewiinschte
liefern kénnen. Auf Basis detaillierter In-
teressenprofile, die der User zuvor tiber
das Web eingibt, bekommt er dann indi-
viduelle, der Situation gerechte Freizeit-
tipps. Und dabei werden nicht nur die
personlichen Vorlieben berticksichtigt,
sondern auch externe Bedingungen wie
das Wetter oder die Jahreszeit.
Hanswille: Das Tolle an solchen Pro-
grammen und allen GPS-basierten An-
wendungen ist, dass durch die Online-
Verbindung wirklich aktuellste lokale
Daten tibertragen werden - im Gegen-
satz zu einem Navigationsgerit im Auto.



»LOCATION
BASED SERVICES
SEHR WICHTIG«

SVEN TOLLMIEN,
Unitleiter Digital
Media, Trend One,

Hamburg
=

Die Trends im Mobile
Marketing beobachtet
Sven Tollmien seit Jah-
ren. Als Unitleiter Digital
Media bei Trend One in
Hamburg hat er das The-
ma Mobile Media durch
Firmen-Workshops und
Vortrage im deutsch-
sprachigen Raum nach
vorne getrieben.

Der Nutzer kann also tiber Cell ID oder
GPS-Signal oder andere Hilfsmittel ge-
ortet werden und bekommt die lokalen
Daten zuriick, die gerade relevant sind.
Tollmien: Damit umgehen wir auch
das Problem des Datenschutzes. Denn
nur das Programm und nicht der Ver-
markter weil}, wo sich der Kunde be-
findet und liefert die entsprechende
Werbung aus.

Elstermann: Die Erfahrung zeigt tibri-
gens auch: Sobald der Nutzer erkennt,
dass er einen Mehrwert erhilt, ist er
durchaus bereit, personliche Informa-
tionen preiszugeben - beispielsweise
wenn er {iber eine eingeblendete Te-
lefonnummer sofort den Taxistand in
der Nahe bekommt. Tatsachlich aber
reicht in den meisten Fillen sein Surf-
verhalten schon aus, um ihm nfttzliche
Informationen und relevante Werbung
anzubieten.

acquisa: Stort das den User nicht?

von Bibra: Die Grundsitze bei Mobile
sind im Grunde wie tiberall in der Wer-
bung. Ist die Werbung fiir den User rele-
vant, findet er sie gut. Und wenn nicht,
findet er sie eher stérend.

Elstermann: Unter anderem beweisen
Jja auch die relativ hohen Klickraten,
dass Mobile Advertising gut ankommt.
Momentan gibt es Kampagnen, die ha-
ben Klickraten von vier Prozent und
mehr - wobei Klickraten immer nur ein
Bewertungsmafstab von zahlreichen
weiteren Kriterien sein konnen. Dies

rechtfertigt auch den hoheren TKP, der
Werbetreibende zunichst abschrecken
mag. Unter dem Strich ist der einzelne
Klick aufgrund der hoheren Klickraten
aber nicht teurer als online.

Hanswille: Der momentane Vorteil von
Mobile ist ja auch, dass es wirklich nur
einen Banner im Display gibt, das die
Aufmerksamkeit weckt. Im Gegensatz
zu Online, wo manche Seiten zu einem
Drittel aus Anzeigen besteht und der Nut-
zer gar nicht weif3, wo er klicken soll.

acquisa: Das heif3t, Mobile Ads gehort
die Zukunft? Und was wird aus Mobile-
Spielarten wie Onpack-Werbung?

Hanswille: Wir haben schon linger
keine grof3e Onpack-Kampagne mehr
gestartet. Auch wir machen jetzt viele
Kampagnen {iber das mobile Internet,
die aber immer noch primér tiber MMS
angetriggert werden. Mobile Ads sind ei-
ne neue Sdule, neben der es aber immer
noch viele andere Optionen gibt.

acquisa: Was hilt die Zukunft denn in
Sachen Couponing bereit?

Hanswille: Couponing wird sicher stér-
ker kommen. Da gibt es allerdings noch
grofle Infrastrukturprobleme. Normale
Kassensysteme kénnen noch keinen 2D-
Code vom Handy lesen, man braucht zu-
sitzliche Hardware. Es gibt jedoch eini-
ge interessante Ansitze gerade fiir den
Retail-Bereich. Die User konnen sich die
Coupons oder mobile Clubkarten auf
ihr Handy laden und damit dann an
Sonderaktionen teilnehmen.
Gmeinwieser: Diese Mobile-Couponing-
Geschichten gibt es jetzt schon seit vier,
fiinf Jahren und das waren doch alles
nur Tests, die den Kunden wahnsinnig
viel Geld gekostet haben.

Tollmien: In Amerika ist Couponing ein
Riesenthema. Da konnen die Leute ihre
Profile online anlegen und dementspre-
chend bekommen sie die Gutscheine
aufs Handy gemailt. Auch die Stores
sind darauf schon voll eingerichtet.
redaktion@acquisa.de -]

BENEDIKT HANSWILLE,
Creative Technology Di-

rektor, 12-Snap, Miinchen
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Mit Mobile Marketing
ist Benedikt Hanswille
seit den ersten Tagen
der SMS-Kampagne ver-
traut. Bei dem Miinchner
Mobile Marketing Unter-
nehmen 12-Snap Ger-

many bringt er als Crea- GRUNDVORAUS-
tive Technology Direktor SETZUNGEN SIND
kreative Hohenflige mit GESCHAFFENc«

technologischen Mog-
lichkeiten in Einklang.
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