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LIEBE LESERINNEN UND LESER,

der Mobile Advertising Markt wachst rasant. Der Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. unterstreicht mit der Unit Mobile
Advertising (MAC) ebenso wie die Arbeitsgemeinschaft Online
Forschung (AGOF) mit der Sektion Mobile das enorm hohe Potential

dieses Kanals.

Unser Ziel ist es, die Entwicklung des Mobile Advertising aktiv voran-
zutreiben und den Medienkanal Mobile nachhaltig als festen Bestandteil
im Media-Mix zu etablieren. Um dieses Ziel zu erreichen, arbeiten

die im MAC organisierten, fiihrenden deutschen Vermarkter gemeinsam
an der weiteren Etablierung der AGOF mobile facts als der zentralen
Studie zur Reichweitenerhebung in Deutschland, an der vermarkteriiber-
greifenen Standardisierung von Werbeformen und an der Etablierung

von Kennzahlen in der Kampagnenziahlung und Spendingerfassung.

Wir freuen uns sehr, diese Grundlagenarbeit fiir diesen Wachstums-
markt zu leisten und seine positive Entwicklung weiter zu beschleunigen.
In 2011 ist der Mobile Advertising Markt in Deutschland deutlich

lber 100% gewachsen und legt dabei eine deutlich hohere Wachstums-

geschwindigkeit, als Online an den Tag. — Die Zukunft ist mobil.

Mit dem vorliegenden MAC Mobile Report erhalten Sie Informationen
zum aktuellen Markt, den wichtigsten Marktaktivititen sowie iiber die
im MAC organisierten Unternehmen.

Wir wiinschen ihnen viel SpaB bei der Lektiire!

Herzliche GriBe,

Oliver von Wersch Dirk Kraus
Leiter der Unit Stv. Leiter der Unit
Mobile Advertising (MAC) Mobile Advertising (MAC)

im BYDW im BVDW

MOBILE ADVERTISING AUF ERFOLGSKURS —
EINFLUSSFAKTOREN UND VORTEILE MOBILER
WERBUNG

Der Markt fiir Mobile Advertising erlebte 2010 einen starken Auf-
schwung. Weltweit stiegen die Ausgaben fiir mobile Kampagnen der
werbungtreibenden Unternehmen um rund 60 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Auch fiir das Jahr 2011 erwartet der Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BYDW) eine 100-prozentige Steigerung der Brutto-Mobile-
Werbespendings auf 40 Millionen Euro, im Vergleich zu 20 Millionen
Euro im Vorjahr. Den langfristigen Bedeutungszuwachs bestatigt auch
Magna Global und prognostiziert fiir 2014 — das Jahr, in welchem es
erstmals mehr Mobile Internet User als Desktop Internet User geben
wird — im Vergleich zu 2010 eine rund vierfache Steigerung der weltwei-

ten Mobile-Werbespendings.

Aktuell rund 500 Millionen Smartphone-Nutzer weltweit, eine steigende
Anzahl preisgiinstiger Datenflatrates und die zunehmende Nutzung
interaktiver mobiler Angebote verdeutlichen, dass das mobile Internet
bereits 2011 im Alltag der Menschen angekommen ist. Wahrend sich vor
wenigen Jahren Mobile-Advertising-Kampagnen noch in der Testphase
befanden, werden sie aktuell von Media-Agenturen als fester Bestandteil
in den Media-Mix integriert. Griinde flir den Erfolg mobiler Werbung
liegen im fortwahrenden Wachstum des Marktes fiir mobile Internet-
nutzung, dem daraus resultierenden zunehmenden Angebot an mobilen
Portalen sowie in den zahlreichen Moglichkeiten und Vorteilen mobiler

Werbung fiir Werbungtreibende und Media-Agenturen.

Aktuelle Marktstudien unterstreichen die zunehmende Nutzung und hohe
Akzeptanz des Mediums Mobile. Laut BVDW nutzen 43 Prozent der
aktuell zwolf Millionen Smartphone-Nutzer in Deutschland ihr mobiles
Endgerit jeden Tag fiir den Internetzugang. Gleichzeitig ist das Mobil-
telefon das personlichste Medium: Zwei Drittel der Nutzer tragen ihr
Handy oder Smartphone zu jeder Zeit und an jedem Ort bei sich (Quelle:
Mobile Research, Google/BVDWY, 2011).



Dementsprechend unterscheidet sich auch das mobile Mediennutzungs-
verhalten im Vergleich zur stationaren Internetnutzung grundlegend.

Im Gegensatz zum traditionellen Surfen von zu Hause aus rufen Smart-
phone-Nutzer mobile Inhalte und Angebote vordergriindig unterwegs
ab, wahrend sie beispielsweise Wartezeiten liberbriicken — es entsteht
eine intensive Beschaftigung mit den mobilen Inhalten. Zusatzlich
gewinnen Informationen situativ an Mehrwert, das heiBt, sie sind zu
einer bestimmten Zeit und an einem bestimmten Ort fiir den Nutzer
von groBer Bedeutung. Beispielsweise konnen iiber einen Barcode-

Scan Produktinformationen angefordert werden, wahrend sich der Nutzer
am Point of Sale befindet. Dies erleichtert dem Kunden die Produkt-
bewertung und Werbungtreibende kénnen wiederum die Kaufentschei-

dung wesentlich intensiver und friiher begleiten.

Dass mobile Kampagnen signifikant das Markenbewusstsein und die
Kaufabsicht beeinflussen, bestitigt auch die aktuelle Studie von Dynamic
Logic zur mobilen Werbewirkung (Quelle: Using Mobile Advertising

for Branding, Dynamic Logic, 2011). Die Forscher stellten dariiber hinaus
fest, dass dieser Effekt im Bereich mobiler Internetnutzung signifikant
starker ausfillt als bei der stationaren Internetnutzung. Im Gegensatz
zu Online-Medien besteht mobil eine gesteigerte Aufmerksamkeit

fiir Werbemittel, was in der prominenten Platzierung der Werbung auf

dem Display und der hohen Interaktivitat begriindet ist.

Gegeniiber anderen Mediakanilen zeichnet sich Mobile Advertising
vor allem durch die ausgepragten Targeting-Moglichkeiten aus. Ange-
fangen von Endgerite-, Zeit- und Mobilfunknetz- iiber Content-

bis hin zu Geo- und soziodemographischem-Targeting lassen sich Wer-
bebotschaften gezielter als iiber jedes andere Medium zu der ge-
wiinschten Zielgruppe transportieren. Dabei stellt Geo-Targeting eine
der wohl bedeutungsvollsten Moglichkeiten der gezielten Kunden-
ansprache dar. Aufgrund der Lokalisierung des mobilen Internetnutzers
erhalt dieser ortsbezogene und damit passgenaue Werbung. Dariiber

hinaus konnen Advertiser auch beispielsweise nur bei ausgewihlten

Providern, auf bestimmten Endgeraten, mobilen Portalen oder Applika-
tionen ihre Werbebanner schalten. Moglich ist auch die Filterung nach
Geschlecht oder Alter der Nutzer. Im Vergleich zu traditionellen Medien-
kanilen liegt der einzigartige Vorteil von Targeting demzufolge in der
Reduktion von Streuverlusten bei der Kundenansprache. Die unmittelbare
Kommunikationsmoglichkeit sowie die gezielte Ansprache der Nutzer
erkliren die gute Performance mobiler Kampagnen sowie die hohen

Klickraten.

Die Vielzahl an bereits bestehenden mobilen Portalen und Applikationen
eroffnet Werbungtreibenden die Chance, Uber Mobile Advertising

ganz unterschiedliche Marketingziele zu realisieren. Um dabei die Emo-
tionalisierung der Werbebotschaft zu erreichen sowie eine maximale
Reichweite zu erzielen, ist die standige Optimierung der eingesetzten
Werbemittel essenziell. Media-Agenturen greifen heute auf aufmerk-
samkeitsstarke Sonderwerbeformate zuriick, wie innovative Rich-Media-
Werbemittel, die sich vom standardisierten Banner durch Multimedia-
litat sowie Interaktivitiat deutlich abheben. Somit wird der Erfolg mobiler

Kampagnen weiter forciert.

Die Inhalte einer Werbebotschaft werden dabei mit optischen oder
akustischen Elementen, wie beispielsweise Videos oder Animationen, an-
gereichert. Ein weiterer Vorteil besteht in der einmaligen Bedienbar-
keit. Besucher mobiler Werbeformate kénnen Inhalte mit dem Finger
per Touch, Swipe oder Zoom vergroBern, verkleinern oder aus einer
anderen Perspektive ansehen — Marken und Produkte werden fir den
Nutzer erlebbar. Ein Beispiel fiir Mobile-Rich-Media-Werbeformate
sind Interstitials, welche aufgrund von Animationen oder Effekten die
Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Dabei kann das Werbemittel zum
Beispiel auf dem Bildschirm gedreht und von oben nach unten ausgerollt

werden oder sich nach dem Antippen in einem Layer offnen.

Um jedoch die maximale Anzahl potenzieller mobiler Internetnutzer
zu erreichen, miissen Werbungtreibende die Werbemittel standig an die

rasante Entwicklung neuer Endgerite anpassen. Das bedeutet, Wer-



beformate auf moglichst allen Betriebssystemen, wie beispielsweise
Apples iOS, Googles Android und Microsofts Windows Phone 7,
bereitzustellen. Auf das sogenannte Cross-Platform Enabling zielen
bereits erste Werbeformate ab, wie beispielsweise das YOC AD PLUS.
Dabei bilden HTML5, CSS 3 oder JavaScript die zugrunde liegenden
Technologien, die Funktionen wie zum Beispiel Video, Audio oder
Animationen ermoglichen. Nach einem Bannerklick breitet sich zum
Beispiel ein Overlay Uber die Seite aus und der User kann in einem
dynamischen Slide-Menti verschiedene Items wahlen, beispielsweise per
Finger-Touch slidebare Fotogalerien oder Embedded Videos. Durch
Nutzung der Bewegungssensorik des iPads kann das Werbemittel im
Hoch- sowie im Querformat genutzt werden. Die technische Voraus-
setzung, um eine erfolgreiche mobile Kampagne durchzufiihren, liegt
dabei in der Anbindung an einen Ad Server. Dieser gestattet die
optimierte Zustellung der Werbemittel an die gewiinschte Zielgruppe,
indem Besonderheiten der jeweiligen Endgerate, wie zum Beispiel

Display-GroBe und Browser-Version, beriicksichtigt werden.

Die Bedeutung von Mobile Advertising fiir Werbungtreibende und
Media-Agenturen steigt parallel zur mobilen Internetnutzung sowie der
wachsenden Anzahl mobiler Endgerate stetig an. Dariiber hinaus
wird das Medium Mobile aufgrund seiner einzigartigen Spezifikationen
den traditionellen Mediakanalen immer weiter tberlegen werden.
Der Einsatz innovativer Werbeformate intensiviert den Erfolg von
Mobile-Advertising-Kampagnen zusatzlich und wird daher in Zu-
kunft fortlaufend an Relevanz gewinnen. Mittelfristig werden sich
die Budgets demzufolge in hohem MafBe weg von Online- und
TV-Werbung hin zu Mobile Advertising entwickeln. Langfristig ist
zu erwarten, dass Mobile sogar zum wichtigsten Medium im

Media-Mix von Werbungtreibenden und Media-Agenturen wird.

Um den Mobile-Advertising-Markt weiter voranzutreiben, wird sich

die AGOF Mobile in Zusammenarbeit mit dem Mobile Advertising Circle
im kommenden Jahr insbesondere fiir die Standardisierung von Werbe-
mitteln und die genaue Bestimmung des Unique mobile Internet Nutzers
einsetzen. Dariiber hinaus wird mit der Studie Mobile Facts bis Anfang

2012 eine valide Reichweitenmessung mobiler Werbung prasentiert werden.

Mobile Advertising ist angekommen — die Bedeutung dieses Marktes

nimmt signifikant zu.




MOBILE ADVERTISING STANDARDS

Mobile Werbeformate unterliegen schon seit Jahren den Richtlinien
der MMA (Mobile Marketing Association), deren deutscher Partner
die Fachgruppe Mobile im BVDW ist. Als MMA Germany arbeitet

die Fachgruppe iibergreifend mit der AGOF Mobile zusammen, um sich
weiterhin fiir das Festigen von Standards bei Werbeformaten und das
Fortschreiben neuer mobiler Plattformen einzusetzen. Teilweise hat
die Unit Mobile Advertising die Formate fiir den deutschen Markt
weiter verfeinert. Mittlerweile hat die MMA die Version 5.0 ihrer Mobile
Advertising Guidelines veroffentlicht. In diesen Richtlinien geht es

um Formate fiir mobile Werbung in Apps (Applikationen) und im mobilen
Web sowie fiir interaktives ,,Rich Media“, MMS, SMS und auch Video.
Diese Richtlinien verfolgen das Ziel, den Aufwand und die Kosten fiir
eine mobile Kampagne zu minimieren. Ein GroBteil der Vermarkter
weltweit halten sich an die MMA-Guidelines und auch der Deutsch-
land sind die vom BVDW unterstiitzten Bannerformate als Standard

etabliert und werden von den Vermarktern angeboten.
UNIVERSAL MOBILE AD PACKAGE

Um die Darstellung der Werbung fiir mehrere Tausende mobile
Endgerite zu optimieren und die Umsetzung zu vereinfachen, wurden
in den neuen Guidelines die bis dato gliltigen Tabellen mit Standard-
bannern im Verhaltnis von 6:1 sowie Breite-Hohe-Verhaltnis von 4:|
in einer Tabelle zusammengefasst. Da der Markt und vor allem die
Endgerate sich weiterentwickeln, wurde mit dem ,,XXL Image Banner*
eine neue BannergroBe definiert. Diese Standardformate finden sich

nun im Universal Mobile Ad Package wieder.

Aufgrund seiner bereits jetzt vorhandenen Marktdurchdringung wird
das Universal Mobile Ad Package durch die MMA, aber auch vom IAB

unterstiitzt.

Statische und animierte Mobile-Web- und Applikation-Bannerformen

Name GroBe Technische Beschreibung

XX-Large Image Banner 320 x 50 Pixel universal statische .gif, .png, .jpeg < 10 KB DateigroBe

erginzend animierte .gif < 15 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

mlove.com

universal statische .gif, .png, .jpg < 10 KB DateigroBe
erganzend animierte .gif < |5 KB DateigroBe

X-Large Image Banner 300 x 50 Pixel

Beispiele (ungefihre GroBe)

X-Large High Image 300 x 75 Pixel
Banner erganzend animierte .gif < |5 KB DateigroBe

universal statische .gif, .png, .jpg < 10 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

MLOVE CONFESTIVAL 2012 mlove.com

Large Image Banner 216 x 36 Pixel universal statische .gif, .png, .jpg < 6 KB DateigroBe

erginzend animierte .gif < 9 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)




Statische und animierte Mobile Web und Applikation Bannerformen

Name GroBe Technische Beschreibung

Large High Image Banner 216 x 54 Pixel universal statische .gif, .png, .jpeg < 6 KB DateigroBe
erganzend animierte .gif < 9 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

re of Mobile

T

e

MLOVE CONFESTIVAL 2012 mlove.com

Medium Image Banner 168 x 28 Pixel universal statische .gif, .png, .jpg < 4 KB DateigroBe
erganzend animierte .gif < 6 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

Medium High Image 168 x 42 Pixel universal statische .gif, .png, .jpg < 4 KB DateigroBe
Banner erganzend animierte .gif < 6 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

MLOVE CONFESTIVAL 2012 mlove.com

Small Image Banner 120 x 20 Pixel universal statische .gif, .png, .jpg < 2 KB DateigroBe
erganzend animierte .gif < 3 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

Small High Image 120 x 30 Pixel universal statische .gif, .png, .jpg < 2 KB DateigroBe
Banner erganzend animierte .gif < 3 KB DateigroBe

Beispiele (ungefihre GroBe)

MLOVE CONFESTIVAL 2012 mlove.com

Text Tagline (optional) Bis zu 24 Buchstaben fiir X-Large
Bis zu |18 Buchstaben fiir Large
Bis zu |12 Buchstaben fiir Medium
Bis zu 10 Buchstaben fiir Small
nicht benutzt fiir XX-Large

Beispiele (ungefihre GroBe)
MLOVE 2012: Register Here

Erganzend zu den Bannerformaten in der obigen Tabelle beinhaltet das

Universal Ad Package auch Spezifikationen fiir Mobile-Interstitial-Werbe-

formen. Diese werden bei Start der Applikation oder als Ubergang ver-

wendet, zum Beispiel bei Nutzung der Tab-Navigation des iPhones, lber

dem Inhalt liegend beziehungsweise als Fullscreen.

Bei einer Displaybreite von 300 Pixel oder weniger kann jedes Seitenver-

haltnis bis hin zu einem quadratischen Werbemittel genutzt werden.

In Anlehnung an die obige Tabelle bedeutet dies bezogen auf die einzelnen

Klassen:

X-Large Mobile Application 300 Pixel Breite
Large Mobile Application 216 Pixel Breite
Medium Mobile Application 168 Pixel Breite
Small Mobile Application 120 Pixel Breite

Der XX-Large-Bereich mit 320 Pixel Breite ist dagegen noch weiter

spezifiziert:

Name

GroBe

Technische Beschreibung

XX-Large Square
Interstitial

320 x 320 Pixel

statische .gif, .png, .jpeg
< 40 KB DateigroBe

XX-Large Extended
Interstitial

300 x 350 Pixel

statische .gif, .png, .jpeg
< 40 KB DateigroBe

XX-Large Portrait
Interstitial

300 x 480 Pixel

statische .gif, .png, .jpeg
< 40 KB DateigroBe




RICH MEDIA MOBILE ADVERTISING GUIDELINES

Die Auslieferung mobiler Werbung mit Rich Media ist immer noch in
einem friihen Stadium. Wahrend von Rich Internet Applications und
den |IAB-Richtlinien fiir Rich-Media-Anzeigen viel gelernt werden kann,

muss RMMA mit hoher Sorgfalt betrachtet und gleichzeitig auf die el tiives lataarei il

einzigartigen Moglichkeiten des Mediums Mobile eingegangen werden.
Fiir eine Ubersicht der aktuellen Trends und Beispiele sowie eine X > .

Bestandsaufnahme des deutschen Markts vergleichen Sie auch den =i ﬂ:lzig.‘f?s,m?fw
Artikel ,,Mobile Rich Media Advertising” in diesem Mobile Kom-

pass. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Formate ver-

schiedener Anbieter in den USA:
Ein Interstitial fiir mobile Applikationen. Das Werbemittel fordert die
Interaktion, indem der Benutzer z. B. ein Spiel spielen, ein Video anschauen
oder die Landingpage besuchen kann.

Prestitial (Pre-Roll) (NewMedia)

Floating Banner Expandable Ad Expandable Ad mit Video
(Crisp Wireless) (The Weather Channel) (Microsoft, Eyewonder)

Eine Vollbild-Werbeform mit einem Pre-Roll-Video. Tippt der Benutzer auf
das ,,i*, kommt er zu der interaktiven Ubersicht.

P
¥ Snomboards Get
7§ Sustainable With the
2, Aor Colectve

Interaktives Interstitial

R U Tied of Being

An fester Position befindlich, Ein ausklappbares Banner, das es Ein Expandable Ad mit Video, das Von Medialets wurde die erste interaktive Video-Kampagne umgesetzt.
blendet sich das Banner aus, wenn auch als Pre-Expandable gibt, welches | im Player des Smartphones abgespielt Nach Klick auf ein Standardbanner erscheint ein Vollbild-Video. Mithilfe
der Benutzer scrollt. sich nach fiinf Sekunden schlieBt. wird. des Bewegungssensors kann der Benutzer mit dem Video interagieren.




MOBILE ADVERTISING STANDARDS

Fiir Werbeformate mit einer Breite groBer gleich 320 Pixel gibt es zwei

verschiedene Gruppen:

- ,,Mobile Banner Ad Unit": ein horizontales Werbebanner, das lber,

unter oder zwischen Inhalten auf dem Display platziert wird.

- ,,Mobile Full Page Ad Unit*: ein Vollbild-Werbebanner, das auf dem

Display ohne Inhalt gezeigt wird oder diesen iiberdeckt.

Die MMA hat folgende Bannerformate skizziert:

320 Pixel Bildschirmweite
~» 320 x 53 Banner (6:1-Ratio)
- 320 x 180 Vollbild (2:1-Ratio)
- 320 x 320 Vollbild (I:1-Ratio)

360 Pixel Bildschirmbreite
-» 360 x 120 Banner (3:1-Ratio)
~> 480 Pixel Bildschirmbreite
~> 480 x 270 Full Page

728 Pixel Bildschirmweite (z. B. iPad)
~> 728 x 90 Banner (Bezeichnung bei IAB: ,,Leaderboard®)
~>900 x 700 Vollbild

Die IAB hat auch ein White Paper zum Thema Mobile Advertising
(Version 2 von Marz 2011) herausgegeben, das unter anderem folgende

,Expandables identifiziert:

320 Pixel Bildschirmbreite
- 320 x 50, vergroBert sich auf 320 x 480 Vollbild
~> 300 x 50, vergrofBert sich auf 300 x 300

1024 Pixel Bildschirmbreite (z. B. iPad)

~> 1024 x 1024 Vollbild (mit Safe Area 724 x 724)
- 728 x 90 IAB Leaderboard
~>300 x 250 IAB Medium Rectangle

MOBILEVIDEO ADS

Ebenfalls festgelegt sind Standards fiir Mobile Video Ads

Standards — Mobile Video Ads

Name Beschreibung Platzierung in Bezug
auf den Video-Inhalt

Empfohlene Lange

Billboard statische Anzeige oder davor oder danach
Markenlogo, gewohnlich auf
dem ganzen Bildschirm

fiinf Sekunden oder weniger

Bumper kurze Videoanzeige davor oder danach fiinf Sekunden oder weniger
Pre-Roll Videoanzeige davor gewohnlich |5 Sekunden,
only maximal 30 Sekunden*
Mid-Roll | Videoanzeige als . wihrend gewohnlich |5 Sekunden,
only © Unterbrecher maximal 30 Sekunden*
Post-Roll | Videoanzeige . danach gewohnlich 15 Sekunden,
only maximal 30 Sekunden*
Book | Videoanzeige . davor oder danach gewohnlich |5 Sekunden,
Ending maximal 30 Sekunden*

* Bei Videos mit einer Lange von drei bis finf Minuten sollte das Video Ad nicht langer als 20 Sekunden sein.

KENNZEICHNUNG VON MOBILER WERBUNG

Die Unit Mobile Advertising (MAC) hat fiir den deutschen Markt be-

schlossen, dass die Kennzeichnung mobiler Werbung durch die Aufschrift

»-w-* erfolgt. Diese Kennzeichnung ist angelehnt an andere elektronische

Anzeigenkennzeichnungen (siehe Teletext).
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Weitere Gestaltungsrichtlinien werden fiir Mobile Advertising nicht :
Linkbox
benotigt.

- http://mmaglobal.com

TIPPS FUR AGENTUREN UND MARKEN ~> http://mmaglobal.com/mobileadvertising.pdf
- http://mmaglobal.com/umap.pdf
Der IAB hat eine Zusammenfassung von Anregungen fiir Agenturen, = http://www.http://mmaglobal.com/rmma.pdf
Kreative und Markenverantwortliche veroffentlicht: - http://lwww.iab.net/media/file/Mobile AppFormats03| Ifinal.pdf

-> Designen Sie spezifische mobile Webseiten — insbesondere fir
I-App-Kampagnen.
Insbesondere Webseiten, die von Flash oder anderen Animationen

leben, sind auf den meisten Smartphones nicht darstellbar.

-> Vermeiden Sie zu liberladene & groBe Mobile-Kampagnenseiten.
Bedenken Sie, dass die Transferraten auch mit schnellen 3G-Netz-
werken fiir mobile Endgerate immer noch nicht vergleichbar sind

mit der DSL-Leitung von PCs.

- Verwenden Sie keine mobilen Smartphone-Anzeigen fur iPad/
Tablet-Nutzer.
Beriicksichtigen Sie die Unterschiede in den Display-GroBen und der
Funktionalitat, insbesondere auch, wie viel mehr an Inhalten potenziell

von lhrer Anzeige ablenkt, wenn Sie auf einem Tablet betrachtet wird.

Mobile Banner sollten im ldealfall eigens fiir das mobile Umfeld kreiert
werden. Andere Formate, andere Nutzungssituationen und kleinere
Displays (bei Smartphones) sollten beriicksichtigt werden, wenn Sie
Banner gestalten. Dies bezieht sich auf Schriften, Motive und Interaktions-

elemente.

Weiter wird empfohlen, den Benutzer auf Interaktionsmoglichkeiten,
wie zum Beispiel das Ausklappen eines Expandable Banners, mit deut-

licher Bildsprache hinzuweisen — etwa durch Pfeile im Bannermotiv.
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MOBILE DISPLAY ADVERTISING ETABLIERT
SICH NACHHALTIG IM MEDIAMIX

Mobile Display Advertising liberzeugt nicht nur immer mehr Werbung- Thomas Schauf, Senior

treibende, sondern ist zudem immer ofter fester Bestandteil in

Fachgruppenmanager,

Kampagnen-Konzepten. Auch das verfiigbare Inventar ist rasant gestiegen. Bundesverband Digitale

Dies zeigt eine Marktstudie der Unit Mobile Advertising (MAC) der

Wirtschaft (BVDW) e.V.

Fachgruppe Mobile, die seit 2007 eine Erhebung zu Kampagnen und

Werbungtreibenden im Mobile-Advertising-Markt durchfiihrt.

Esther Volker, Senior

Sales Manager Mobile,

Axel Springer Media

AUF WACHSTUMSKURS: MOBILE-DISPLAY-ADVERTISING-
KAMPAGNEN

Impact

2010 ist die Zahl der Werbungtreibenden um 27% gestiegen —

248 Unternehmen hatten im letzten Jahr mobile Werbung geschaltet.

Die Anzahl der Werbekampagnen auf mobilen Endgeriten ist

Mobile-Kampagnen und Mobile-Werbetreibende im Vergleich

Mobile-Kampagnen, Vergleich 2008, 2009 und 2010
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2010 um 40% gestiegen. Insgesamt wurden |.22]1 Mobile-Kampagnen

umgesetzt.

Im aktuellen Halbjahresvergleich zeigt sich deutlich, dass der Wachstums-
kurs weiter anhalt: Bereits 207 Unternehmen haben im ersten Halbjahr
2011 mobile Werbekampagnen geschaltet. Zum Vergleich: Im ersten Halb-
jahr 2010 waren es 137 Unternehmen, 2009 gar nur 109. Zwischen dem

0l. Januar und dem 30. Juni 2011 wurden durch die Werbungtreibenden
609 Kampagnen in Auftrag gegeben und auf mobilen Endgeraten geschal-
tet — die Vergleichshalbjahre 2010 und 2009 verzeichneten nur 545

beziehungsweise 360 Kampagnen.

Bemerkenswert ist, dass die Anzahl des gebuchten Mobile-Inventars

pro Kampagne signifikant gestiegen ist: Lief im ersten Halbjahr 2010 eine
Kampagne auf durchschnittlich fiinf Mobile Websites beziehungsweise
Applikation, so stieg dieser Wert im Vergleichszeitraum 2011 auf 8,9.
Zum Vergleichder Vorjahre: Nachdem es 2007 nur 1,8 Mobile Websites
pro Kampagne waren sowie 3,6 im Jahr 2008, kletterte der Wert auf

4,0 im zweiten Halbjahr 2009.
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Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Immer mehr Unternehmen aus der Medien-, Telekommunikations-,
Automobil- und Finanzbranche nutzen verstarkt Mobile Advertising
zur direkten Zielgruppenansprache. Aufgrund ihrer positiven Erfah-
rungen aus den Vorjahren bauten diese Branchen auch 2010 ihren gebuchten
Anteil im Bereich Mobile Advertising weiter aus. Gleichzeitig wagen
immer mehr Unternehmen und neue Branchen den Sprung auf die Dis-

plays der mobilen Endgerate.

Fiir 2011 zeichnet sich eine Fortsetzung dieser Entwicklung ab. Aller-
dings nahern sich die Branchen ein Stiick weit aneinander an und
bisherige Vorherrschaften glichen sich aus. So kamen im ersten Halbjahr
2011 ,nur* rund 12 % der Kampagnen aus dem Mediensegment.
Konstant im Vergleich zum Vorjahr ist der Bereich Telekommunikation,
der mit knapp 17% der Kampagnen nahezu unverandert blieb. Eine
weitere Konstante ist der Kraftfahrzeugmarkt, der seinen Anteil nur
leicht auf 1% ausbaute. Interessant sind aber auch die Bewegungen

in kleineren Bereichen. Die Anzahl der Kampagnen aus dem Bereich
Dienstleistungen hat sich prozentual im ersten Halbjahr 2011 im
Vergleich zum Gesamtjahr 2010 auf gut 9% nahezu verdreifacht. Ahnlich
positiv ist die Entwicklung im Bereich Touristik (von 2,54% auf 5,91%).
Auch die Bereiche Ernahrung (3,45%) und der Finanzsektor (9,69%) ge-

horen zu den Wachstumsgewinnern.

Der nach wie vor steigende Absatz von leistungsfahigen Smartphones
sorgt fiir ein nachhaltiges VWachstum der mobilen Internetnutzung

und befliigelt somit auch die Buchung von Mobile Advertising. Die gesamte
Entwicklung im Mobile-Advertising-Markt wird auch in diesem Jahr
weiter von neuen Content-Angeboten, héheren Ubertragungsraten und

der Weiterentwicklung von Apps und Endgeraten profitieren.

Hinsichtlich der Einsatzszenarien wird die kurzfristige Entwicklung
auch weiterhin noch stark in die native App-Bewerbung gehen. Mittel-
und langfristig wird sich aber eine Konzentration auf die die Bewer-

bung von Web/Web-Apps einstellen.
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Touristik 2,54 %

Unterhaltungselektronik 2,95 %
Verkehrsmittel 1,80 %
Bekleidung 0,33 %

Spiele 0,41 % Sonstige Konsumgiiter 1,80 %

Telekommunikation 16,22 %

Sonstige 9,34 %

Partnerborsen 0,25 %
mobile Software 0,16 %

Dienstleistungen 3,52 %

Energie 2,21 %

Ernahrung (inkl. Getrinke)

1,97

Finanzen 7,85 %

Medien 27,44 %

Klingelténe 5,16 %

Kraftfahrzeugmarkt 9,01 %

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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HANDEL ALS WICHTIGE ZIELGRUPPE AM HORIZONT

Auch die Branchen werden sicherlich noch einiges an Dynamik aufwei-
sen: Mittelfristige birgt der Handel ein Riesenpotenzial fiir Mobile
Advertising, da dadurch das Smartphone seine Briickenfunktion zwischen
digitaler und analoger Welt vollstindig entfalten kann. Ein wichtiger
Schritt ist vorab insbesondere die angekiindigte Umriistung der Kassen-
systeme, damit Mobile Coupons auch ohne komplexes Backend
aufseiten der werbungtreibenden Unternehmen standardisiert ein-
gelesen werden konnen. Flr Marken und den Handel ist es von
enormer Bedeutung, dass die verwendeten Coupons keinen zeitlichen

und technischen Mehraufwand fiir den Kassiervorgang bedeuten.

MOBILE ADVERTISING SPENDING

Die Unit Mobile Advertising des BVDW schatzt das Marktvolumen von
Mobile-Displaywerbung im Jahr 2010 auf 20 Millionen Euro brutto.
Fir 2011 wird davon ausgegangen, dass sich der Markt auf 40 Millionen
brutto verdoppeln wird. Die Unit arbeitet indes daran, eine deutsch-
landweite Messung der Mobile Advertising Spendings aufzubauen, um
dadurch die Marktschatzungen zu validieren und eine Methode zur
Messung der realen Umsadtze mit Mobile Display Advertising zu entwickeln.
Darunter fallen die Werbeumsatze mobiler Websites und mobiler
Applikationen. Neben der Erfassung des Gesamtumsatzes wird es Wer-
bungtreibenden in einer kiinftigen Ausbaustufe analog zum Online-
Markt moglich sein, Umsatze ihrer Mitbewerber auf Produktebene ana-
lysieren zu konnen. Bis dahin konnen den Unternehmen aggregierte

Kampagnenzahlen zur Verfiigung gestellt werden.



MOBILE AUDIENCE AND REACH

REICHWEITENMESSUNG FUR MOBILE-WERBETRAGER
(MOBILE-ENABLED WEBSITES UND APPLIKATIONEN)

Mit der erstmaligen Publikation der ,,AGOF mobile facts" im September
2010 wurde eine der entscheidenden Voraussetzungen fiir die weitere Ent-
wicklung des Mobile-Advertising-Marktes in Deutschland geschaffen.

In diesem Jahr, zeitnah nach der dmexco, wird ein Update der mittlerweile

im Markt etablierten Studie bereitstehen.

In den letzten Jahren wurde in unterschiedlichen Konstellationen intensiv
nach der besten Methode und dem am besten geeigneten Weg zur Stan-
dardisierung der Datenerhebung gesucht. Diese Bemiihungen zu biindeln
ist notwendig, um dem Markt die geforderte valide Reichweitenwahrung
zur Verfiigung zu stellen. Dieser Aufgabe stellt sich die im Mai 2010 neu
gegriindete Sektion Mobile der AGOF, in der die relevanten Mobile-
Vermarkter Deutschlands zusammengeschlossen sind. Sie verantwortet die
Erhebung und Ausweisung von Reichweiten und Strukturdaten fir das
Medium Mobile und hat sich die Etablierung der Markt-Media-Studie ,,AGOF
mobile facts® zum Ziel gesetzt. Die Sektion Mobile der AGOF ist struk-
turell in der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) verankert und
nach ihrer formellen Griindung die zweite Sektion neben der Sektion
Internet (Herausgeber der ,,AGOF internet facts®). Sie zeichnet fiir die
Entwicklung, Durchfiihrung und Publikation der mobile facts sowie die
methodische Ausgestaltung der Reichweitenmessung verantwortlich. Dies
erfolgt in enger Abstimmung mit dem Mobile Advertising Circle (MAC)

in der Fachgruppe Mobile des BYDW sowie dem Online Vermarkter-
kreis (OVK) im BVDW und unter Einbindung der FOMA als relevanter
Organisation der planenden Media-Agenturen in Deutschland. Dabei finden
definitorische Vorgaben und bereits entwickelte Marktstandards aus
dem MAC, wo methodisch und technisch sinnvoll und moglich, Beriick-

sichtigung.

Die AGOF fokussiert sich in den mobile facts auf die Erhebung und Aus-
weisung von Reichweiten — die Wahrung hierfiir ist der Unique Mobile
User (UMU) — und Strukturdaten fiir Mobile-Werbetriger, die sich mit
grafischen Werbemitteln belegen lassen. In der zeitnah vorzulegenden
nachsten Ausbaustufe der mobile facts werden dabei neben sogenannten
Mobile-Enabled Websites, also Angeboten, die in GroBe, Technologie
und Usability fiir eine Darstellung auf mobilen Endgeraten optimiert sind,
auch Applikationen (Apps) technisch gemessen. Die Ausweitung auf
weitere Produkte und Nutzungsarten, das heif3t ,,Customer Touchpoints®,

wie etwa Mobile Games und Mobile Video, soll in der Zukunft erfolgen.

Bei der Methodenentwicklung greift die Sektion Mobile auf die Vorar-
beiten der Fachgruppe Mobile im BVDWV zuriick, die zwischen 2008
und 2009 bereits verschiedene methodische Ansitze evaluiert hat. Im
Kern des Modells steht, wie auch bei den internet facts der AGOF,

ein Multi-Methodenansatz, der auf mehreren Datenquellen beruht und
Informationen zu den Parametern Netto-Reichweite (Unique Mobile
User), Kontakte und soziodemografische Strukturen der Mobile-Enabled

Websites und Apps liefern soll.
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Studienmodell der AGOF mobile facts

1. Site-Centric
Measurement

! ! !

nicht Befragte mUCDW Hochrechnungsbasis
‘ 8 Data Mining — Profiling — MC Modell (TNS)

mobiles Portal 2. Panelbefragung 3.internet facts

Datensatz mobile facts 201 | —

Die mobile facts 2011/2012 basieren auf drei Saulen

- |. Eine technische Messung (durchgefiihrt von spring), basierend auf
der Codierung der angebotenen Inhalte, soll dazu dienen, die genutzten
Inhalte zu klassifizieren und dabei eine Unterteilung von Mobile-
Enabled Websites (MeW) und Applikationen (Apps) in tatsachlich buch-
bare Belegungseinheiten zuzulassen. Dazu wird im Quellcode der
Angebote ein entsprechender Messsensor hinterlegt, der Zahlimpulse
auf einem zentralen Server generiert. Gleichzeitig kann so auch die

Anzahl der nutzenden Gerate (Clients) bestimmt werden.

- 2. Mittels einer fiir mobile Internetnutzer reprasentativen Panelbefragung
werden von TNS Infratest demografische und weitere marktrelevante
Informationen lber mobile Onliner erhoben. Die teilnehmenden Pane-
listen melden sich im Rahmen der Befragung auf einem mobilen Portal

an und erlauben auf diese Weise den Zugriff auf ihre Messcookies.

Dadurch werden die mittels technischer Messung (Site-Centric) ge-
wonnenen Nutzungsdaten mit den Befragungsdaten verkniipft. Analog
zum auch bei den internet facts verwendeten Verfahren werden an-
schlieBend nicht befragte mobile Clients unter Zuhilfenahme von Data

Mining profiliert.

Auf diese Weise wird die fiir Auswertungen zur Verfiigung stehende
Fallzahlbasis weit iber die der tatsdchlich Befragten hinaus erhoht.
Da auch ein Multi-Client-Modell zum Einsatz kommt, entsteht ein

Datensatz mit Unique Mobile Usern (UMU).

- 3. Die dritte Saule besteht aus einer reprasentativen AuBenvorgabe
fiir die Internetnutzer in Deutschland gesamt, die es erlaubt, die
durch die Panelbefragung ermittelten mobilen Onliner korrekt hoch-

zurechnen. Dazu dienen die internet facts der AGOF.

Im Ergebnis entsteht eine Datenquelle mit Unique Mobile Usern,
die Informationen liber die Reichweite der teilnehmenden Angebote
(MeWs und Apps), Kontakte auf diesen Angeboten, demografische

Strukturen sowie weitere marktrelevante Basisinformationen enthalt.

Phase A

Im ersten Schritt konzentriert sich die Betrachtung auf das Mobile
Browsing als den Bereich, der in der Vermarktung bereits in weiten Teilen
standardisiert ist (Display Advertising on/off Portal). Hierzu gibt es
bereits international giiltige Formatstandards der Mobile Marketing Asso-
ciation (MMA). Um der aktuellen Marktsituation gerecht zu werden
und eine moglichst klare Abgrenzung zur mobilen Nutzung herbeizufiihren,
werden dabei nur die eingangs beschriebenen Mobile-Enabled Websites
beriicksichtigt. Die Nutzungsmessung mittels der Site-Centric-Technologie
wird bereits seit Juni 2009 erfolgreich eingesetzt, die erstmalige Liefe-
rung aggregierter Datensatze aus dem Gateway Measurement Approach

erfolgt in Kiirze.
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Im zweiten Schritt werden weitere Formen des Display Advertising
Uber die Browserfunktionalitait mobiler Endgerate hinaus betrachtet

(zum Beispiel Messaging oder Games).

In einem vorerst letzten Entwicklungsschritt konnte die Reichweiten-
betrachtung auf die Nutzung von Mobile-Werbetragern erweitert
werden, die sich des gesamten Funktionsumfangs und aller Anwendungs-
formen bedienen, die ein Mobile-Handset bietet (zum Beispiel die geo-

basierte Nutzung).

Mit dieser Initiative und der Bereitstellung valider und standardisierter
Daten der mobilen Internetnutzung fiir eine hochwertige und leistungs-
starke Mediaplanung hat die Sektion Mobile der AGOF die entschei-
dende Grundlage fiir die weitere Entwicklung und das weitere Wachs-
tum von Mobile Advertising in Deutschland geschaffen. Die Studie

wird dementsprechend im Markt aktiv verwendet und schafft fiir Media-
Agenturen Transparenz in Reichweiten und Zielgruppen — als unerlass-

liche Voraussetzung fiir eine nachhaltigen Mediaplanung.

Unmittelbar nach der dmexco 2011, zu der diese Publikation erscheint, die
Sie in Handen halten, werden die mobile facts deutlich erweitert im
Markt publiziert werden. Ab diesem Zeitpunkt wird die Ausweisung
in einem regelmaBigen Turnus erfolgen. Es ist anzunehmen, dass die
bislang schon nachhaltige Wirkung fiir die Entwicklung des zukiinftigen

Massenmarktes Mobile Advertising dadurch noch verstarkt wird.
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MOBILE ADVERTISING WIRKT!

ZWISCHENERGEBNISSE UND PREVIEW DER MOBILE
WERBEWIRKUNGSSTUDIE ,,KINNIE 201 1*

Das mobile Internet wird fiir Werbungtreibende immer wichtiger und

hat aufgrund der sich stetig entwickelnden Reichweiten durchaus Relevanz —
somit ist die Tendenz, dass Teile des VWerbebudgets dem mobilen Kanal
zugeteilt werden, schon lange zu beobachten. Es liegen bereits diverse
Wirkungsstudien einzelner Vermarkter zum Thema ,,Mobile Advertising
vor. Dabei wurden meist groBBe Marken untersucht, deren Kampagnen
crossmedial aufgestellt waren und parallel in anderen Mediengattungen
geschaltet wurden. Eine Frage bleibt somit bis heute offen: Wie grof ist
der Werbewirkungsanteil, der allein auf das Mobile Advertising zuriick-

zufiihren ist?

Um externe Einfliisse komplett ausschlieBen zu konnen, wurde fiir diese
Untersuchung eine Werbekampagne fiir die maltesische Marke Kinnie
geschaltet. Kinnie ist in Deutschland nicht (oder nur auf Umwegen) er-
hadltlich und wird auf keinem Kanal beworben. Somit bestehen keine
storenden Effekte durch friihere oder parallele Kampagnen, POS-Aktionen
oder Ahnlichem. Kinnie ist dadurch auf dem deutschen Markt kaum
bekannt und die Wirkung der Kampagne ist somit allein auf das Mobile

Advertising zuriickzufiihren.

Durch ein breites Umfeld wird zudem die Aussagekraft dieser Studie
sichergestellt. Insgesamt sind die groBten Mobile Vermarkter aus Deutsch-
land in diesem Gemeinschaftsprojekt vertreten und haben die Kinnie
Werbemittel im Studienzeitraum platziert. Dazu gehoren Sites von Axel
Springer, G+] EMS, Tomorrow Focus, United Internet Media und YOC.



Vor dem Start der mobilen Kinnie Kampagne wurde auf den gebuchten
Platzierungen eine Nullmessung durchgefiihrt. Da zu diesem Zeitpunkt
noch keine Kinnie Werbemittel ausgeliefert wurden, wird durch diese
Kontrollgruppe der Status Quo der Marke vor Beginn des Flights festge-
halten. Die Einladung zur Befragung erfolgte liber Mobile VWerbemittel,
die auf den Platzierungen der spateren Kampagne geschaltet wurden. Der
Fragebogen konnte nach einem Klick direkt am mobilen Endgerat beant-

wortet werden.

Nach dem Ende der Nullmessung startete die Kampagne. Die Werbung
wurde von allen teilnehmenden Vermarktern fiir eine Woche ausgeliefert,
ohne dass die User des mobilen Internets fiir die Umfrage rekrutiert
wurden, um eine Kontaktbasis zu generieren. Ab der zweiten Kampagnen-
woche wurden die User der relevanten Sites zur Befragung eingeladen.
Um sicherzustellen, dass alle Teilnehmer dieser Testmessung mindestens
einen Kontakt mit der Kinnie Kampagne hatten, wurden doppelte Ad-
Tags genutzt. Auf diese Weise wurden Werbebanner und Einladungsbanner

stets parallel auf der gleichen Site ausgeliefert.

Der Fragebogen der Studie geht auf die essentiellen Werbewirkungs-
indikatoren ein. So wird im Rahmen der mobilen Kinnie Kampagne
festgehalten, welchen Erfolg die Platzierung der Werbemittel hinsichtlich
Markenbekanntheit, Werbeerinnerung (Ad Awareness, Recall, Recog-

nition), Markenimage und Gefallen der Werbemittel hat.

Die Feldzeit der mobilen Werbewirkungsstudie ist noch nicht abge-
schlossen. Aufgrund der ausreichenden Fallzahlen ist es jedoch moglich
fiir einzelne Indikatoren bereits erste Ergebnisse zu zeigen, die einen

eindeutigen Trend zeigen: Mobile Advertising wirkt!

Da die Marke Kinnie auf dem deutschen Markt nicht vertreten ist
und somit der Grofteil der deutschen Bevolkerung Kinnie nicht kennt,
entspricht das relativ niedrige Niveau der Markenbekanntheit den
Erwartungen. Wird die Messung der Testgruppe jedoch mit der Kontroll-

gruppe verglichen, zeigt sich ein starker positiver Effekt.

Bevor die Kinnie Kampagne im mobilen Umfeld geschaltet wurde, kannten
5,4% der Teilnehmer die Marke. Nachdem die Kampagne fiir das Erfri-
schungsgetrank Uber einen Zeitraum von mehreren Wochen auf den mobile
Sites zu sehen war, gaben bereits |1,1% der Teilnehmer an die Marke
Kinnie zu kennen. Das entspricht einer Steigerung der Markenbekanntheit

von 107% durch die platzierten Werbebanner auf den mobile Sites
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NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)

Die Werbeerinnerung ist ein Indikator der Werbewirkung, der kurzfristig
beeinflussbar ist und nicht (wie z.B. das Markenimage) langfristig aufgebaut
werden muss. Durch die Auswahimoglichkeiten der geschlossenen Frage
,,Bitte markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen Getrankemarken, fiir
die Sie in der letzten Zeit Werbung auf Internetseiten, die sie mit lhrem
Handy aufrufen, gesehen haben.” wird ein direkter Bezug zur Marke Kinnie

hergestellt.
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Obwohl die Marke in Deutschland noch sehr unbekannt ist, landet Kinnie
mit einer Ad Awareness von 13,6% auf dem zweiten Rang — direkt
hinter der bereits im Lande etablierten Marke Bionade (15,3%). Besonders
beeindruckend ist die Steigerung des Indikators, wenn die Kontroll-
messung (4,4%) mit der Testmessung (13,6%) im Vergleich steht. Die
signifikante Werbewirkung von +210% gibt ein eindeutiges Signal: Die
mobile Kampagne des maltesischen Getranks fiel auf und blieb in den

Kopfen der Teilnehmer verankert.

X 7-\0%

4,4%
NM

NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)

Noch beeindruckender zeigt sich der Werbewirkungserfolg der Kinnie
Kampagne bei der gestiitzten Werbeerinnerung (Recognition). Hier
wurde den Probanden das eingesetzte Werbemittel unmittelbar im Rah-
men des Fragebogens gezeigt und gefragt: ,,Haben Sie diesen Werbe-
Banner schon einmal im mobilen Internet — also auf Internetseiten, die Sie

mit lhrem Handy aufrufen, gesehen?*. Tatsachlich hat sich jeder vierte

Teilnehmer an das Werbemittel nach Vorlage erinnert.

Auch die Recognition als kurzfristiger Werbewirkungsindikator zeigt auf
imposante Weise, dass Werbung im mobilen Internet funktioniert.
Der Vergleichswert der Kontrollgruppe liegt bei 8,1% und konnte bei der
Befragung der Testgruppe auf 26,1% gesteigert werden. Hier wurde die
gestiitzte Werbeerinnerung ebenfalls entsprechend mehr als verdreifacht
— eine signifikante Werbewirkung von +223% legitimiert somit das

Statement: Werbung im mobilen Internet fallt auf!
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26,1%

NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)

Die Teilnehmer der Studie, die auf den mobilen Platzierungen erreicht
wurden, entsprechen in der soziodemografischen Zusammensetzung den
Zielgruppen reprasentativer Umfragen (siehe: IAB Europe Mobile
Consumer Insights 2011). Bei der Stichprobe der Kinnie Studie tiberwiegen
mannliche Mobile Internet User (63%) — entsprechend sind 37% der
Teilnehmer weiblich. Auch die Altersstruktur der Stichprobe hat einen
eindeutigen Schwerpunkt bei den 20 bis 39 Jahrigen. Der GroBteil der
erreichten Probanden weist einen hohen Bildungsgrad auf — so haben 54%
der Kontrollgruppe und 57% der Testgruppe mindestens die (Fach-)
Hochschulreife. Zudem ist die Verteilung der soziodemografischen Daten
zwischen Kontroll- und Testgruppe sehr dhnlich, so dass die gemessenen

Verinderungen tatsachlich auf die Kinnie Kampagne zurtickfiihrbar sind.
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Geschlecht Kontrollgruppe (KG) Testgruppe (TG)
Angaben in Prozent Angaben in Prozent
mannlich 63,1 63,6
weiblich 36,9 36,4
Alter
bis 19 Jahre 9,9 10,3
20 bis 29 Jahre 30,5 25,2
30 bis 39 Jahre 26,4 25,2
40 bis 49 Jahre 18,5 28]
50 bis 59 Jahre 7,5 11,3
60 Jahre + 7,2 57
Bildung
kein Abschluss 6,1 7,7
Volksschule / Hauptschule 18,5 1,1
weiterfuhrende Schule 21,9 24,4
ohne Abitur
Abitur / Hochschulreife 19,9 18,8
Universitat/ Fachhochschule 33,7 38,0

Die vorlaufigen Ergebnisse der Kinnie Mobile Werbewirkungsstudie zeigen,
dass Mobile Advertising als eigenstiandiger Advertising-Kanal gut funk-
tioniert. Durch den Studienaufbau und durch die Zusammenarbeit mit
Kinnie als unbekannte Marke wurden verzerrende Storeinfliisse anderer
Werbekanale und ein bereits existierendes Markenimage ausgeblendet.
Samtliche Effekte sind entsprechend allein auf die Kinnie Werbekam-

pagne zuriickzufiihren.

Da bei der Kinnie Studie die fiinf gréBten Mobile Vermarkter zusammen-
gearbeitet haben, bildet die Stichprobe nahezu den Durchschnitt der
Mobile Internet User ab. Aufgrund der Platzierung der Kinnie Werbemittel
in einem breiten Umfeld der Vermarkter Axel Springer, G+] EMS,

TOMORROW FOCUS, United Internet Media und YOC erreicht das

gemeinschaftliche Projekt somit eine hohe Aussagekraft.
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Bereits die Zwischenergebnisse zeigen eindeutig, wo die Reise hingeht:

Von den in der Gesamtstudie gemessenen essentiellen Werbewirkungs-

indikatoren kann schon jetzt die Wirkung von Brand Awareness,

Ad Awareness und Recognition mit ausreichend Fallzahlen nachgewiesen

werden. Das Fazit ist somit eindeutig: Mobile Advertising wirkt!

Werbung im mobilen Internet steigert die Markenbekanntheit, fallt auf

und bleibt in den Kopfen der Nutzer hangen.

Ein ausfiihrlicher Ergebnisbericht folgt.

Methode

Banner Befragung auf mobilen Endgeriten

Grundgesamtheit

Alle Personen mit Kontakt zum Werbemittel auf
den gebuchten mobilen Seiten (+ Nullmessung)

Teilnehmende
Vermarkter / Sites

Axel Springer

G+) EMS

TOMORROW FOCUS

Interactive Media

YOC

BILD Mobil
WELT Mobil

stern.de Mobil

stern iPhone App
SPIEGEL MOBIL
SPIEGEL iPhone App
o2 Active

Vodafone live!

TV SPIELFILM Mobile
FOCUS Mobile

WEB.DE
GMX

wetter.com Mobil

Stichprobenumfang

Kontrollgruppe: n = 297

Testgruppe: n = 287

Erhebungszeitraum

Kontrollmessung: 11.07.2011 — 18.07.2011
Testmessung: 25.07.2011 — 14.08.2011




EXPERTEN

Dirk Kraus, Grinder und Vorstandsvorsitzender der YOC AG, ist
innerhalb des Unternehmens fiir die Bereiche M&A, Corporate
Development und Marketing sowie fiir die Produktbereiche Mobile
Advertising und Affiliate Marketing verantwortlich. Seit Dezember
2008 sitzt Dirk Kraus dem Mobile Advertising Circle des BYDW
vor und nimmt seit 2010 das Amt des stellvertretenden Vor-

sitzenden wahr.

Carola Lopez ist seit 2009 beim Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BYDW) e.V. tdtig. Die studierte Sozial- und Wirtschaftswissenschaft-
lerin ist dort Ansprechpartnerin fiir Marktzahlen rund um die digitale
Wirtschaft. Sie ist fur die Analyse und Koordination von Studien
verantwortlich, betreut die Arbeit des Forum Marktforschung und

unterstitzt die Fachgruppen des BVDW bei Marktforschungsthemen.

Timo Liitten studierte Audiotechnik (SAE) und Wirtschaftswissen-
schaften an der Universitait Hamburg mit dem Schwerpunkt Medien-
management. Nach seinem Studium war er als Online Marketing
Manager in der e-Commerce Branche tatig, bevor er zu G+ EMS
wechselte. Dort widmet er sich als Research Manager der Werbe-

wirkungsforschung.
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Harald Neidhardt is CMO & Co-Founder of Smaato Inc. the leading
mobile advertising exchange. He was instrumental in conceiving

the mobile advertising platform SOMA and is in charge of international
corporate development and marketing at Smaato. Harald is the founder
of MLOVE, an active member of the Mobile Marketing Association
and Vice-Chair of the MMA chapter in Germany (the Mobile
workgroup within the BVDW).

Karin Rothstock verantwortet im Haus Tomorrow Focus Media GmbH
die Abteilungen Research und Analytics. Nach dem Studium der
Kommunikationswissenschaften an der Ludwig-Maximilians-Universitat
in Miinchen, arbeitete Karin Rothstock zuletzt als Senior-Media-
forscherin in einer klassischen Mediaagentur, bevor sie zum Online-

Vermarkter Tomorrow Focus Media wechselte. Im Rahmen ihrer

Tatigkeit bei Tomorrow Focus Media ist Karin Rothstock zusammen
mit ihrem Team sehr aktiv was Werbewirkungsforschung betrifft.
Neben klassischen kampagnenbegleitenden Werbewirkungsanalysen
bietet Tomorrow Focus Media seinen Kunden ein breites Spektrum

an Marktforschungs-Zusatzleistungen an.

Thomas Schauf ist seit Mai 2006 beim Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BYDW) e.V. Der 33-Jahrige studierte Politikwissenschaftler
nimmt in seiner Funktion als Senior Fachgruppenmanager eine
Schnittstelle zwischen Industrie, Politik und Offentlichkeitsarbeit ein.
Zudem fungiert er als Projektleiter ,,Selbstkontrolle Online-

Datenschutz im BVDW*. Schon Ende der 90er eignete er sich umfas-

v/ &
)

sende Kenntnisse iiber politische Prozesse und deren Gestaltung
sowie der Funktionsweise von Verbanden und Interessensgruppen

an. Zuvor war Schauf als Berater im Verbandsmanagement tatig.
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Arne Steinmetz ist als Project Manager Mobile verantwortlich fiir
Projekte und Produktentwicklung in der Mobile Unit bei G+] EMS.
Seine Themenschwerpunkte liegen dabei im Bereich AdTechnology
und Kunden-/Mandantenprojekte. Zuvor war er als Softwareentwickler
und spater Projektmanager im Bereich B2B Sales bei der arvato

mobile GmbH tatig.

Esther Volker ist seit 2007 in der Mobile-Vermarktung tatig und seit Juni
2010 als Spezialist fiir den Mobile Media Sales bei Axel Springer Media
Impact verantwortlich. Sie ist zentrale Ansprechpartnerin fiir Kunden,
Agenturen und den eigenen Flachenvertrieb des crossmedialen Ver-
markters. Als Teil des federfiihrenden Experten-Duos ist sie maBgeblich
fiir das erfolgreiche Enabling der Mobile-Vermarktung des Unter-

nehmens tatig.

Oliver von Wersch ist Leiter Mobile und Mitglied der Geschaftsleitung
bei G+ Electronic Media Sales. Bevor er zu G+] EMS kam verant-
wortete er bei arvato mobile Produktmanagement und -strategie sowie
von 1999 bis 2005 bei der Tomorrow Focus AG den Aufbau des
Mobile Internet/next media Geschiftsfeldes (heute Cellular GmbH).
Er ist Sprecher des Mobile Advertising Circles sowie Vorstandsvor-
sitzender der Sektion Mobile der AGOF.
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PROFIL DER FACHGRUPPE MOBILE IM BYDW

mobile

fachgruppe im bvdw

Marz 2006 (seit 2007 deutsche Vertretung der Mobile Marketing
Association (MMA))

197 Unternehmen aus dem gesamten Okosystem, Mobile (Stand 08/11)

Die Fachgruppe Mobile ist der Zusammenschluss aller Firmen und Institu-
tionen in Deutschland, die das mobile Endgerit als interaktives Infor-
mations-, Unterhaltungs-, Vertriebs- und Marketing-Medium forcieren.
Gemeinsames Hauptanliegen der Mitglieder ist es, die Etablierung des

mobilen Kanals zu beschleunigen und das Medium nachhaltig zu starken.

Die zunehmende Bedeutung des mobilen Kanals und die damit einher-
gehende Weiterentwicklung des Marktes haben auch zu einer neuen
Ausrichtung der inhaltlichen Schwerpunkte gefiihrt, die sich in den Units

der Fachgruppe wiederspiegelt:

Die Unit Mobile Advertising (MAC) wurde ins Leben gerufen, um den
spezifischen Interessen der Netzbetreiber, der Mobile-Vermarkter,

der Betreiber mobiler Plattformen und der Online-Vermarkter mit Mobile
Units in der Fachgruppe Mobile Rechnung zu tragen. Die Unit triagt

der wachsenden Bedeutung des Themenbereichs Rechnung.

Die Mitglieder unterstreichen durch ihre aktive Mitgliedschaft in der
Fachgruppe die breite Bedeutung des Kanals Mobile und wollen
durch ihr Engagement im MAC die Entwicklung im Bereich Mobile Adver-

tising nachhaltig beschleunigen.

Mobile Advertising ist eine Teildisziplin im Mobile Marketing und bezieht

sich im Allgemeinen auf Displaywerbeformate fiir mobile Endgerite.
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Mobile Creation:

Die Unit Mobile Creation legt ihren Schwerpunkt auf die Unterstiitzung
von Agenturen bei der Realisierung mobiler Kampagnen. Dabei
stehen in den Labs vor allem die Themen Mobile Campaigns und Usability

Guidance im Fokus.

Mobile Internet:

Das Mobile Internet ist Wegbereiter und Zugpferd mobiler Dienste.
Ziel der Unit Mobile Internet ist die friihzeitige Identifikation und
Analyse von Trends, die gemeinsame Unterstiitzung, Kommunikation
und Kommerzialisierung von Losungen sowie die Forderung einer

positiven Meinungsbildung und (6ffentlichen) Wahrnehmung.

Mobile Monetization:

Die Unit Mobile Monetization untersucht in den Labs die verschiedenen
Monetarisierungsmoglichkeiten im Segment Mobile. Dabei werden
sowohl Mobile-Commerce-Strategien als auch Mobile Paymentlosungen
beleuchtet. Ubergeordnet steht die Frage nach der Akzeptanz dieser

Ansatze beim Nutzer.

Mobile Business Solutions:

Die Unit Mobile Business Solutions untersucht, welche Hardware/Solu-
tions im Geschaftsumfeld bereits eingesetzt werden und welche
Erfahrungswerte sowie Verbesserungsmoglichkeiten vorhanden sind.
Mittelfristig verfolgt die Unit das Ziel, Business Use Cases aufzuzeigen,

in denen durch den Einsatz von mobilen Endgeraten/Solutions bestimmte
Aspekte vereinfacht, schneller gemacht oder redundant werden. Des
Weiteren arbeitet die Unit daran, die Projekte und Themen des Forder-
programms SimoBIT des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Tech-
nologie nachhaltig zu fordern. Im Fokus von SimoBIT ,,steht die dynamische
Entfaltung des Potenzials mobiler Multimedia-Dienste fiir Produktivi-
tats- und Qualitdtssteigerungen sowie Kosten- und Zeiteinsparungen.
Bestehende Prozess- und Wertschopfungsketten sollen damit optimiert,
reorganisiert beziehungsweise neu erschlossen werden. Einen besonders

hohen Stellenwert haben Konzepte zur Gewahrleistung von IT-Sicherheit.”

BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT
(BVDW) e.lV.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist die Interessen-
vertretung fiir Unternehmen im Bereich interaktives Marketing, digitale

Inhalte und interaktive Wertschopfung.

Der BVDW ist interdisziplinar verankert und hat damit einen ganzheit-

lichen 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 Gesamtwirt-

schaft, Gesellschaft und Administration zu fordern.

Im stindigen Dialog mit Politik, Offentlichkeit und anderen Interessen-
gruppen stehend, unterstutzt der BVDW ergebnisorientiert, praxisnah

und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche.
Die Summe aller Kompetenzen der Mitglieder, gepaart mit den definier-
ten Werten und Emotionen des Verbandes, bildet die Basis fiir das

Selbstverstandnis des BYDW.

Wir sind das Netz
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