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MOBILE VERMARKTUNG

Die Grofden stecken die Claims ab

Mit Ubernahmen sichern sich Google und Apple ihren Platz unter den Vermarktern von mobilen Websites und Apps

und Investitionsstau bei

N un ist es so weit: Im Geschift
mit mobiler Werbung hat der
Kampf um die Poleposition be-
gonnen, Google will das US-Wer-
benetzwerk Admob fiar 750 Milli-
onen US-Dollar (rund 530 Millio-
nen Euro) kaufen, Apple Gber-
nimmt den Mobile-Vermarkter
Quattro Wireless fiir 275 Millio-
nen US-Dollar. Und das Software-
Unternehmen Opera aus Nor-
wegen, das den Browser Opera
Mobile anbietet, hat sich gerade
das amerikanische Unternehmen
Admarvel geschnappt. Die Uber-
nahme soll das Werbegeschift mit
dem Opera-Browser starken.

»Die Claims im Medium Mobile
werden abgesteckt. Spitestens jetzt
wird allen Marken- und Medienverant-
wortlichen klar, wie miichtig und wichtig
Mobile sehr, sehr bald wird - und damit
auch die Vermarktung von mobilem
Werbeinventar®, folgert Mark Wiichter, In
haber der Unternechmensberatung MWC
Mobi und Vorsitzender der Fachgruppe
Mobile im Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW).

[ie Ausgaben fiir Werbung auf Maobilte-
lefonen betrugen 2009 laut Marktforscher
eMarketer in den USA etwa 416 Millionen
Dollar und sollen 2010 auf 593 Millionen
US-Dollar steigen. Konkrete Zahlen zur
GriBe des deutschen Marktes fur Mobile
Advertising gibt es noch nicht. Der Maobile
Advertising Circle (MAC), ein Zusam-
menschluss von Mobile-Vermarktern im
Bundesverband Digitale Wirtschaft, er
fassst seit 2008 die Zahl mobiler Kampag-
nen, um im nichsten Schritt die Ausgaben
fiir Werbung auf mobilen Webseiten zu
berechnen. Im ersten Halbjahr 2009 stieg
die Zahl mobiler Werbekampagnen ver-
glichen mit dem Vorjahreszeitraum um
tiber 50 Prozent. Zahlen fir das Gesamt-
jahr 2009 liegen jedoch noch nicht vor.

Branchenexperten gehen fiir 2009 von
einer Umsatzsteigerung bei Mobile Adver-
tising in Deutschland um 20 bis 30 Prozent
im Vergleich zu 2008 aus. ,Sowohl Nach
frage als auch Umsetzung mobiler Kam-
pagnen werden auch 2010 deutlich anstei-
gen. Absolut gesehen wird sich das Thema

Quattro

Quattro Wireless: Der Mobile-Vermarkter wurde gerade vom

iPhone-Hersteller Apple iibernommen

SAMSUNG

aber weiterhin auf relativ geringem Niveau
bewegen®, meint Christian Kohn, Media
Director Zed Digital. ,Noch ist Mobile im
Verhiltnis zu anderen Mediakategorien
ein Nischenmarkt, allerdings der mit dem
groBten Wachstumspotenzial. Trotz alle-
dem ist Mobile Advertising schon ein Ge-
schiiftsbereich, mit dem wir seit zwei Jah-
ren schwarze Zahlen schreiben”, berichtet
Manfred Neumann, Leiter der Abteilung
Mobile Services bei Sevenone Intermedia,
dem Multimedia-Unternehmen der Pro

Mit Banner-Werbung sol-
len mobile Web-Angebote
monetarisiert werden

Sieben Satl Group. Der Pro-Sieben-Satl-
Vermarkter arbeitet seit Jahresbeginn 2010
mit dem Minchner Unternehmen Cont-
net AG zusammen, um das mobile Con-
itent-Angebot, darunter ICQ Mobile, Ran
Mobile oder Myvideo Mobile, zu ver-
markten. Bislang war Yoc der Vermark-
tungspartner. Contnet steigt durch den
Etatgewinn laut eigenen Angaben zum
reichweitenstarksten Mobile-Vermarkter

im Off-Portal-Bereich auf.|

Wer welchen Platz im mobilen Ver-
markter-Ranking belegt, werden die
»Mobile Facts™ zeigen. An dieser Auswei-

sung der Reichweiten im
t mobilen Web arbeitet der
| Mobile Advertising Circle
zusammen mit der Arbeits-
gemeinschaft Online For
schung. Das Modell fir die
Studie steht, wann jedoch
erste Reichweitenzahlen und
Strukturdaten von mobilen
Web-Angeboten  vorliegen
werden, ist offen.

Budget-Stau

Harald Neidhardt, Mitgriin-
der von Smaato, Anbieter
einer Plattform, die mobiles
Werbeinventar an verschie-
dene Werbenetzwerke ver-
marktet, sicht einen Budget-

mobiler Werbung, der in
diesem Jahr abgebaut wer-
den wird: ,2009 war ge-
diampft durch die Rezes-
sion. Wir glauben, dass nun
Budgets frei werden.”
Smaato hat gerade zum
ersten Mal die ,Smaato
Mobile Advertising Metrics“
(http://metrics.smaato.com)
veroffentlicht. Gezeigt wer-
den die Klickraten (Click-
Through-Rate, CTR) jeweils
getrennt  nach  mobilen
Betriebssystemen. Symbian,
das mobile Betriebssystem
der Nokia-Handys, schnei
det dabei am besten ab, noch
vor Apples iPhone und Win-
Mobile.  Welchen
Schluss legen die Ergebnisse
nahe? ,Um das iPhone gibt
es zwar einen grofBen Hype,

dows

man darf aber nicht vergessen, dass der
Marktanteil von Symbian sehr hoch ist*,
betont der Marketing-Chef von Smaato.
Fiir Werbungtreibende heifit das: ,Nicht
alles auf Apple setzen. Es gibt andere mo-
bile Betriebssysteme, die besser reagieren®,
ist Neidhardt tiberzeugt.

Laut Zahlen des Marktforschers Canalys
hat Symbian weltweit einen Marktanteil
von 46 Prozent, Blackberry (RIM) kommt
auf knapp 21 Prozent und Apples iPhone
auf rund 18 Prozent. Android, das mobile
Betriebssystem von Google, hat erst einen
Marktanteil von 3,5 Prozent. Branchenbe-
obachter rechnen jedoch damit, dass sich
dieser Anteil 2010 rasch vergrofiern wird,
getrichen von Googles Nexus One und
anderen Smartphones mit Android als
Betriebssystem.

Werbenetzwerke fiir Mobile

Sichtbar wird, dass.sich bei der Vermark-
tung des Mobile Web dhnliche Strukturen
herausbilden wie im stationiren Web:
Neben der Premiumvermarktung entste-
hen Werbenetzwerke. 2009 startete bei-
spielsweise Madvertise (nominiert fiir die
INTERNET WORLD Business-Idee 2010)
den ersten Marktplatz fiir mobile Banner-
Werbung in Deutschland. Anfang 2010
zog die Yoc AG mit Ubiyoo nach. Bei
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Verantwortliche iiberzeugen

Werden Mobile Advertising und Mar-
keting von Media-Agenturen und Wer-
bungtreibenden eher noch als Nischen-
werbesegmente betrachtet oder haben
beide einen festen Platz im Mediamix?
Christian Kohn: Immer mechr Wer-
bungtreibende sind offen dafiir, im
Mobile Web Kommunikationserfah-
rungen zu sammeln. Dennoch sind
wir noch weit davon entfernt, dass
Mobile einen festen Platz im Media-
mix hitte. Machen wir uns nichts vor,
die Trends und Vorteile des Mobile
Marketing werden viel zu hiaufig nur
innerhalb der hochkarirtigen Fach-
kreise diskutiert. Es gilt aber, die
Budgetverantwortlichen der Unter-
nehmen zu erreichen und zu Gber-
zeugen. Da ist noch viel zu tun.

Welche Herausforderungen stellt Mobile
Advertising fiir die Mediaplanung dar?
Kohn: Die wirklich relevante Reich-
weite fiir etwaige grofer angelegte
Kampagnen beschriinkt sich heute
noch recht stark auf die groBen Por-
tale. Eine ganz wichtige technologi-
sche Hiirde besteht aktuell noch in
der Tatsache, dass Adserving iiber
Drittanbieter, zum Beispiel Double-
click, in den meisten Fillen nicht
moglich ist. Dies verhindert gleich
mehrfach eine Optimierung der
Kampagnen: Es konnen keine Abver-
kiufe zugeordnet werden, es kann
nicht zwischen einzelnen Anbietern
optimiert und es kann nicht medien-
iibergreifend optimiert werden. Vor
allem fiir Kunden, die einen Perfor-
mance-Hintergrund haben, sind dies
klare Ausschlusskriterien.

Funktioniert Targeting im mobilen

Marktplitzen geht es um Reichweite. Sie
bringen Werbungtreibende und Publisher
auf einer Plattform zusammen.
Neuigkeiten gibt es nicht nur beim Ver-
nmrktungsansalz, sondern auch bei den
Formaten: Werbung in und mit mobilen
Applikationen hat im vergangenen Jahr
ein rasantes Wachstum erlebt. ,,Der Sieges-
zug der Apps hat gerade erst begonnen.
Insofern wird es mittelfristig zu einem
eigenen, leistungsbezogenen Vermark-
tungsmodell kommen®, ist Ralph Suda,
Vorstand von Contnet, iberzeugt. Als
Beispiele fiir Werbeformate in mobilen
Applikationen nennt er die ,klassischen”
Banner und Text Ads sowie Video-Anzei-
gen oder Sponsoring-Formen. is ]

Advertising? Werden die gewiinschten
Zielgruppen tatsiichlich erreich?

Kohn: Targeting bei mobilen Kampag-
nen wird zurzeit vor allem auf die
Spezifizierung der jeweiligen End-
gerite durchgefithrt. Eine relevante
Business-Zielgruppe kann so bei-
spielsweise iiber ein Blackberry-Tar-
geting relativ gezielt angesprochen
werden. G+] EMS kann mit einer
eigenen Losung seit Kurzem als erster
Anbieter nach Alter, Geschlecht und
Wohnort targeten, indem die Daten,
die bei Vertragsabschluss angegeben
werden, anonymisiert werden und als
Grundlage fiir Targeting dienen.




