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REPORT MOBILE MARKETING

Blatter fur das Kleinformat

Klassische Medienhauser haben
gute Chancen im mobilen Netz.
Doch fiir die Monetarisierung
sind Spezialisten gefordert, die
oft noch Mangelware sind.

ic Mediennutzung  verschiebt
sich langsam, aber stetig auf
mobile Bildschirme; Laut den
»Maobile Effects 2011%, einer
Umfrage des Onlinevermarkters Tomor-
row Focus Media, nimmt die Nutzung
klassischer Medien — Print inklusive TV —
mit der Etablierung des mobilen Inter-
nets deutlich ab. Tn manchen Situationen
bevorzugen dic Nutzer schon das mabile
Netz, obwohl gleichzeitig Zugang zu klas-
sischen Medien bestiinde. Besonders auf
dem iPad nimmt das Lesen von Print-
inhalten einen hohen Stellenwert ein.
Hochste Zeit also, dass auch Medien-
unternehmen ihre Apps und mobilen
Seiten zu Geld machen. Zu denen, die
dieses Ziel aus tiefer Uberzeugung ver-
folgen, gehért Silke Springensguth, Ge-
schiftsfithrerin von DuMont Net, Koln:
,Beider Vermittlung von schnellen Nach-
richten werden digitale Formen das Pa-
pier langfristig ablosen®, sagt sie. Gleich-
zeitig ist der Managerin klar, dass Du-
Mont bei der Flut von Nachrichten-Apps
zumindest fiir mobile Telefone in einem
tiberfrachteten Pool fischen wiirde. Die

Strategie ist darum zweigeteilt: Nischen-
themen wie Regionales und Sport fiir das
Smartphaone, kostenpflichtige, niher auf
Print-Lesegewohnheiten aufgebaute In-
halte fiir das iPad.
E in Konzept, das angebracht scheint,
glaubt man der Studie ,In-App-Sales
und E-Books auf dem Priifstand® der
Miinchner Managementberatung M-
cke, Sturm & Company. Die Studie, die
auf den M-Days vorgestellt wird (siehe
Kasten), prophezeit unter anderem Er-
folg fiir kostenlose App-Angebote zur
Steigerung von Reichweite sowie fiir den
Verkauf von Abos innerhalb von Apps.

Bei Gruner + Jahr Electronic Media
Sales (G+] EMS) gilt hier das klare Be-
kenntnis  zur  Werbevermarktung:
wGrundsitzlich gehen wir davon aus, dass
Advertising der erfolgreichere Monetari-
sierungskanal gegeniiber Paid Content
sein wird", sagt Oliver von Wersch, Lei-
tung Mobile, Letzterer wiirde dennoch ei-
ne Rolle spielen, um zusitzlich Erlésquel-
len zu erschliefen, fithrt von Wersch aus
und nennt als Beispiel die erfolgreich ver-
kaufte App von Stern.de.

Achim Himmelreich, Partner von Mi-
cke, Sturm und Company, dimpft aller-
dings die Erwartungen: ,Aus Sicht der
Verlage sollte man bei der Vermarktung
von Apps nicht die Hoffnung haben, die
wegbrechenden Erlése aus Print kom-
pensieren zu kénnen®, sagt er. Ein Pro-
blem liegt aus seiner Sicht in den tech-

nologiegetriebenen Verinderungen: ,.Da
bei den meisten Verlagen Technologie
keine strategische Position einnimmt, ha-
ben sic gegeniiber neuen Wettbewerbern
aus der Internetwelt einen Know-how-
und Kulturnachteil.”

Beim Aufbau einer solchen Kultur
konnte gerade das iPad helfen, das noch
jede Menge Moglichkeiten fiir die Ent-
wicklungen von Werbeformaten bietet,
Einen Konigsweg beschreitet dabei viel-
leicht das US-amerikanische Medienun-
ternehmen Hearst, das im Herbst 2010
den Posten des , Advertising Director for
Tablet Media“ geschaffen hat. Seine Auf-
gabe: Knotenpunkt zu sein zwischen
Werbungtreibenden, Agenturen und den
firmeneigenen mobilen Tablet-Angebo-
ten. In der deutschen Praxis geht G+]
EMS einen dhnlichen, aber pragmati-
scheren Weg und arbeitet eng mit Dienst-
leistern und Agenturen zusammen. Vie-
len anderen Medienunternehmen emp-
fichlt Berater Himmelreich dringend,
dhnliche Losungen anzustreben.

M obile-Spezialisten sehen das erwar-

tungsgemifl ebenso: ,Ein klassi-
scher Anzeigenverkiufer kann die Mo-
bilevermarktung kingst nicht mehr leis-
ten®, sagt Dirk Kraus, CEO des Full-Ser-
vice-Anbieters Yoc, Berlin. ,,Nicht einmal
Online-Verkiufer konnen das noch.® Th-
ren Versuch ,Mobile zu machen®, halt
Kraus fiir wenig effektiv. Weil das Spekt-
rum der Werbeformate so grof ist, weil

neben dem iPhone lingst viele weitere
Gerite bedient werden miissen und
schlieflich, weil Kraus die Denkweise in
den Medienhiiusern fiir nicht ausrei-
chend mobil geprigt halt. Die bereits er-
gatterten Online-Pfriinde auch in Maobile
sichern zu wollen, sei zwar verstindlich,
geniige aber noch nichtaus.

Ralph Suda, Vorstand des Vermarkters
Contnet und unter anderem Kooperati-
onspartner von TV-Vermarkter Seven-
One Media, widerspricht dem allerdings,
schon allein, weil der Shift des Werbevo-
lumens in der Regel von Online zu Mo-
bile geht. Und weil sich beide Plattformen
gut kombinieren lassen: ,Gestaltung und
Inhalt miissen bei Mobile zwar noch
schneller zur Sache kommen®, sagt Suda.
Doch fiir Online wie Mobile gelte die klar
umrissene, ziigige Botschaft.

N achgefragt wiirden, so der Vermark-
ter, sowohl Performance- als auch
Brandingkampagnen: ,Wir haben an-
fangs befiirchtet, dass Mobile zur reinen
Performanceschleuder wird." Natiirlich
sei der Bedarf mit Performanceanspruch
hoch, Anfragen und Buchungen im Bran-
ding- und High-TKP-Bereich ligen aber
deutlich hésher. Das Verstindnis, dass sich
das Medium gut zum Aufbau von Mar-

kenimage eignet, sci bereits verankert.
BETTINA SONNENSCHEIN

MOBILE-DAYS

Das komplette Themenspektrum rund um
die Marktentwicklung von Mobile
steht im Mittelpunkt der M-Days 2011,
die am 27. und 28. Januar im Congress
Center der Messe Frankfurt stattfinden.
Referenten unter anderem aus den Medi-
enkonzernen Gruner + Jahr, Pro Sieben
Sat 1 und Google sowie aus werbung-
treibenden Unternehmen wie Coca-Cola,
Henkel und BMW geben ihre Einschat-
zung zu Erfolg versprechenden Strategien
fir Apps und mobile Seiten.
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IM FOKUS

Mobiles Surfen macht einen Sprung nach vorn: Laut einer exklusiv
fiir HORIZONT durchgefiihrten Umfrage des Link Instituts fur
Markt- und Sozialforschung stieg die Zahl der taglichen Nutzer
des mobilen Internets von 5,4 Prozent im Jahr 2010 auf12,2
Prozent. Damit erreicht die Funktion den 3. Platz unter den meist-
verwendeten Anwendungen —im Vorjahr erreichte sie nur Rang 6.
Auch die Nutzung von E-Mail-Diensten ist auf dem Vormarsch:
Gaben im Frithjahr 2010 noch 6,6 Prozent der Umfrageteilnehmer
an, taglich auf diese Funktion zuzugreifen, sind es 2011 bereits 9

Prozent. Die SMS- beziehungsweise MMS-Funktion bleibt nach
wie vor die absolute Spitzenfunktion, 26,1 Prozent versenden
taglich eine Text- oder Bildnachricht. Als tagliches Medium fiir
Spiele ist das Handy zwar noch nicht so stark verbreitet. Dennoch
geht der Trend mit 4,1 Prozent im Vergleich zu 2,6 Prozent im
Vorjahr nach oben.

Als Navigationsgerat wird das Handy nur sehr selten einge-
setzt. Doch unabhangig von der tatsachlichen Nutzung bewerten
die Befragten diese Funktion wie im Vorjahr mit Bestnoten und

mit 11 Prozent noch besser als die Moglichkeit, mit Social Com-
munities zu interagieren. Obwohl Letzteres mit 7,7 Prozent im
Vergleich zu 8 Prozent im Vorjahr nahezu unverandert gut be-
wertet wird, erscheint den Usern die Moglichkeit an sich in-
zwischen noch wichtiger als das Angebot von Location-based
Services. Erstaunlich: Trotz des ungebrochenen Booms van Platt-
formen mit App-Angeboten finden nur 6,9 Prozent im Vergleich 2u
5,3 Prozent im Vorjahr die Maglichkeit des Herunterladens sehr
interessant 50N
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