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Abstract

Mit jahrlich mehr als 20 Mrd. versendeten SMS-Nachrichten und fast 35 Mrd.
Telefonminuten hat sich das Mobiltelefon zum Kommunikationsmedium Nummer
eins in Deutschland entwickelt. Aufgrund des herausragenden Erfolges der
Mobiltelefonie steigt das Interesse werbetreibender Unternehmen an der
Verwendung dieses Mediums zum Zwecke der werblichen Kommunikation. Nach
Ansicht von Branchenspezialisten hat Mobile Marketing das Potenzial, eine neue
Epoche der Kommunikationspolitik einzuleiten. Das Handy ist das erste interaktive
und zugleich personlichste Massenmedium unserer Zeit. Mit keinem anderen
Medium lassen sich mehr Menschen in kirzerer Zeit und mit minimalen

Streuverlusten erreichen.

Wenn Mobile Marketing-Kampagnen funktionieren sollen, muss man die
Mdglichkeiten des Mediums kennen und entsprechend den Marketingzielen des
Kunden ausnutzen. Das Management-Know-How-Papier beleuchtet daher zunachst
die Grundlagen des Mobile Marketing und zeigt anhand von drei Mobile Marketing-
Kampagnen beispielhaft, welche Faktoren den Einsatz des Werbemediums Handy
zum Erfolg werden lassen. Abschlie3end wird ein Kriterienkatalog zur erfolgreichen
Implementierung von Mobile Marketing-Kampagnen abgeleitet.



[ ]
Bauer / Lippert / Reichardt / Neumann
Effective Mobile Marketing Illll'

Inhaltsverzeichnis
1. Der Einzug von Mobile Marketing in Deutschland.............ccccoiiiiiiiiiiieeenns 1
2. Technologische Grundlagen des Mobile Marketing ...........cccccccveviiiiiiiiiiiiiinnnns 5
2.1 UbertragungSStandardsS .............cceeueoreeieireeieereeeeeie e eeeereeeeereeeeereeseesaeeneas 5
2.1 MODIIE DIBNSTE ... 8
3. Eine Bestandsaufnahme von Mobile Marketing in Deutschland.................... 11
3.1 Untersuchungsdesign und Datenerhebung ... 11
3.2 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse .............cccooiiviiiiiiiiiiiiicinnnnn. 12
4. BeSE PraCtiCe-CaSeS ...cccoeiiiiie it 17
4.1 Case 1: ,Summer in the city” — Duftpromotion fur Calvin Klein................... 17

4.2 Case 2: Nivea Visage Shine Control — SMS-Gewinnspiel fur Beiersdorf.... 20
4.3 Case 3: ,tic tac & Talk* — Fruhjahrspromotion 2004 fir tic tac von Ferrero 22
5. Ein Kriterienkatalog zur Implementierung erfolgreicher Mobile Marketing-

(80T g =T o) (T PP 26



[ ]
Bauer / Lippert / Reichardt / Neumann
Effective Mobile Marketing Illll'

1. Der Einzug von Mobile Marketing in Deutschland

Das Mobiltelefon hat sich in den vergangenen Jahren in Deutschland zum
Kommunikationsmedium Nummer eins entwickelt. Mit einer Penetrationsrate von 78,3%
ubertrifft es die Verbreitung von Festnetzanschliissen (65,7%) inzwischen bei weitem. Auch
der Anteil der Internetnutzer liegt mit 47,1% weit unter dem der Mobilfunknutzer, die im Jahr
2003 insgesamt 34 Mrd. Minuten Uber das deutsche Mobilfunknetz telefonierten
(Regulierungsbehdrde fur Telekommunikation und Post (RegTP) 2004, S. 33f.). Beziiglich
der reinen Sprachubertragung sind die Wachstumspotenziale im Mobilfunkmarkt jedoch
weitgehend erschopft. Aus diesem Grund versuchen die Anbieter seit einigen Jahren, durch
innovative mobile Datendienste zusétzliche Nachfrage zu generieren. Insbesondere der Short
Message Service (SMS) hat sich in diesem Zusammenhang zu einem grof3en Markterfolg
entwickelt (Gerum/Sjurts/Stieglitz 2003, S. 1). Im Jahr 2003 wurden in Deutschland mehr als
20 Mrd. SMS-Nachrichten versendet (RegTP 2004, S. 34), der tUberwiegende Teil davon von
jugendlichen Mobilfunknutzern (Hoflich/Gebhardt 2003, S. 125). Insbesondere aufgrund
dieser Entwicklung wurde das Interesse am Kommunikationsmedium Mobiltelefon auch in
der Werbeindustrie geweckt. Inzwischen haben viele grofle Markenartikler, wie BMW,
McDonald’s, Ferrero, Nike und Jagermeister erste Mobile Marketing-Kampagnen
durchgefiihrt und planen auch fir die Zukunft eine verstarkte Nutzung des mobilen
Kommunikationskanals. Gleichfalls bezeichnen diverse Marktforschungsinstitute Mobile
Marketing als das Marketinginstrument der Zukunft und prognostizieren dem mobilen
Werbemarkt eine hervorragende Umsatzentwicklung (Wohlfahrt 2002, S. 246).

Diese Prognosen beziehen sich auf ein Konzept des Mobile Marketing, das auf dem so
genannten Permission Marketing beruht und die massenhafte Versendung unerwiinschter
Werbebotschaften an Mobiltelefone explizit ausschliet. Permission Marketing verlangt die
Einwilligung des Adressaten zum Erhalt von Werbebotschaften als VVoraussetzung fiir deren
Versand. Damit integriert dieses Konzept die Erkenntnis, dass ein Grof3teil der
Massenwerbung vom Konsumenten unerwinscht ist und zu Reaktanzen fihrt, d. h. zu
Beeintrachtigungen der Werbewirkung, die die Zielerreichung der Werbemalinahme
verhindern (Godin 2001, S. 52). Eine weitere grundlegende Idee des Permission Marketing ist
es, gezielt personalisierte Marketingimpluse zu generieren, die dem Interessenprofil des

Empfangers entsprechen. Da diese vom Kunden nicht als Werbung sondern als niitzliche
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Serviceleistung wahrgenommen werden, lasst sich die Reaktanzgefahr auf ein Minimum
reduzieren (Pura 2003, S. 294; Barnes 2002, S. 408).

Das grolRe Potenzial von Mobile (Permission) Marketing liegt zum einen in der oben

erwahnten Tatsache begriindet, dass sich das Mobiletelefon in Deutschland inzwischen zum

wichtigsten Kommunikationsinstrument entwickelt hat und somit eine hohe Reichweite

garantiert. Zum anderen zeichnet sich das Handy durch einige Charakteristika aus, die dem

Mobile Marketing nachfolgende besondere Leistungsmerkmale ermdglichen:

Ortsunabhéangigkeit: Die Kontaktaufnahme mit dem Konsumenten wird durch die

Kommunikation tber mobile Endgeréte an jedem Ort moglich.

Standige Erreichbarkeit: Uber das mobile Medium sind Konsumenten fast standig
erreichbar, da sie ihre Mobiltelefone nahezu dauerhaft bei sich tragen und sie im
Durchschnitt 14 Stunden eingeschaltet lassen.

Personalisierung: Ein Mobiltelefon wird nur selten von mehreren Personen genutzt,
so dass eine eindeutige Zuordnung von Gerdt und Nutzer in der Regel gegeben ist.
Zudem sehen vor allem Jugendliche ihr Mobiltelefon als persénliches Accessoire an.
Die Wahl des Herstellers, der Farbe, der GroRe, des Displaylogos und des Klingeltons
gilt fur junge Menschen als Ausdruck ihrer Personlichkeit. Sie tragen das Handy
immer in Reichweite und schétzen es als Statussymbol und wichtigen Bestandteil ihres
Alltags.

Aber auch fir Erwachsene zahlt das Mobiltelefon zu den persénlichen Utensilien mit
einem &hnlich hohen Intimitdtsgrad wie Schlissel oder Geldbdrse. SchlieRlich
personalisieren auch sie ihr Handy, indem sie Kontakte, Nachrichten und Termine
darin speichern. Durch die SIM (Subscriber Identity Module)-Karte ist zudem die
individuelle Identifizierung jedes Nutzers und seines Mobiltelefons mdglich. Damit
bietet das Mobiltelefon optimale Voraussetzungen zur direkten, individualisierten
Kundenansprache.

Interaktivitat: Das Handy ist, wie auch das Internet, ein interaktives Medium, das es
dem Empfanger erlaubt, unmittelbar auf den Erhalt einer Botschaft zu reagieren.
Durch interaktive Medien wird also eine bidirektionale Kommunikation maéglich und

damit der Einfluss des Botschaftsempfangers auf den Kommunikationsprozess
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verstarkt. Als interaktives Medium erflllt das Handy demnach alle Bedingungen fur
den Aufbau eines direkten Dialoges zwischen werbetreibenden Unternehmen und

Kunden.

o Lokalisierbarkeit: Technologien wie Global Positioning System (GPS), Cell of
Origin (COO) oder Enhanced Observed Time Difference (E-OTD) erlauben es, den
aktuellen Aufenthaltsort eines Mobilfunknutzers relativ genau zu erfassen und den
Marketingimpuls entsprechend darauf auszurichten. So waére es beispielsweise
denkbar, einen Konsumenten am Point of Sale (POS) per SMS (ber aktuelle
Produktangebote zu informieren und somit Impulskdufe zu generieren. Zurzeit sind
derartige Push-Dienste aufgrund der teilweise nicht volistandig ausgereiften
Lokalisierungstechnologien und fehlender Erkenntnisse Uber die Nutzerakzeptanz
jedoch kaum realisiert. Vermehrt verbreitet sind dagegen bereits ortsbezogene Pull-
Dienste, bei denen der Kunde Informationen zu seinem aktuellen Aufenthaltsort aktiv
anfordert. So kénnen ihm nach erfolgter Ortung z. B. Angebote von rdumlich nahe
liegenden Produkt- und Serviceanbietern (Lebensmittelgeschafte, Tankstellen,

Restaurants, Geldautomaten etc.) zugesandt werden.

Ortsunabhéangigkeit Kommunikation an jedem Ort

Erreichbarkeit Kommunikation zu jeder Zeit
Personalisierung Individualisierte Kommunikation
Interaktivitat Dialogorientierte Kommunikation

Lokalisierbarkeit Ortshezogene Kommunikation

Abb. 1: Eigenschaften und Leistungsmerkmale des Mobile Marketing

Allgemein ermdglicht die dem Mobilfunk inhérente Lokalisierbarkeit Marketingmafinahmen
mit hohem Potenzial. Viele Experten sehen deshalb in den so genannten Location Based
Services (LBS), d.h. den Diensten, deren Ausfiihrung in Abhédngigkeit vom Standort des
Nutzers erfolgt, die ,,Killerapplikation“ mobiler Anwendungen (K6lmel 2003, S. 88; Astroth
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2003, S. 269). Durch die Anpassung des Serviceangebotes an den Aufenthaltsort des Kunden
nimmt der Anbieter eine Selektion vor, die sonst durch den Konsumenten erfolgt. Somit
erleichtert er seinem potenziellen Kunden die Orientierung, erhéht fur ihn Relevanz und
Qualitat des Serviceangebotes und steigert damit seine  Zufriedenheit und
Zahlungsbereitschaft (Rao/Minakakis 2003, S. 61).

Auch die Eigenschaften Personalisierung und Interaktivitat er6ffnen dem Mobile Marketing
ein aufllerordentliches Potenzial. So ist das Medium Mobiltelefon besonders geeignet, tber
virale Effekte die Reichweite von Kampagnen zu erhdhen. Als viralen Effekt bezeichnet man
die Weitersendung einer Werbebotschaft durch deren Erstempfanger an weitere Empfénger,
die nicht zur Initialgruppe der Kampagne gehéren (Wohlfahrt 2002, S. 256). Dabei ist davon
auszugehen, dass eine Werbebotschaft, die von einem personlich bekannten Sender
ubermittelt wird, beim Empféanger einen starkeren Effekt erzielt als eine direkte Botschaft
vom werbetreibenden Unternehmen. Die Botschaft eines im Sinne von Verkaufsinteressen
neutralen Senders wird namlich im Allgemeinen als glaubwirdiger wahrgenommen als die
eines interessengebundenen Absenders (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 504). Durch virale
Effekte l&sst sich im Mobile Marketing demnach nicht nur die Reichweite, sondern auch die

Effektivitat einer Kampagne erhéhen.

Die oben dargelegten Leistungsmerkmale des Mobile Marketing substanzieren das grolie
Potenzial dieses Marketinginstrumentes. Viele Experten verweisen jedoch auch auf die grolie
Bedeutung der technischen Rahmenbedingungen als Determinante der weiteren Entwicklung
von Mobile Marketing. Aus diesem Grund wird im nachfolgenden Kapitel kurz in die

technologischen Grundlagen des Mobile Marketing eingeftihrt.
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2. Technologische Grundlagen des Mobile Marketing

2.1 Ubertragungsstandards

Die Ubertragungsstandards im Mobilfunk werden in drei Generationen unterteilt. Die erste
Generation der Mobilfunkstandards (A-Netz, B-Netz, C-Netz) ist in Deutschland bereits
wieder abgeschaltet und wird deshalb im Folgenden nicht ndher betrachtet. Der 1991 in
Europa eingefiihrte und heute weltweit verbreitetste Ubertragungsstandard ist der GSM
(Global System for Mobile Communication)-Standard, ein Standard der zweiten Generation.
Er wurde in erster Linie fur die Sprachlbertragung entwickelt und arbeitet in Deutschland in
den Frequenzbereichen 900 MHz (GSM 900: D-Netze von T-Mobile und Vodafone) und
1800 MHz (GSM 1800: E-Netze von E-Plus und O2). Fir die Sprachiibertragung reichen die
im GSM-Standard realisierbaren Ubertragungsraten vollig aus, bei der Dateniibertragung
stoRen sie allerdings an ihre Grenzen (Turowski/Pousttchi 2004, S. 10f.). Gerade die

Datendienste haben jedoch in den vergangenen Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen.

Aus diesem Grund wurden die hdufig als Standards der 2,5. Generation bezeichneten
technischen Ansétze HSCSD, GPRS und EDGE entwickelt. Diese maximieren innerhalb des
GSM-Standards die Bandbreite und die Ubertragungseffizienz in der Dateniibermittlung,
indem sie auf den Standard der zweiten Generation aufbauen. HSCSD (High Speed Circuit
Switched Data) erhoht die Dateniibertragungskapazitdt durch Bindelung einzelner GSM-
Frequenzen zu einer Leitung. Dadurch werden mehrere Kandle gleichzeitig belegt. Zudem
reserviert HSCSD Ubertragungskapazititen auch dann, wenn gerade keine Daten ubertragen
werden. Die leitungsvermittelte HSCSD-Technologie bindet also im Mobilfunknetz enorme
Kapazitaten (Gerum/Sjurts/Stieglitz 2003, S. 17).

Anders ist dies bei GPRS (General Packet Radio Service), das zu den paketvermittelten
Verfahren der Datenubertragung zahlt. Soll mit Hilfe von GPRS eine grolRe Datenmenge
ubertragen werden, so wird diese in mehrere kleine Pakete aufgeteilt und erst nach der
Ubertragung beim Empfanger wieder zusammengesetzt. Damit erhéht GPRS nicht nur die
Ubertragungsgeschwindigkeit, sondern erlaubt auch eine effizientere Ressourcennutzung. Im
Gegensatz zu HSCSD bindet GPRS Kapazitdten nédmlich nur, wenn tatsachlich eine
Datentibertragung stattfindet. Des Weiteren ermoglicht GPRS die dauerhafte Netzwerk-
verbindung und damit das unmittelbare Versenden und Empfangen von Informationen ohne

eine jeweils erneute Einwahl in das Netzwerk zu erfordern (Mielke 2002, S. 193).
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EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution) ist als die letzte Ausbaustufe der 2,5.
Generation und damit als Zwischenstufe zu den Ubertragungsstandards der dritten Generation
zu Klassifizieren. Es kann sowohl die HSCSD als auch die GPRS-Technologie optimieren,
indem es jeweils drei Bits zu einem Symbol zusammenfasst und die Ubertragungskapazitit
somit verdreifacht. Neben der Entwicklung neuer Endgerate, die auch die HSCSD- und
GPRS-Technologie erfordern, EDGE-Technologie

Anderungen am bestehenden Netz (Gerum/Sjurts/Stieglitz 2003, S. 17f.).

verlangt die Implementierung der

Zeitablauf
2000 2001 2002 2003 2004
GSM GPRS EDGE UMTS
* 14,4 Kbit/s « 330 Kbit/s * 2 Mbit/s
« Leitungs- (in Verbindung (Hot Spots)
it mit HSCSD) _
vermitt ung « 170 Kbit/s « 364 Kbit/s
« 400 Kbit/s (sonst)
HSCSD * Paket- (in Verbindung )
« 110 Kbit/s vermittlung mit GPRS) . Int_egrlerte
Leitungs-
* Leitungs- * Paket- und Paket-
vermittlung vermittlung | | vermittlung

Abb. 2: Die Entwicklung der Ubertragungsstandards im Mobilfunk

Zur Implementierung des UMTS-Standards der dritten Generation reichen Anderungen der
vorhandenen Infrastruktur nicht aus. Stattdessen ist der Aufbau eines neuen Netzes sowie die
Entwicklung neuer Endgerate erforderlich. UMTS wurde speziell fiir den Einsatzbereich
mobiler Datendienste konzipiert und verbindet die Leistungsmerkmale der Leitungs- und der
Paketvermittlung. Damit bietet es im Vergleich zu den Vorgéngertechniken erheblich hohere
UMTS

Frequenzspektrums, da durch das verwendete Code-Multiplex-Verfahren mehrere Nutzer

Datentibertragungsraten.  Zudem  erlaubt eine  bessere  Ausnutzung des
zeitgleich auf einen Kanal zugreifen kénnen. Durch die erhéhten Ubertragungsraten von bis
zu 2 Mbit/s werden mit UMTS erstmals multimediale Dienste und Informationen wie z. B.
Videotibertragungen oder mobile Verkehrsleitsysteme moglich. Ein Datendurchsatz von 2
Mbit/s kann jedoch nur in so genannten Hot Spots wie Flughéfen, Bahnhéfen und
Einkaufszentren erreicht werden (Mielke 2002, S. 195f.). Neben der Erhéhung der

Ubertragungsraten stellte die Erweiterung der Roaming-Mdglichkeiten ein wichtiges
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Entwicklungsziel von UMTS dar. Als Roaming bezeichnet man die landeribergreifende
Nutzung von Mobilfunknetzen unterschiedlicher Betreiber. Um diese zu erméglichen, wurde
im Rahmen der Entwicklung von UMTS eine Koordination der internationalen Frequenzen
vorgenommen (Lenhard 2002, S. 40).

Die Leistungsmerkmale der UMTS-Technologie erdffnen dem Mobilfunk vielféltige
Perspektiven. Sie begriinden auch die hohen Erwartungen, die in diesen neuen Standard
gesetzt und mit dem Gebot von 50 Mrd. Euro in der Auktion um die sechs UMTS-Lizenzen in
Deutschland quantifiziert wurden. Die Marktentwicklung von UMTS konnte diese
exorbitanten Erwartungen bisher jedoch kaum erflllen. Zwar haben die Netzanbieter in
Deutschland das selbst definierte Ziel einer 25%igen Netzabdeckung Ende 2003 erreicht,
doch mangelt es nach wie vor an einer ausreichenden Marktpenetration UMTS-fahiger
Endgerate. Diese ist dabei nicht nur auf Lieferschwierigkeiten der Endgerétehersteller,
sondern auch auf die mangelnde Nutzerakzeptanz der durch UMTS moglich gewordenen
mobilen Dienste zurtickzufiihren. Aufgrund dieser restriktiven Rahmenbedingungen war es
den Mobilfunkbetreibern bisher nicht méglich, den hohen Investitionsaufwand fir Lizenzen
und Netzausbau zu amortisieren (Zimmer 2004, S. 59). Dennoch erscheint es allein aufgrund
der Teilnehmerzahlen der bestehenden Netze sehr wahrscheinlich, dass sich UMTS als
Nachfolger von GSM weltweit als Standard der dritten Generation durchsetzen wird
(Turowski/Pousttchi 2004, S. 12). Fur das Mobile Marketing ergeben sich durch die in
UMTS-Netzen mogliche Integration von Multimedia-Applikationen erhebliche neue

Gestaltungspotenziale.

Eine bedeutende Technologie im Bereich der Kurzstreckenkommunikation ist Bluetooth. Es
unterstitzt den drahtlosen Datenaustausch bis zu einer Entfernung von zehn Metern mit
Ubertragungsraten von bis zu 721 Kbit/s. Derzeit ist die Bluetooth-Technologie vor allem im
Bereich der Datensynchronisation zwischen verschiedenen Endgeraten von grofer
Bedeutung. Auflerdem findet sie in der Datenuibertragung zwischen mobilen Endgeréaten und

so genannten ,,Point of Sales Terminals*“ Anwendung (Scheer et al. 2002, S. 95f.).

Wahrend die Bemilhungen der Mobilfunkanbieter noch auf die Marktdurchsetzung der 3.
Mobilfunkgeneration zielen, arbeiten verschiedene Technologiefirmen bereits an der 4.
Generation der Ubertragungsstandards. Auch bei diesem Entwicklungsschritt steht die

weitere Steigerung von Funktionalitat, Verlasslichkeit, Effizienz und Qualitat im Mittelpunkt
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der Forschungsbemihungen. Vornehmliche Entwicklungsziele sind dabei die Integration
heterogener Funktechnologien sowie Sicherheit und eine effizientere Ausnutzung des
Frequenzspektrums. Allgemein verfligbare Ergebnisse dieser Entwicklungsbestrebungen sind
jedoch erst 2007 zu erwarten (Turowski/Pousttchi 2004, S. 12f.).

2.1 Mobile Dienste

Im Leistungsspektrum mobiler Dienste gewinnt die Datenubertragung zunehmend an
Bedeutung. Insbesondere der Datendienst SMS hat sich inzwischen seinen Weg in das
tagliche Leben vieler Menschen gebahnt und sich zur ,,Killerapplikation“ des GSM-Netzes
entwickelt. Der SMS-Dienst erlaubt dem Nutzer die Versendung kurzer Nachrichten von bis
zu 160 Zeichen und stellt ein geeignetes Instrument fur den pragmatischen Informations-
austausch dar. Jedoch wird SMS inzwischen fur weit mehr als den pragmatischen Austausch
sachlicher Informationen genutzt. Uber die Kurznachricht werden heute alle Arten von

Kommunikation realisiert und soziale Kontakte gepflegt.

Abb. 3: Beispiel fur SMS Werbebotschaft

Eine Erweiterung des SMS-Dienstes in GPRS- und UMTS-Netzen stellt MMS (Multimedia
Messaging Service) dar. MMS erlaubt beim Versenden von Nachrichten die Integration von
Bild-, Video- und Audiodateien sowie den Versand an E-Mail-Adressen. Die Mobilfunk-
betreiber hoffen, dass sich MMS &hnlich wie SMS fiir das GSM-Netz zur ,,Killerapplikation*
des UMTS-Netzes entwickeln wird.

Bisher hat sich diese Hoffnung jedoch nicht erfullt. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass der
Versand von MMS in fremde Netze aufgrund der unterschiedlichen Implementierung in den
Mobilfunknetzen noch nicht immer mdéglich und die Realisierung in den Endgeraten oft

uneinheitlich ist. Wenn sich MMS gemeinsam mit dem ihm zugrunde liegenden Standard
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jedoch erst einmal durchgesetzt hat, eroffnet es viele Potenziale fiir die Anbieter mobiler
Dienste. Mdgliche Dienstleistungsangebote sind beispielsweise Routenplanung mit Anzeige
von Kartenausschnitten, Immobilienangebote und Wettermeldungen mit Fotos sowie
Sportmeldungen inklusive Videoclips (Turowski/Pousttchi 2004, S. 88). Auch fiir das Mobile
Marketing erdffnen sich durch die Multimedialitit dieses Dienstes neue Potenziale fiir die

kreative Gestaltung von Mobile Marketing-Kampagnen (Kavassalis et al. 2003, S. 58).

| Viel Spali dabeil
MCRIPOLY

WL ymonopoly.com

Abb. 4: Beispiel fur MMS Werbebotschaft

Ein weiterer mobiler Dienst, der dem mobilen Marketing neue Gestaltungsmoglichkeiten
bietet, ist der WAP (Wireless Application Protocol)-Dienst. Dieser ermdglicht das Versenden
von E-Mails sowie den Zugriff auf Inhalte aus dem Internet durch Mobiltelefone. Die Uber
WAP dargestellten Seiten entsprechen jedoch nicht den herkdbmmlichen HTML-Seiten, son-
dern werden eigens fir die WAP-Anwendungen erstellt. Dabei wird auch eine Anpassung an
die Rahmenbedingungen der mobilen Internetnutzung vorgenommen und der Zugriff auf das
Internet trotz der noch geringen Ubertragungsraten maglich (Mielke 2002, S. 191).

Abb. 5: Beispiel fur ein WAP-Angebot
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Eine Erweiterung der WAP-Technologie stellt das in Japan entwickelte und dort weit
verbreitete i-mode dar. I-mode er6ffnet den mobilen Online-Diensten die Multimedialitat und
stellt damit eine wesentliche Weiterentwicklung von WAP dar. Zudem erlaubt die i-mode-
Technologie die dauerhafte Netzwerkverbindung und damit die Nutzung multimedialer

Online-Dienste ohne jeweils erneute Einwahl.

Abb. 6: Beispiel fur ein i-mode-Angebot

Obgleich neue mobile Dienste, wie MMS, WAP und i-mode, aufgrund der starken Medien-
prasenz mobilfunknaher Themen einen hohen Bekanntheitsgrad besitzen, werden sie bisher
nur von einem sehr geringen Teil der Mobilfunkteilnehmer genutzt (A. T. Kearney 2003, S.
33f.). Dieses offenbare Desinteresse liegt in den hohen Tarifen, den langsamen Ubertragungs-
raten und den mangelhaften Inhalten begriindet. Jedoch ist auch die Neuartigkeit der Dienste
und die Tatsache, dass sich Konsumenten heute oft durch die stdndige Einflihrung neuer
Angebote tUberfordert fuhlen, als Ursache fir die geringe Nutzung der neuen mobilen Dienste
zu sehen. Ein &hnliches Problem kénnte sich auch fur das Mobile Marketing als neue Werbe-
form ergeben. Es ist demnach die groRe Herausforderung der Werbetreibenden, den Konsu-
menten das Medium Handy als Werbemedium nahe zu bringen. Nur wenn fiir das Mobile
Marketing neue, kreative und fir die Konsumenten vorteilhafte Konzepte entwickelt werden,
lasst sich das Potenzial dieser Werbeform angemessen nutzen (Barnes 2002, S. 404). In
Kapitel vier werden deshalb einige in der Praxis bereits erfolgreich implementierte Konzepte
vorgestellt. Zuvor erfolgt in Kapitel drei die Darstellung der Ergebnisse einer Expertenbefra-

gung zum Status quo und der kinftigen Entwicklung von Mobile Marketing in Deutschland.
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3. Eine Bestandsaufnahme von Mobile Marketing in Deutschland

3.1 Untersuchungsdesign und Datenerhebung

Um Aufschluss Uber den Status Quo von Mobile Marketing in deutschen Unternehmen zu
erhalten, wurde eine telefonische Ad-Hoc-Expertenbefragung durchgefiihrt. Das
Erkenntnisinteresse lag in der Frage, ob sich die Unternehmensvertreter bereits mit dem
Thema beschéftigt haben, welche Kenntnisse sie beziiglich Mobile Marketing haben und wie
ihre Erfahrungen in der Verwendung dieses innovativen Kommunikationsmediums sind. Um
den Probanden keine Mdoglichkeit zur Vorbereitung auf die Befragung zu geben und damit
eine realistische Einschatzung des aktuellen Mobile Marketing-Know-Hows zu erhalten,
wurde auf eine schriftliche Kontaktaufnahme und die Vereinbarung fester Termine im

Vorfeld verzichtet.

Der der Untersuchung zugrunde liegende Fragebogen beinhaltet eine Kombination offener
und geschlossener Fragen. Der uberwiegende Teil der geschlossenen Fragen wurde als
Aussagen formuliert, zu denen der Befragte auf einer Schulnotenskala von 1 bis 6 seinen
Grad der Zustimmung angeben konnte. Die Schulnotenskala erlaubt dem Befragten aufgrund
seiner Vertrautheit mit diesem Bewertungssystem eine leichte Beantwortung der Fragen und

gilt als optimales Skalierungsverfahren flr Telefoninterviews (Briickner 1985, S. 70).

Wahrend der dreiwtchigen Feldzeit wurden 110 Marketingverantwortliche kontaktiert, von
denen 62 die Befragung volistandig beantworteten. Von diesen Teilnehmern
(Durchschnittsalter 34,1 Jahre) sind 17 (27,4%) weiblichen und 45 (72,6%) maéannlichen
Geschlechts. Die deskriptive Analyse nach Abteilungsverantwortung offenbart, dass die
Experten entweder dem Produktmanagement (33,9%), dem Bereich Neue Medien (27,4%),
der Marktforschung (9,7%), dem Bereich der Unternehmenskommunikation (11,3%) oder

dem Bereich Business Development (8%) angehdren.

11
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3.2 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Befragung verdeutlichen die hohe Relevanz der untersuchten Thematik fur
die Marketingpraxis. Mehr als die Hélfte (56,5%) der 62 Unternehmensvertreter hat bereits
Erfahrung mit der Durchfiihrung von Mobile Marketing-Kampagnen. VVon den verbleibenden
43,5% der Unternehmen planen Uber 50% den Einsatz des Mobiltelefons als

Marketinginstrument.

Gesprachspartner aus Unternehmen, die den Einsatz mobiler Marketingkampagnen
grundsatzlich ablehnen, nennen dafir als Hauptgrund den fehlenden Fit zum Produktkonzept
(56%). Zudem stellt der Mangel an Erfahrung mit dem neuen Kommunikationsinstrument
(21%) eine haufig genannte Begrindung fir die Nicht-Nutzung von Mobile Marketing dar.

Die am hdaufigsten eingesetzte Form ist das responseorientierte Mobile Marketing, welches
bei 46% der Unternehmen, die bereits Erfahrung mit der Durchfihrung von Mobile
Marketing-Kampagnen haben, angewendet wird. Das Ergebnis verwundert nicht. Es ist
plausibel anzunehmen, dass der Messung des direkten Responseverhaltens der anvisierten
Zielgruppe speziell fur neuartige Kommunikationsmedien eine hohe Bedeutung zukommt.
Zudem ist eine solche Messung beim interaktiven Medium Mobiltelefon sehr einfach
durchfiihrbar und es ist nahe liegend, dass sich Werbetreibende diese Uberlegenheit des
Mobile Marketing gegenlber den klassischen Kommunikationsinstrumenten zu Nutze
machen. Wahrend mit 32% ein immer noch hoher Anteil der Unternehmen inhaltsorientiertes
mobiles Marketing betreibt, hat sich die Anwendung des transaktionsorientierten Mobile
Marketing in Deutschland noch nicht durchgesetzt. Lediglich jedes funfte der befragten

Unternehmen setzt diese Form der mobilen Werbekommunikation ein.

Um Aufschluss Uber den mittel- bis langfristigen Erfolg und damit Gber die
Durchsetzungsfahigkeit ~ mobiler ~ Marketing-Kampagnen  im  breiten  Spektrum
kommunikationspolitischer Mallnahmen zu gewinnen, ist es von erheblichem Interesse, wie
die Befragten das Ergebnis der durchgefiihrten Malinahmen bewerten. Die Homogenitéat der
Resultate ist Uberraschend. 57,9% der Marketingexperten sind mit dem Erfolg der
angewandten Mobile Marketing-MalRnahmen sehr zufrieden (18,4% zufrieden), wéhrend bei
nur 23,7% die Erwartungen nicht erfillt wurden. 92,2% der Unternehmensvertreter schatzen
dementsprechend die Chance fiir eine erneute Nutzung dieses Kommunikationsinstrumentes

als hoch bis sehr hoch ein. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass es sich bei Mobile Marketing

12
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keinesfalls um einen zeitlich befristeten Kommunikationstrend handelt, sondern dass dem

Mobiltelefon als Kommunikationsinstrument ein hohes Potenzial zugeschrieben wird.

Im Rahmen der Studie wurde ebenfalls hinterfragt, welche an der Planung der
Kommunikationspolitik Mitwirkenden den ersten Impuls zur Nutzung des Mobiltelefons als
Medium fur Werbeinhalte gaben. Das Ergebnis offenbart, dass die Initiative zumeist aus den
eigenen Unternehmen (60,5%) kam. Kreativ- (23,7%) oder Mediaagenturen (5,3%) sind als
Katalysator fir die Einflhrung dieses innovativen Marketinginstrumentes nahezu
unbedeutend. Da mit der Umsetzung der mobilen Kampagnen meist spezielle Mobile
Marketing-Agenturen beauftragt werden, haben Vertreter des klassischen Agenturgeschaftes

kein Interesse, ihre Kunden filr diese neuartige Kommunikationsform zu sensibilisieren.

I I
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Abb. 7: Vorteile des Mobile Marketing

Als wesentliche Vorteile des Mobiltelefons als Kommunikationsmedium nennen die
Befragten primar die Direktheit der Kundenansprache (87,10%), die Ubiquitat der
Werbemalnahmen (87,10%) und die Innovationskraft des mobilen Mediums (74,19%).
Zusétzlich werden die Vorzlge der Interaktivitat (67,74%) und der Generierung von viralen
Effekten positiv (38,71%) hervorgehoben. Zwar sieht der Uberwiegende Teil der Befragten
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hier ein groRes Potenzial fir die mobile Werbung, einige weisen die Idee, Uber virale Effekte
eine Effektivitats- und Effizienzsteigerung von Kampagnen zu erreichen, jedoch vollstandig
zuriick. (Vgl. Abb. 8).

In dem hohen Aufwand bei der Konzeption und Durchfiihrung des Mobile Marketing sehen
59,7% der Marketingexperten den bedeutendsten Nachteil. Gleichzeitig glauben 56,5%, dass
die Kreativitat der Kommunikationsmafnahmen durch die Verwendung dieses Mediums
erheblich eingeschrénkt wird. Obgleich der grofiere Teil der Befragten die Kreativitat durch
das Medium Handy nicht eingeschrankt sieht, verweisen einige der Experten auf die
technischen Restriktionen der 2,5. Mobilfunkgeneration als kreativitdtshemmenden Faktor.
Uneinigkeit zeigen die Interviewten hinsichtlich des Aspektes der Seriositat (46,8%) von
Mobile Marketing. In diesem Zusammenhang wurde immer wieder auf die Gefahr der
Uberlastung und des Spammings hingewiesen. Die meisten der Interviewten befiirchten, dass
sich fir Mobile Marketing durch die Nutzung von unseriosen Anbietern ein &hnliches
Problemfeld erdffnen konnte wie fiir die Werbe-E-Mail. Zurzeit wird diese Gefahr zwar noch
als gering eingeschatzt, doch die Experten weisen diesbeztiglich auf die Notwendigkeit einer

sorgféltigen Kontrolle der Entwicklung des Mobile Marketing hin.

Machteile durch kobile Marketing

1
Ostimme volk ommenzu

Ostimme zu

Fehlende Akzeptanz bei Kunden |8

Jegruppe nicht erreichbar

o l
415 !

Uns=ridstat

Eingeschrankt e Hrestivitat

Aufvand sehr hoch

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 &0,00

Abb. 8: Nachteile des Mobile Marketing
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AbschlieRend wurden die Interviewpartner zur kinftigen Entwicklung von Mobile
Marketing befragt. Das derzeitige Erfahrungsdefizit (48,4%) und das fehlende
unternehmenseigene Wissen (33,9%) bzgl. Mobile Marketing werden als relativ hoch
eingeschétzt und gleichzeitig als groRte Limitationen erkannt, welche die Entwicklung des
Mobile Marketing zurzeit hemmen. Als weiteren den Einsatz von Mobile Marketing
inhibierenden Faktor sehen die Experten die hohen Kosten (30,6%). Die fehlende Messbarkeit
des Erfolgs (17,7%) und die fehlenden Angebote zur Umsetzung von Mobile Marketing-
Kampagnen werden nur von einer geringen Anzahl der Unternehmensvertreter (11,3%) als

Penetrationshemmnis angesehen.

Penetrationshe mnisse
de= Mobile Mar keting

aa7

Fehlende Angebote |

813

Fehlende Messbarkett des Erfolgs 8

Hohe Kosten |5

B |1
Fehlendes Know-How

64,4 '

Fehlende Erfahrung |

Abb. 9: Penetrationshemnisse des Mobile Marketing

Dennoch  wird die  Wahrscheinlichkeit, dass sich  Mobile  Marketing als
Kommunikationsinstrument durchsetzen wird, insgesamt als hoch eingeschétzt (49%). Als
wichtigste Ziele eines Einsatzes von Mobile Marketing sehen die Gesprachspartner
Kundenbindung, Zielgruppenansprache und Verkaufsforderung.

Insgesamt bestatigt diese Expertenbefragung die Vermutung der hohen Relevanz des Themas
Mobile Marketing fir die Marketingpraxis. Die Untersuchung zeigt auch, dass beziglich des

erfolgreichen Einsatzes von Mobile Marketing noch einige Unsicherheiten bestehen.
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Yvie schatzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, dass sich Mobile Marketing durchsetzt?

mittelma g
27%

sehrgering
a%

sehr hach
19% n=g2

Abb. 10: Wahrscheinlichkeit der Durchsetzung von Mobile Marketing

Nachfolgend werden deshalb einige Best Practice-Beispiele dargestellt, aus denen sich die
wichtigsten Leitlinien zu erfolgreichen Implementierung von Mobile Marketing-Kampagnen

ableiten lassen.
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4. Best Practice-Cases
4.1 Case 1: ,Summer in the city” — Duftpromotion far Calvin Klein

Ausgangslage

Mit der Einflhrung des Unisex-Duftes cK one 1995 strebte Unilever Cosmetics International
die Ansprache einer Zielgruppe im Alter von 14 bis 25 Jahren an, die sich als markenbewusst,
style- und trendorientiert sowie sportlich charakterisieren lasst. Freiheit, Sex, Erotik,
Technologie und Medien konnten als wichtige Inhalte im Leben dieser Zielgruppe
identifiziert werden. In den letzten Jahren ist der Abverkauf von cK one jedoch
zurlickgegangen. Zudem hat das bekannte Unisex-Thema von cK one an Aktualitat verloren.
Neue Trends bestimmen den Duftmarkt. Um die Marke zu revitalisieren und in das relevant
set junger Konsumentenschichten zurlickzubringen, sollte Mindmatics flr Unilever Cosmetics

International eine Mobile Marketing-Kampagne fur den Sommer 2004 entwickeln.

Kampagnenziele
e Steigerung des Abverkaufs
e Ansprache junger Verwendergruppen
e Emotionalisierung und Modernisierung der Marke

e Kontaktgenerierung durch Viral Marketing (Mund-zu-Mund-Propaganda)

Kampagnenkonzeption

Um die oben formulierten Ziele zu erreichen, entwickelte Mindmatics eine Kampagne unter
dem Motto ,,Summer in the City“, die im Zeitraum vom 01. Juli — 31. August 2004
umgesetzt wurde. Im Fokus der Kampagne standen Interaktivitdt und Kommunikation mit
und zwischen den Konsumenten. Letztere sollte in der Zielgruppe einen viralen Effekt
auslésen und damit nicht nur die Reichweite, sondern auch Effektivitat und Effizienz der
Kampagne erhohen. Zentrales Kommunikationsmittel war das Lieblingsmedium der
Zielgruppe: das Handy. Es wurden drei Kampagnenelemente fiir die Promotion erarbeitet. Mit
der Verbindung von Mobile Marketing-MaBnahmen und der traditionellen Verteilung von
Duftproben sollte der Kunde — zusétzlich zur Markenawareness — den Duft wieder bewusst

wahrnehmen.
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Kommunikationsmal3hahmen

In Kooperation mit dem Promotionpartner Douglas wurde ein Gewinnspiel entwickelt und
Uber verschiedene Kommunikationskanéle crossmedial bekannt gemacht. Die Gewinnspiel-
Teilnahme wurde den Konsumenten tiber SMS, Internet oder Teilnahmekarten ermdglicht,
wobei das SMS-Gewinnspiel im Vordergrund der Kommunikation stand. Hochattraktive
Preise, wie z.B. ein Shopping-Wochenende in New York inklusive $1000 Taschengeld und

Aufenthalt in einem Vier-Sterne-Hotel, boten einen effektiven Teilnahmeanreiz.

K 2.

summer in the city - SMS & Win!

1. Preis: 1 Shopping-Wochenende in New York fiir 2 Personen (inkl. 1.000 S Taschengeld
und 3x UF im 4*-Hotel); 2.-101. Preis: Sony Ericsson T630 Kamera-Handy;
102.-601. Preis: cK one Dufipacks; 602.-1.601. Preis: cK one Poster.

*netzinterne SMS-Kosten; ous allen di. Mobilfunknetzen ohne Vorwahl erreichbar.

Tellnahmesthluss: 31082004, 24 Uhr. Tellnahme ouch per Postkarte mit Kenmwort "CKONE® an Calvin Klein, Postfuch 230105, [
40087 Diisseldorf. Der Rechtsweq ist ousgeschlossen. Gewinndetails und Teiinahmebedingungen unter www.ckone de

Bei Kouf eines cK one Eou de Toilette 100 ml bei Douglos gibt es ein
original cK one: Duschgel 250 ml gratis dazu {in D, CH). Solange: der Vorrat reicht.

Abb. 11: Kampagnenbeispiel cK one
Quelle: Mindmatics AG

Die SMS-Gewinnspielmechanik sollte insbesondere die einfache Teilnahme fir die
Verbraucher garantieren, die cK one Markenwelt auf das Handy uUbertragen sowie die
Teilnehmer emotionalisieren und Uber Viral Marketing Effekte neue Verbraucherschichten
ansprechen. Hierzu wurden in den Douglas Stores beduftete Gewinnspielrubbelkarten verteilt
und die SMS mit Voice-Elementen verbunden, um die Markenwelt von cK one auch auditiv
auf das Handy zu Ubertragen. Zur Erzielung moglichst hoher viraler Effekte wurde die

Maoglichkeit zum Versand von Sound-GrifRen an Freunde gegeben.

Fur den Zeitraum der Kampagne wurde zudem eine Internetprasenz gelauncht, die bis dato
fir die Marke cK one nicht existierte. Der neue Internetauftritt sollte die Kundenbindung
starken, die Markenwelt erstmals online erlebbar machen und die Kommunikation mit den

Konsumenten vereinfachen und unter den Konsumenten beleben. Hierzu wurden
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verschiedene mobile Kommunikationsdienste wie Free SMS/MMS, Voice Cards,
Duftpostkarten, Bildmitteilungen und Klingeltdne nach der Online-Registrierung kostenlos
zur Verfugung gestellt (Web-to-Mobile). Alle versendeten Botschaften waren mit dem

Markenlogo von cK one versehen.

Des Weiteren wurde der Multiplex Kinobetreiber CinemaxX als Kooperationspartner
gewonnen. Uber Promotionaktionen in den Kinocentern sollten in kurzer Zeit hohe
Kontaktzahlen mit jungen Verbrauchern generiert werden. Die Promotion wurde in zwei
Schritten durchgefiihrt: Zundchst wurden rund 3 Mio. beduftete Rubbelkarten fur die
Teilnahme an einem SMS-Gewinnspiel an den Kinokassen ausgegeben. Unmittelbar nach
seiner Gewinnspielteilnahme bekam der Kunde per SMS einen Kino- sowie einen Douglas-
Gutschein. Parallel zum SMS-Gewinnspiel in den Douglas Stores gab es auch bei CinemaxX
hochattraktive Preise zu gewinnen. Im zweiten Schritt kamen Promotionteams zum Einsatz,
die Uber Fotohandys des Kooperationspartners Sony Ericsson MMS Postcards von

Kinobesuchern erstellten und diese an deren Freunde verschickten.

SMS & Win

Einfach den Gewinncode freirubbeln, per SMS an die Nummer 40 800* senden

und am Gewinnspiel teilnehmen. —

*0,49 Euro/SMS. Teilnehmeschluss: 31.08.2004, 24 Uhr. Teinahme auch per Postkarte mit Kennwort “Kino” an Calvin Klein, Postfach 230105, Sony Ericsson
40087 Dusseldorf. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Gewinndetails und Teilnahmebedingungen unter www.ckonede

2 CinemaxX VIP-Karten fiir

die Berlinale 2005 (inkl. 2x UF)
Sony Ericsson T630
Kamera-Handy

J0Z=1 085k Tes: GnemaxX Jahreskarten
IDSRINOARPEisa8 GinemaxX Kinogutscheine
LL1Y3.~ LA, Pradss aifuga

hier rubbeln

Der Filmpalast

Abb. 12: Kampagnenbeispiel cK one
Quelle: Mindmatics AG

Ergebnis

SMS-Gewinnspiel mit Douglas: Deutlich mehr als zwei Drittel der beinahe 70.000
Gewinnspielteilnehmer nutzten die SMS als Teilnahmeweg. Fiir Postkarte und Internet
entschied sich nur etwas mehr als jeder Zehnte. Das Gewinnspiel I0ste dabei Spitzenwerte im
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Viral Marketing beim Versand der Voice Cards aus: 27 Prozent aller Gewinnspielteilnehmer
verschickten einen mobilen SoundgruB im Freundeskreis. Fast jeder fiinfte
Gewinnspielteilnehmer versandte sogar mehrere GriiRe per SMS.

Internetauftritt: Mehr als eine viertel Million Kunden besuchte die neue Webpage. Die
registrierten Besucher verschickten im Durchschnitt mehr als zehn Botschaften an Freunde.
Dabei war die FreeSMS mit 86 Prozent der versendeten Botschaften der beliebteste Dienst.
Kino-Promotion: Hier fiel die Gewinnspielteilnahme mit rund 16.000 Mitspielern deutlich
geringer aus als in den anderen Kandlen. Dabei nutzten mehr als 90 Prozent den Weg zur
Teilnahme Uber eine SMS; nur gut drei Prozent entschieden sich fur eine Teilnahme auf dem
postalischen Weg. Auf positive Resonanz stiel} aber der Einsatz der Promotionteams, die rund
7.000 Duftpostkarten an Freunde der Fotografierten versandten. Das quantitative Ziel der
Kampagne wurde mehr als erfillt: Calvin Klein steigerte den Umsatz mit cK one im

Kampagnenzeitraum um rund 500 Prozent im Vergleich zum Vorjahreszeitraum.

4.2 Case 2: Nivea Visage Shine Control — SMS-Gewinnspiel fur Beiersdorf

Die Ausgangslage

Fur das Produkt Nivea Visage Shine Control strebte Beiersdorf die Veranstaltung eines
Gewinnspiels an, das sich durch eine einfache Antwortmechanik auszeichnet. Beworben
wurde das Gewinnspiel auf der Ruckseite von 2,5 Mio. Broschiren, die zielgruppenaffinen
Print-Titeln (Bravo Girl, Brigitte Young Miss, Glamour, Jolie, etc.) beilagen. Die
Kernzielgruppe lasst sich als kosmetikorientiert zwischen 14 und 19 Jahren beschreiben. Die
von Nivea gewiinschte Tonalitét sollte eine witzige und nette Wirkung erzielen und weder zu

jung noch zu verspielt erscheinen.

Kampagnenziele
e Schaffung von Brand-Awareness in der Zielgruppe
e Vermittlung der Markenwelt von Nivea Visage
e Aufbau eines Dialoges mit den Teilnehmern

o Kontaktgenerierung durch Viral Marketing (Mund-zu-Mund-Propaganda)

Kampagnenkonzeption
Die Losung der Gewinnspielfrage auf der Riickseite der Werbebroschure ergab sich durch das

Vervollstandigen eines Satzes. Die Ergebnisse waren mit a, b, und ¢ gekennzeichnet. Die
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Gewinnspiel-Teilnahme erfolgte durch Einsendung des Lésungsbuchstabens per SMS oder
uber die Nivea-Internetseite. Bei Einsendung der richtigen Antwort erhielten die
Teilnehmerinnen einen Anruf und wurden aufgefordert, einer Freundin per VVoice Card einen
GruB zu senden. Somit konnten virale Effekte erzeugt werden. AuRerdem konnte Uber die
Akkreditierung zum Nivea SMS-Newsletter eine eigene Adressdatenbank aufgebaut werden.

Kommunikationsmaflnahmen

Die Teilnehmerinnen wurden zwischen dem 08.09. und 02.11.2004 in zielgruppenaffinen
Print-Titeln auf das Gewinnspiel aufmerksam gemacht. Uber die Zusendung des richtigen
Losungsbuchstabens per SMS nahmen sie bis zum 31.12.2004 am Gewinnspiel teil. Bei
richtiger Antwort erhielt jede Teilnehmerin zur Bestatigung umgehend einen Anruf, eine
sogenannte Voice Card, und wurde aufgefordert, einer Freundin ebenfalls per Voice Card
einen FreundschaftsgruR zu senden. Dazu schickte die Teilnehmerin die Handynummer ihrer
Freundin und den eigenen VVornamen per SMS ein. So wurde der virale Effekt der Kampagne
verstarkt.

Die zuvor benannte Freundin erhielt den Freundschaftsgruf? in Form einer Voice Card von
Mindmatics. Der Grul3botschaft folgte eine SMS, die ihr zum einen die Absenderin der Grilie
verriet und sie zum anderen zur Teilnahme am Gewinnspiel einlud. Die Teilnahme
funktionierte einfach, indem sie die SMS mit dem Kennwort ,,GLANZ* beantwortete. Auch
hier wurde wiederum auf virale Effekte gesetzt: im Anschluss an ihre Gewinnspielteilnahme
bekam sie ebenfalls die initiale VVoice Card mit der Aufforderung, Freundinnen einen Nivea
Freundschafts-GruR zu schicken.

Alle Gewinnspielteilnehmerinnen erhielten — unabhangig davon, ob sie einer Freundin eine
Voice Card geschickt hatten — eine SMS mit der Aufforderung, sich fur den Nivea SMS-
Newsletter anzumelden. Diese MalRnahme diente dem Aufbau einer Beiersdorf-eigenen
Kundendatei fir kunftige zielgruppengerichtete SMS-Werbeaktivitdten auf Permission

Marketing Basis.

Ergebnis

In den ersten vier Wochen der Kampagnen-Laufzeit wurden die Erwartungen von Nivea
deutlich Ubertroffen. Die Teilnehmerzahlen fir das SMS-Gewinnspiel lagen im fiinfstelligen
Bereich. Die Wahl des Teilnahmemediums verdeutlicht die Praferenzen der Zielgruppe: Rund

75 Prozent aller Teilnehmerinnen entschieden sich fur eine Teilnahme per SMS, nur 25
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Prozent wéhlten das Internet. Fast 15 Prozent aller Teilnehmerinnen nutzten die virale Voice
Card, um eine Freundin zu Uberraschen. Noch etwas hoher lag die Zahl derer, die sich fiir den
Nivea SMS-Newsletter anmeldeten — eine Uberdurchschnittliche Response. Bemerkenswert
ist auch die Aufmerksamkeit, welche die initialen und viralen Voice Cards erreichten: 77
Prozent aller initialen VVoice Cards wurden langer als 30 Sekunden angehdrt, bei den viralen

waren es sogar tber 80 Prozent.

4.3 Case 3: ,tic tac and Talk" — Frihjahrspromotion 2004 fir tic tac von Ferrero

Ausgangslage

Im August 2003 wurde die Marke tic tac der Ferrero oHG mbH neu positioniert. Dazu wurde
der Claim ,tic tac and Talk* entwickelt und ein neuer TV Spot eingefiihrt. Als Zielgruppe
wurden Frauen und Mé&nner im Alter von 20 bis 35 Jahren identifiziert, die modern und
optimistisch sind und eine hohe Affinitat zu Wellness und fun-orientierten Themen haben.
Basierend auf der Klassik-Kampagne und dem bestehenden TV-Spot sollte Mindmatics eine
Mobile Marketing-Kampagne fiir die Frihjahrspromotion 2004 entwickeln, die sich in das

Klassik-Thema integrieren lasst.

Kampagnenziele
e Steigerung des Abverkaufs
e Ansprache von jungen Verwendergruppen
e Steigerung der Attraktivitat der Marke tic tac durch innovatives Mobile Marketing
e Emotionalisierung und Modernisierung der Marke

e Kontaktgenerierung durch Viral Marketing (Mund-zu-Mund-Propaganda)

Kampagnenkonzeption

Im Rahmen der Kampagnenentwicklung wurde der Grundgedanke des ,,Talkens* aufgegriffen
und alle Kampagnenelemente darauf ausgerichtet. Auch hier standen die Interaktivitat und
Kommunikation mit und zwischen den Konsumenten im Vordergrund der Kampagne. Eine
Kommunikation der Verbraucher untereinander sollte zu einem viralen Effekt in der
Zielgruppe fihren. Hierzu wurden drei Kampagnenelemente erarbeitet (SMS-Gewinnspiel,
Website, Promotionteams), die von Mai bis Juli 2004 implementiert wurden.
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Kommunikationsmal3hahmen

Uber mehrere Kommunikationskanale wurde ein Gewinnspiel publik gemacht, an dem auf
drei Wegen teilgenommen werden konnte: SMS, Internet oder Postkarte. Als Preise wurden
1.000 MMS-fahige Kamera-Handys ausgeschrieben. Diese attraktiven Gewinne sollten
Kunden zur aktiven Anforderung weiterer Informationen animieren und somit einen Pull-
Effekt erzeugen. Dabei sollte die Teilnahme am SMS-Gewinnspiel mdglichst einfach sein,
gleichzeitig die tic tac Markenwelt aufs Handy bringen und durch virale Effekte neue
Verbraucherschichten ansprechen. Um diese Ziele zu erreichen, wurden SMS mit
Sprachelementen verbunden. Die Markenwelt von tic tac nahm somit ihren auditiven Weg auf
das Handy. Nach Einsendung des Codewortes zur Gewinnspielteilnahme hatte der Kunde die
Madglichkeit, Sound-Grife an Freunde zu schicken und somit die viralen Kampagneneffekte
zu starken. Auch hier bekam der GruRempféanger die Maoglichkeit, am Gewinnspiel

teilzunehmen.

po 1 OOO MC 60
Kamera-Handys g
Pﬁ"l'l'ﬂl'ﬂdh)‘ r] \H‘Iﬂhllp &5'EMEN5

Mobile
Sende SMS mit Kennwort "tic tac” an 600000 /5us, Mindatics 403,

oder ine Postkarte an Ferrero, *lic lac”, 60624 FRANKFURT/M _,“
Mihr umter www.ticlac.de Q

Teilnahmeschluss: 31.07.2004

Abb. 13: Kampagnenbeispiel tic tac
Quelle: Mindmatics AG

AuRerdem wurde fir die Marke tic tac im Rahmen der , tic tac and Talk“-Kampagne erstmals
ein eigener Web-Auftritt konzipiert. Mit dem neuen Internetauftritt lasst sich die
Kommunikation zum Kunden und innerhalo der Community verbessern, neue
Verbrauchergruppen koénnen angesprochen, bestehende Kunden gebunden und das Produkt
samt aller MalRnahmen kommuniziert werden. Wahrend der Kampagne konnten Konsumenten

in der E-Talk Zone auf www.tictac.de zahlreiche mobile Dienste wie FreeSMS, FreeMMS,
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Voice Cards und Bildmitteilungen in Anspruch nehmen. Somit wurde der ,Talk” im
Freundeskreis belebt und der virale Effekt der Kampagne durch Integration des tic tac-Logos
in jede Botschaft erhoht.

Abb. 14: Kampagnenbeispiel tic tac
Quelle: Mindmatics AG

Im Mai und Juni 2004 wurden zudem in so genannten , Talk-Treffs* in zehn deutschen
GroRstadten Promotionteams eingesetzt. Diese bestanden aus jeweils zwei Personen, die an
ausgewahlten Orten das tic tac-Gewinnspiel personlich unter jungen Leuten bekannt machten.
Aulerdem wurden vor Ort MMS-Postkarten erstellt, indem das Promotionteam
Gewinnspielteilnehmer mit Kamera-Handy fotografierte und die Bilder an deren Freunde

versendete.

Ergebnis

Die ,.tic tac & Talk“-Kampagne z&hlt zu einer der besonders erfolgreichen Mobile Marketing
Kampagnen der Mindmatics AG. Uber alle Kanile nahmen insgesamt rund 400.000
Menschen am Gewinnspiel teil. Gut 65 Prozent aller Kunden entschieden sich dabei fur die
mobile Teilnahme per SMS, wobei ein Viertel aller Teilnehmer mehr als einmal ihre SMS-
Losung abschickten. In der Spitze gingen Uber 30.000 Kurznachrichten an einem Tag beli

Mindmatics ein.
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Hervorragende Werte wurden auch hinsichtlich des Viral Marketing erzielt: Die GruB-
Bestellungen der Voice Cards Uber Handy und Internet lagen innerhalb des Kampagnen-
Zeitraums bereits bei beinahe 80.000. Ein ungewoéhnlich hoher Wert, da der Soundgrufl

freiwillig und nicht incentiviert war.

Extrem positiv wurde auch die Webpage aufgenommen: Im Kampagnenzeitraum erzielte
www.tictac.de mit fast einer Viertel Million Besucher Gber 1 Million Page Impressions,
wovon fast ein Drittel auf die E-Talk-Zone entfielen. Erwartungsgemall war FreeSMS der
frequentierteste Dienst, jedoch erzielte auch MMS sehr gute Werte, obwohl die Verbreitung
von MMS-fédhigen Endgeraten bisher nur begrenzt ist. Insgesamt wurden tber 400.000
Botschaften — SMS, MMS, Sprach- sowie Bildnachrichten — aus dem Internet verschickt.
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5. Ein Kriterienkatalog erfolgreicher Mobile Marketing-Konzepte

Die Ergebnisse der beispielhaft beschriebenen Kampagnen bestétigen das hohe Potenzial des
Mobile Marketing. In allen Fallen wurden exzellente Responsequoten erzielt und damit die
Erwartungen der Auftraggeber weit Ubertroffen. Jede der Kampagnen konnte uber-
durchschnittlich viele Konsumenten zur Teilnahme an einem Gewinnspiel motivieren. Diese
Teilnahme erfolgte dabei Uberwiegend per SMS und dokumentiert die hohe Affinitat der
beworbenen Zielgruppen zum Medium Handy. Die starke Préaferenz der Gewinnspiel-
teilnahme per SMS liegt dabei nicht nur in der starkeren Kommunikation dieser Teilnahme-
maoglichkeit begriindet. Die Nutzungsschwelle von SMS liegt bei den Zielpersonen offenbar
wesentlich niedriger als die Schwelle zur Nutzung anderer Teilnahmewege. Die Griinde
hierflr sind in der Einfachheit der Nutzung, dem geringen zeitlichen und finanziellen
Aufwand sowie in der grof3en Vertrautheit mit diesem Kommunikationsdienst zu sehen. Dies
zeigt sich insbesondere in der ,tic tac and Talk“-Kampagne von Ferrero, bei der ein GroRteil
der Nutzer sogar mehrfach am Gewinnspiel teilnahm.

Auch die Angebote, Freunde mobil zu grifRen und damit virale Effekte auszulésen, wurden in
allen drei Kampagnen stark genutzt. Mobile Marketing erlaubt folglich die Erhéhung des
Involvement, insbesondere des Produkt- und Situationsinvolvement, die als Hauptmotive der
Mund-zu-Mund-Kommunikation gelten (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 502). Das Beispiel
Nivea zeigt zudem, dass Voice Card-Botschaften von einem personlich bekannten Sender
intensiver wahrgenommen werden. Damit scheint sich die Hypothese der Uberlegenheit der

personlichen Kommunikation auch fur das Mobile Marketing zu bestétigen.

Letztlich erweist sich in allen drei Kampagnen die Kombination der Medien Internet und
Mobiltelefon als sehr erfolgreich. Die Verknipfung dieser beiden neuen Medienarten
erscheint aufgrund der hohen Relevanz fur die jungen Zielgruppen durchaus sinnvoll und
aufgrund der ihnen gemeinsamen Eigenschaften (Ubiquitat, Interaktivitat, hoher
Personalisierungsgrad) intuitiv nachvollziehbar.
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Auf Basis der beschriebenen Praxisbeispiele lasst sich das AIDA-Prinzip des Mobile
Marketing als Ubergeordneter Handlungsrahmen fir die erfolgreiche Konzeption und

Umsetzung von Mobile Marketing Kampagnen ableiten:

1. Attention: Um die Aufmerksamkeit der anvisierten Zielgruppe auf die Mobile Marketing-
Kampagnen zu lenken, missen diese zunéchst selbst beworben werden. Bei der
Konzeption der Kommunikationsmalinahmen sollten frihzeitig Medienpartner
akquiriert werden, welche eine hohe Affinitat zur Zielgruppe besitzen und gleichzeitig

eine crossmediale Ansprache gewéhrleisten.

2. Interest: Um das Interesse der Rezipienten zu steigern, sollte die mobile Werbebotschaft
ein Flow-Erlebnis fordern. Das Gefiihl des Flow entsteht, wenn eine Person involviert
und voll konzentriert in einer Handlung aufgeht. Die gesamte Aufmerksamkeit des
Rezipienten richtet sich durch die Verschmelzung von Handlung und Bewusstsein auf
die Tatigkeit, wobei alle Gedanken und Gefiihle widerspruchsfrei auf das Erreichen
eines Ziels konzentriert sind. Das Flow-Erlebnis kann auch als autotelische Erfahrung
bezeichnet werden, da der Grund fiir die Auslbung einer Tatigkeit die Freude an der
Erfahrung selbst ist. Das Mobiltelefon fordert mit Hilfe des Flow-Erlebnisses und der
Dialog- und Personalisierungsfahigkeit die Ubermittlung emotionaler und
aktivierender Reize (Aktivierungseffekt). Ohne Emotionalitat und Aktivierung
mittels ansprechender und interessanter Darstellungsformen und Inhalten kann das

Interesse der Rezipienten nicht gesteigert werden.

3. Desire: Der Einsatz von aleatorischen Werbemitteln (werbliche Gewinnspiele wie
Verlosungen, Preisausschreiben, Preisrétsel) eignet sich, um bei dem Rezipienten ein
Verlangen zur Teilnahme an der mobilen Werbekampagne zu bewirken. Die
Zusammenarbeit mit einem zielgruppenaffinen Kooperationspartner erleichtert hierbei
die Auslobung geeigneter Preisgewinne. Der Einsatz aleatorischer Werbung ist
nach dem deutschen Recht im Gegensatz zu Offentlichen Lotterien und
Ausspielungen, die nach der Lotterienordnung der behdrdlichen Genehmigung
bedurfen, zuléssig, sofern sie nicht mit Einsitzen verbunden sind oder ein
psychologischer Kaufzwang ausgetibt wird bzw. sie als Zugabe wettbewerbswidrig
sind oder die Teilnehmer nicht ausreichend tber die Gewinnchancen informiert

werden.
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4. Action: Die geeignete Kombination von Flow-Effekt und dem Einsatz aleatorischer
Werbemittel motiviert den Rezipienten zur Handlung. Diese besteht nicht nur aus der
Wahrnehmung der erhaltenen Botschaft. Durch das hohe Involvement des
Konsumenten nutzt dieser hdaufig auch die Mdoglichkeiten zur Rilckantwort oder
Weiterleitung. Somit lassen sich hohe Responsequoten erzielen und virale Effekte
generieren. Im besten Fall kann die Ich-Beteiligung des singuléren Rezipienten durch

mouth-to-mouth-Kommunikation in eine Wir-Beteiligung minden.
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