Die neuen Stars am Medienhimmel

Eine qualitative Grundlagenstudie
im Auftrag von

T

s =
7 .




(i

(It

A

i




Preview

Methode

Neue, mobile Medien

Klassische und neue Medien im Zusammenspiel

Early Adopter als Hauptdarsteller:
Nutzung der neuen Medien: Motive, Hemmnisse und Angste

Werbung mit den neuen Medien:
von MobileAds tiber SMS-Botschaften bis hin zu WinPin-Gewinnspielen

Future Trends: Thesen fiir die Zukunft

Anhang

10

12
14

28

40
45







Preview —=Mst

Marken machen mobhil

Welche Potenziale stecken in den neuen Medien wie PDAs, Smartphones, Handys (SMS
und MMS)? Wie konnen Konsumenten tiber welche Form der Werbung am zielgenauesten
erreicht werden?

Die Studie Cyber-Werbe-Welt analysiert und beschreibt das Rezeptionsklima fiir diese
neuen, mobilen Medien und deren innovative Moglichkeiten der Kommunikation.

Durch qualitative Befragungsmethoden gibt sie einen tiefen Einblick in die Alltagsbedeu-
tung und Motive fiir die Nutzung dieser Medien. Und sie hilft den Werbungtreibenden, die
Chancen und Risiken der Eignung als ergdanzende Werbetrdger richtig einzuschatzen.

Warum gerade beschatftigt sich ein Printmedium wie TV Movie mit mobiler Kommunikation?
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Die Zukunft hat hegonnen

TV Movie war die erste Programmzeitschrift mit einem Internetauftritt und hat seitdem
ihr Angebot auf weitere elektronische Plattformen ausgedehnt.

Nicht nur als Lieferant von TV-Programm-Informationen, sondern auch als bekannteste
und groBte Zeitschriftenmarke fiir Programmempfehlungen bietet TV Movie Content fiir
die neuen Medien. So kdnnen sich Vertreter der Palm-Generation ihre taglichen TV-Tipps
herunterladen. Uber i-mode oder Vodafone live! sind per Mobiltelefon umfassende redak-
tionelle Inhalte von TV Movie sowie das TV-Programm in Echtzeit abrufbar.

Und die Zukunft gehort den EPGs (Electronic Program Guide). Mit dem neuen Premium-
Dienst flr das digitale Fernsehen stellt TV Movie erstmals einen eigenen tbersichtlichen
elektronischen Programmfhrer vor, der die Print-, Handy- und PDA-Plattform fiir
Programm-Content erganzt.

Plattformiibergreifende
EPG-Applikationen




Preview

Angehote auf neuen Plattformen

Neben dem Angebot von TV-Programm-Content tber alle Kanale (Print, Internet, PDA, Handy)
bietet sich die Moglichkeit, auf diesen neuen Medienplattformen Werbung zu platzieren.

Deshalb stellt TV Movie die Frage, inwieweit eine junge, technikaffine Zielgruppe diese
Kommunikationsmedien akzeptiert und nutzt und welche Chancen sich fiir Werbungtreibende
ergeben.

Aufschluss gibt Ihnen und uns diese Untersuchung — eine qualitative Grundlagenstudie zur
Nutzung neuer Medien.

Viele interessante Neuigkeiten wiinscht

Elke Rieck
Anzeigenleitung TV Movie Hamburg, Februar 2004
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SMS: Textnachrichten in Sekundenschnelle

SMS (Short Message
Service)

Ubermittlung von kurzen Text-
nachrichten von Handy zu Handy
und vom Handy zum Festnetz.
Uber die Tastatur des Handys
werden die Kurztexte eingetippt
und erscheinen dann auf dem
Display des Empfangers oder
werden von einer Stimme vorge-

lesen.
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MMS: ermdglicht sinnliche Botschaften

MMS (Multimedia
Messaging Service)

MMS ist die Weiterflihrung von
SMS. Dabei konnen nicht nur
Texte verschickt werden, sondern
auch Bilder und Tone. Das Mobil-
telefon muss Gber eine MMS-
Funktion verfligen.

i-mode und WAP

i-mode ist ein multimedialer
Mobilfunkdienst von E-Plus. Mit
i-mode kdnnen Kunden per Handy
ins Internet gehen.

WAP (Wireless Application
Protocol): Ubertragung von
Internetseiten auf WAP-fahige
Handys.
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Smartphone

PDA: fungiert als externes Gedéchtnis Smartphone: Vorgénger ines All-in-one-
Gerats?
PDA Smartphone

Minicomputer und elektronisches  Das Smartphone stellt eine Ver-
Notizbuch fiir unterwegs: Durch bindung von Handy und elektroni-
den PDA ist eine Adressen- und schem Notizbuch (PDA) in einem

Terminverwaltung maoglich. In Gerat dar. Dadurch sind Adressen-
Verbindung mit dem Handy ist und Terminverwaltung, Telefo-
auch der Zugang zum Internet nieren, Versenden von SMS und

sowie das Empfangen und Senden  E-Mails sowie Surfen im Internet
von E-Mails mdglich. maglich.




Expertenmeinung

Vor dem Hintergrund der im Laufe der letzten Jahre entstandenen technischen Moglich-
keiten der Kommunikation ist davon auszugehen, dass die neuen Medien in Erganzung zu
den klassischen Medien im Sinne des Stand-by-Betriebs zu stdndigen Begleitern werden.
Bei immer mehr Menschen werden sich die Grenzen zwischen Surfen, Lesen, Telefonieren,
Fernsehen, Mailen und Simsen zunehmend verwischen. Durch diese Form der Patchwork-
Mediennutzung ergeben sich fiir Werbungtreibende auch neue Moglichkeiten der
Konsumentenansprache.

Profis aus der Medienbranche zeichnen ein Zukunftsbild:

— Experten erwarten, dass klassische Medien ihre Position als wesentliche Werbetrager
behaupten, aber fir die zielgruppengenaue Ansprache durch neue Medien erganzt werden.

— Werbung iber klassische Medien kann durch neue Medien interaktiv erganzt werden.
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. Knapp 80% sind der Meinung, dass die Parallelnutzung zunehmen wird.

. Fast die Halfte denkt, dass die Aufmerksamkeit bei der Mediennutzung abnehmen wird.
. Uber 70% glauben, dass der gleiche Content in unterschiedlichen Medien genutzt wird.
. 96 % glauben an die Zukunft eines All-in-one-Gerats.

. Uber 60% sind der Meinung, dass neue Medien in Zukunft verstirkt als Vertriebskanale

dienen.

. Fast 70% sind der Ansicht, dass die mobile Nutzung des Internets wichtiger wird.

. Uber 70% sind der Ansicht, dass mobiles Marketing (z.B. MMS-/SMS-/UMTS-Werbung)

in Zukunft wichtiger wird.

. Mehr als drei Viertel denken, dass personalisiertes Marketing an Bedeutung gewinnt.

Quelle: Experten-Panel







lhr typisches Verhalten den neuen Medien gegeniiber lasst sich nur durch einen Einblick in
ihr Inneres erklaren.

Was sind ihre Motive? Was treibt sie an, sich das neueste MMS-Handy anzuschaffen oder
alle zwei Minuten eine SMS zu schreiben oder sich ohne PDA ,nackt® zu fithlen? Genannt
werden sie die ,Early Adopters®: Konsumenten, die zu den Ersten zdhlen, die ein neu einge-
flihrtes Produkt kaufen, oder sehr schnell auf Werbeankiindigungen reagieren.

,Early Adopters” sind in dieser Studie definiert als: technikaffine Jugendliche und Erwachsene
mit Erfahrungen in der Nutzung neuer Medien wie i-mode, SMS, PDA, MMS und Smartphone.

lhre Motive und Hemmnisse werden durch Tiefeninterviews aufgedeckt. Unterschiedliche
Bedirfnisse, Wiinsche und Einstellungen zeigen, dass es unter den ,,Early Adopters®
verschiedene Nutzertypen gibt. Diesen Typen haben wir zur besseren Veranschaulichung
Namen gegeben, wobei es sich nicht um eine Typologie im klassischen Sinne handelt.

Quelle: Motivstudie 2003




Motiv 1: individuelle Inszenierungen

Jinal-Zitate Der Superstar mochte sich mit den neuen Kommunikationsformen und Geréten als Experte
I ollto das Handy urhedingt profilieren und individuell inszenieren. Es handelt sich um einen Technikfreak, der ,up to
(' haben und hab das sofort gekauft. date” und wichtig sein will. Mit Hilfe neuer Medien kann er texten, kreative Fotos machen
Es war mir auch egal, was das und Simsen als Kulturtechnik nutzen. Technikbeherrschung und ein hohes Tempo bei der
kostet, es musste genau das sein. Bedienung neuer Medien (z.B. schnelles SMS-Schreiben) werden gegeniiber der Umwelt
"atn demonstriert.

=" Man kann sofort alles erkennen,
es ist dann eine Gesamtkomposi-

tion. (Klingelton und Foto) Superstars bevorzugen Gerdéte, die alle vorhandenen Funktionen beinhalten. Die Features

werden oft nicht ausgeschopft, es zahlt vielmehr der Besitz des Gerats und damit die
«=a" Das Handy hat ja ein bisschen so Option zur Nutzung der Features. Superstars unterscheiden bei der Auswahl neuer Medien

was VampirmaBiges. Ich sehe . . . o
mich auch eher als disteren Typ. nach Preisen und Verwendungszusammenhangen (Business, Freizeit).

-:- Wenn ich abends das Smart-

phone dabeihabe, das raffen die
meisten doch gar nicht.
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Der Gedachtnis-Jongleur nutzt neue Medien als personliche Automaten, als externe Original-Zitate

Erinnerung flr Daten und Adressen. Der Verlust des Gerates oder technische Probleme .
="z= Als ich den Job im Internet-Café

erscheinen dramatisch. Der Early Adopter wird sich bewusst, dass das eigene Gedachtnis =" anfing, hatten die Kollegen alle
quasi ausgelagert wurde und Informationen nicht mehr daraus abrufbar sind (wie z.B. einen PDA und mir gezeigt, wie
die Telefonnummer der eigenen Freundin). praktisch das ist, zumal ich

meine Handschrift im Kalender
sowieso oft nicht lesen kann.
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al-Zitate

== Mein Freund hatte das gleiche
| | - .
Handy, in der Klasse waren wir
die Ersten; auch wenn es blod
klingt, aber das hebt den Status.

:-:- Ich will die Technik verbreiten.

== Drei Leute haben es dann auch
gekauft.

Der Medienheld mochte Medienkompetenz demonstrieren, am Arbeitsplatz, im Freundes-

und Bekanntenkreis. Hier sehen wir ein verbindendes Motiv, das auch durch Werbung
angesprochen werden kann.

Der Missionar zeigt geradezu missionarischen Eifer bei der Verbreitung seines Kommuni-
kationsmediums. Er ist bemuht, neue Medien in seinem Umfeld zu etablieren, damit sie
innerhalb des Freundeskreises genutzt werden.
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Motiv 2: Leben im Stand-by-Modus

Der Kontakt-Junkie mdchte eine permanente Anbindung an seine Umwelt haben. Neue Original-Zitate
Medien bieten jederzeit Zugriffsmoglichkeit (z.B. Massen-SMS an 80 Freunde: ,,Wie geht's?®). s .

— . . . . 2" Ohne Handy bin ich nackt.
Durch sie ist der Kontakt-Junkie immer auf Empfang. Zeitlicken im Alltag wie Leerlauf wm
oder Langeweile konnen mit Hilfe neuer Medien tberbriickt werden. Kurzfristige, aktuelle .
Kommunikationshdppchen verkiirzen die Zeit oder lockern sie auf. Nutzungsmotive sind _=-=" Fiir Singles sind Handys die

die Sehnsucht nach Kontakt und die Sicherung des ,Eingebundenseins®. Nabelschnur zur Wel.

.:- Ehrlich, ohne dieses Teil

Der Cyber-Man sieht (iberall neue technische Maglichkeiten. Er fantasiert (iber permanente kﬁ““t‘e"ich es mir gar nicht mehr
Verkabelung, einen Knopf im Ohr oder die Integration neuer Medien in eine Armbanduhr. vorstetien.

Eingepflanzte Chips mit Antennenfunktion und Diebstahlsicherung zéhlen ebenfalls zu seiner ':::- Da ist man schlagartig alleine
|deenwelt. " ®  gelassen, wie ein plotzlicher

Ausschluss. (Kein Netz)
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Jinal-Zitate

Wirklich Personliches geht nicht
iiber SMS.

Die hat sich lange nicht gemel-
det. Da habe ich erst mal 'ne
SMS geschickt, wenn die dann
nicht reagiert hatte, hétte ich
mich auch nicht mehr gemeldet.
Sie hat aber sofort zuriickge-
schrieben [...], es war dann nur
ein Missverstandnis.

Wenn ich einem Madchen absage,
muss ich ihr dabei nicht ins
Gesicht gucken, dann schick ich
‘'ne SMS.

: Wenn keine echte Entschuldigung

[...] da ist, dann will ich den
nicht sprechen [...].

Motiv 3: dosierte Kommunikation

Der rationale Typ handelt vordergriindig. Bei der Nutzung neuer Medien zeichnet er
sich durch versachlichtes, emotionsloses Verhalten und eine gewisse verhaltene Begeiste-
rung aus.

Der Sonnybhoy kommuniziert hintergriindig. Permanente Anregungen und Flirts (per SMS)
sind ein Nutzungsmotiv. Das Spiel mit Mehrdeutigem wird vom Sonnyboy geschatzt.
MMS erzeugen Interesse oder Bewunderung beim Empfanger. SMS kdonnen als ,kleines
Geschenk® erlebt werden.

Der schiichterne Unnahbare mochte Kontakte zu Menschen, Waren und Dienstleistungen
vorsichtig ausloten. Er zeichnet sich durch Abtasten und risikoloses Vorfiihlen aus. Dieser
Typ schatzt es, nicht gleich verwickelt zu werden, sondern nur kurzfristig anzudocken.

| ] | H EEEE EEEEE
| (B | n




Der Fotograf versinnlicht seine Kommunikation durch MMS. Durch Bilder schwinden
Ausdrucksnote, denn: ,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte."

Der Friendship-Maker erweitert seine Ausdrucksmaoglichkeiten durch MMS. Mit Hilfe des
neuen Mediums konnen Geflihle und Stimmungen dargestellt werden. Ein Bild ersetzt
Emoticons (z.B. ©). Endlich ist eine ,,Verewigung“ der sonst als fliichtig erlebten Kommuni-
kation maoglich: Bedeutsame Augenblicke konnen festgehalten und abgespeichert werden.
Das Handy wird zum Fotoalbum, das herumgezeigt wird. Der Versand von Bildern scheint
allerdings noch zu teuer. Das Kommunikationsverhalten ist durch Videostreams steigerbar,
wenn die technischen Voraussetzungen stimmen.
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Original-Zitate

~="= Wenn da jemand ist, mit dem

du eigentlich gar nichts zu tun
hast. Der irgendwie zum Be-
kanntenkreis gehort ... Am Tele-
fon weiBt du gar nicht, was du
mit dem erzahlen solist ..., dann
schickst du einfach eine SMS.

Oder einer hat Geburtstag, dann
schreibst du: ,,Hey, ich habe ge-
hort, du hast Geburtstag, kann
ich nicht auch kommen?“ Am
Telefon druckst du dann rum,
weil du nicht eingeladen bist.
Und mit SMS ist es einfacher,
den Schritt erst mal zu tun.
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Driginal-Zitate

Bei uns im Kegelclub war ich der
Erste, der ein Handy hatte. Die
haben zwar heute alle ein Handy,
aber jetzt bin ich der Erste, der
so 'n Ding (Fotohandy) hat. Und
das nutzt ja nur was, wenn der
andere auch eins hat.

Man erhdlt Leistungen, die sonst
viel miihsamer sind, hat eine
viel schnellere Verfiigharkeit von
Informationen.

Werde mich aber auf jeden Fall
vorsichtshalber schon mal inten-
siv informieren, man will ja up
to date sein, Entwicklungen nicht
hinterherhinken ...

Motiv 4: zunehmende Alltagsintegration

Das Chamaleon: Neue Medien werden zunehmend in den Alltag integriert. Unterschied-
liche Welten wie Privates und Berufliches, Intimes und Offentliches verschmelzen mitein-
ander. Wahrend der Arbeitszeit wird privat kommuniziert und berufliche Nutzung in der
Freizeit wird erleichtert. Man wird in der Offentlichkeit mit intimen Nachrichten konfron-
tiert. Die Nutzung neuer Medien zum ernsthaften Arbeiten und die zum Zeitvertreib mit
Spielen vermischen sich.

Der Hiirdenlaufer: Neue Medien durchlaufen mehrere Stufen der Akzeptanz. Zunéachst
mussen Vorbehalte, inshesondere gegenuber Preisen und Funktionsfahigkeit der Technik,
beseitigt werden. In der zweiten Phase werden erste Versuche gemacht. Werbung spielt
hierbei eine wesentliche Rolle, da sie vorbildhaft die Nutzung demonstriert. In der dritten
Phase erfolgt die Praxis, in Form von Spielen oder Downloaden (z.B. von Klingelténen und
Logos bei Handys). In der vierten Phase wird das neue Medium etabliert, jetzt wird der
Nutzwert neuer Medien erlebt (z.B. Staumelder, News, Stadtplédne).
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Der Erfolgsabhangige: Neue Medien stehen im Spannungsfeld, da sie einerseits eine
Erleichterung des Alltags versprechen, andererseits aber eine intensive Beschaftigung mit
ungewissem Ausgang erfordern. Sowohl Frustrationen als auch Erfolgserlebnisse sind
moglich.

Der Gruppendynamische: Early Adopters sind bemiiht, nicht den Anschluss zu verpassen.
Sie spiren einen subtilen Druck aus dem sozialen Umfeld, mit der technischen Entwick-
lung mitzuhalten. Kommunikationsmedien, anders als Konsummedien, gewinnen um so
mehr an Bedeutung, je mehr Menschen sie nutzen. Man schafft sich so ein gemeinsames
Bezugsfeld.
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Original-Zitate

=== Mit den neuen Medien muss

man sich auseinander setzen,
sie suchen und dann auch
Fahigkeiten entwickeln.

Friiher wurde man in der Uni ja
schief angesehen mit einem
Handy. Heute haben selbst die
griBten Handy-Hasser eins.

Da habe ich dann auch meiner
Freundin ein Fotohandy ge-
schenkt, damit ich ihr Bilder
mailen kann.

Die Kollegen haben den glei-
chen PDA, da kann man sich
gegenseitig beraten und einfa-
cher Daten austauschen.
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Motiv 5: Zauberkugel im Handformat

- Original-Zitate Der Zukunftsorientierte: Bezlglich der Erwartungen und Wiinsche zur weiteren Entwick-
. _ lung neuer Medien wird insbesondere der Wegfall technischer Begrenzungen genannt.
="s* Wo man alles mit machen kann. T - e , .
nn Die niedrigen Ubertragungsgeschwindigkeiten bei mobilen Internetnutzungen werden
. beanstandet. UMTS gilt als Hoffnungstriger, davon verspricht man sich hohere Ubertra-
o Am “e':]s‘;“ wirde ich alles in gungsgeschwindigkeiten, gesteigerte Zugriffsmoglichkeiten und maximale Aktualitat.

I Filme, Bildtelefon und Musik waren einfacher und schneller verfugbar. Anwendungen sollten

':::- Das Schiine am PDA ist, dass ich stabil funktionieren, finanzierbar sein und Nutzen bringen.

mein halbes Biiro nicht immer
mit rumschleppen muss. . . . : . A ..
P Der All-inclusive-Typ sehnt sich All-in-one-Gerdte herbei. Die Geréte sollen Telefon,

=== Das ist das erste Schnick- Rechner, Organizer, MP3-Player, Kamera, echtes Internet und nun mdglichst auch Video

schnack-Handy, das ich benutze, integrieren. Dabei sollten die Alleskdnner méglichst klein und handlich sein.

aber da ist so viel Schnick-

schnack dran, das kann ich gar

nicht alles benutzen.
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Motiv 6: Befiirchtungen fiir die Zukunft

Der Steno-Typ: Es wird eine Verkriippelung der Sprache beflirchtet, indem Steno und
Emoticons zur Kommunikation eingesetzt werden. Missverstandnisse konnen entstehen,
weil Ausdrucksverhalten als unmittelbares Feedback fehlt und keine Ubereinstimmung
zwischen ,Gemeintem® und ,Gemailtem® vorliegt.

Der Tiefsinnige: Eine Verflachung von Beziehungen wird fir wahrscheinlich gehalten. Die
Kommunikation erfolgt oberflachlich und flichtig und duBert sich in einem Hin und Her
von Belanglosigkeiten. MMS verspricht Losungen, indem Sprache durch Bilder ersetzt
oder erganzt wird. Dadurch ware es evtl. moglich, dem Kommunikationspartner doch tie-
fere Bedeutung zu ibermitteln.

Der Angstliche: Es wird eine Uberflutung durch Medienangebote befiirchtet. Nutzer haben
Sorge, diese Entwicklung nicht bewltigen zu kénnen, und duBern Angste (Diebstahl, Ver-
lust, Viren, Technikbeherrschung).
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Original-Zitate

Die machen sich ja nicht die
Miihe, personlich vorbeizukom-
men. Das kann am Handy ja alles
nur oberflachlich angekratzt wer-
den.

== Schicke lieber eine Postkarte

als eine MMS, weil man da lan-
ger was von hat.

Manchmal, wenn ich kein Handy
dabeihabe, dann fiihle ich mich
schon ein bhisschen befreit.

Du kannst iiber SMS keine Pro-
bleme losen und keinen Konflikt
austragen.




Ein Zwischenresiimee

Die Hauptmotivationen zur Nutzung neuer, mobiler Medien
= Bewusste Selbstinszenierung nach auBen, Profilierung als Experte.

= Permanente Kommunikation und Kontaktsuche dokumentiert den Willen zur Integration
in die Gruppe und schafft ein gemeinsames Bezugsfeld.

= Die Kommunikation erfolgt ganz bewusst mit unterschiedlichen Intentionen: sich an
fremde Menschen herantasten, Beziehungen vertiefen oder sie im Gegenteil eher ober-
flachlich gestalten.

= Durch MMS konnen Gefiihle und Stimmungen vermittelt werden.

= Es erfolgt eine allméhliche Integration der neuen Medien in den Alltag der Verbraucher.
Privates und Berufliches, Intimes und Offentliches, ernsthafte Beschaftigung und Spiel
verschmelzen miteinander.

- [ ]] ] EEEE = ] [ ] | [ L[] HEN HEEEN HSEEEEE EEEEE EEEE [ | [ ] [ [ ] | | ] | H EEEE EEEEN
- "", 5 o1& "a " o""s 5 "»2 EE & E & = 25 " """z = " E E."".23 EE § &
: " ©EHBR H N L | | H N | | H N ] [ [ ] n H N | ] H N ] —
; l..=ﬁ=!=.-—-= | u H N HE H EEEE [ ] ENEE EEEE [ [ ] [ ] H N _%
— [ | ENEEE B [ B | N u [ ] [ | ] ANEEE B -n

A~ H ®E HE ®E E 2 E®E B EENE B E EENE 4 H® — — —




Sorgen und Angste bei der Nutzung neuer, mobiler Medien

Neben den Motivationen zur Nutzung entstehen gleichzeitig Sorgen und Angste:
= Sorge, dass die Sprache verkiimmert und verkriippelt.
= Angst vor der Verflachung von Beziehungen.

= Furcht vor Reiziiberflutung, Sucht oder Kontrollverlust.
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Die Tiefeninterviews haben einen guten Einblick in die Seele der Nutzer der neuen, mobilen
Medien gegeben. Die Frage, die sich anschlieBt, ist die nach der Mdglichkeit und insbeson-
dere nach der Akzeptanz von Werbung auf bzw. mit den neuen Medien. Werbung per
E-Mail, SMS und MMS und Gewinnspiel-Aktionen per SMS boomen. Aber wie reagiert der
Verbraucher darauf und welche Chancen, aber auch welche Risiken ergeben sich fiir den
Werbungtreibenden?

Das elektronische Versenden von Werbebotschaften z.B. zur Kundenbindung steht, was
Strategie, Inhalt und Ergebnisse betrifft, noch am Anfang der Mdglichkeiten fiir Unternehmen
und ist auch bisher noch nicht stark erforscht. Erste Erkenntnisse zeigen Ihnen die folgen-
den Ergebnisse zu SMS-Werbeformen.

Quelle: Motivstudie 2003




Ein Uberblick

1. SMS-Werbung

Beispiel: dialing.de und T-Mobile
— Ergebnisse SMS-Werbung

— Learnings SMS-Werbung

— Ausblick MMS-Werbung

PER SMS UND MMS INS VITTELITY CAMP 2003

2. SMS-Gewinn-Aktion SMS-Gewinn-Aktion
Beispiel: stilles Wasser

3. SMS-Gewinnspiel mit TV- und Print-Verkniipfung
Beispiel: TV Movie und WinPin-Aktion
— Ergebnisse SMS-Gewinnspiele
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4. Chancen und Risiken

9. Empfehlungen
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MobileAds

oo e Mohile- Get more T-Mobile.

|2ams . MobileAdds von T-Mobile macht melr aus Diem Hasdy
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Prinzip: Werbung wird als Tauschgut gegen kostenfreies SMS- Prinzip: Werbung auf Handys, indem man sich SMS schicken
Senden gehandelt. Hierzu ist eine komplizierte Anmeldung erfor- lasst.

derlich. Die Daten durfen durch Dritte weiterverwendet werden.
Vorteil: Der Nutzer erhélt als Gegenleistung fiir die Anmeldung

Vorteil: SMS konnen kostenlos verschickt werden, dieses ist bei MobileAds Gewinnspiele, Infos und Gutscheine per SMS.
flir Heavy-User besonders interessant. Mit jeder empfangenen SMS wéchst das ,,HappyDigits“-Konto an.
Hemmnis: SMS konnen nur iber das Internet verschickt Hemmnis: Der geldwerte Vorteil ist nicht zu kalkulieren.
werden = Einschrankung der Mobilitat. Website bietet keine eindeutige Erklarung.

Anzahl der Werbebotschaften, die akzeptiert werden missen,
ist nicht kalkulierbar =, Tauschprinzip“ mit vielen Unbekannten.
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Ergehnisse: Werbung per SMS

rginﬁ-Zilale Allgemeine Vorbehalte gegeniiber SMS-Werbung
':::- Das Handy ist ein direkter — Das Handy wird als ein sehr personlicher Gegenstand beschrieben.
Zugang zu einer Person. — Erwartet werden personliche, private Messages.
" — Es wurden teilweise schlechte Erfahrungen bei den Befragten mit Spam-Mails gemacht.

=_= Bisher hat man sich immer
gefreut, wenn Nachrichten
kamen, das war immer mit
Freude verbunden.

Generell wurde eine eher ablehnende als aufgeschlossene Haltung registriert.

=-= Man wird zugeballert.

-:- Kann es schwer steuern.
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Learnings: Werbung per SMS

Der Nutzen muss eindeutig benannt werden

— Kalkulationsbeispiele fiir empfangene SMS und Gewinn/Ersparnis an prominenter
Stelle zeigen.

— Vorteile wie Infos, Gewinnspiele, Gutscheine etc. kommunizieren.

— Es sollten Motive wie ,dabei sein, nichts verpassen, zuerst davon erfahren oder
LInsider sein, Schnappchen machen® angesprochen werden.

Geeignete Inhalte fiir SMS-Werbung

Events, Veranstaltungen, Kino

Sonderaktionen, -angebote

— Neuerscheinungen, Produktneueinfiihrungen

Maglichst aktuell, konkret, ortshezogen

Kundenbindung durch innovative ldeen wie SMS-Newsletter

I
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Aushlick MMS-Werbung

MMS-Werbung bietet erganzende Moglichkeiten durch Bilder, Audio und Video und dadurch
den Vorteil, dass interessante Werbung im Freundes- und Bekanntenkreis gezeigt wird.

Geeignete Inhalte fiir MMS-Werbung:

— Produktabbildungen

— Anfahrtsskizzen

— Songfiles

— Trailer (Kino und TV)

— Reisetipps

— Veranstaltungen, Konzerte







Sie da mal rein und...
Gewinnen Sie Preise
fur 500 000 Euro'
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Nishen. SMSan. Comires - s th 5 ..p-mn.l..

Prinzip: Mit ProSieben und TV Movie 4x tdglich gewinnen. WinPin-Sendungen wurden in TV Movie
angekiindigt. Es liefen Spots auf ProSieben.

Prozedere: Der WinPin-Code, der in der WinPin-Sendung auf ProSieben bekannt gegeben worden war,
wurde per SMS an eine Kurzwahl (oder alternativ per E-Mail) geschickt. Per SMS nahm man automatisch
am Gewinnspiel teil.

Vorteil: SMS konnte nebenbei verschickt werden, passend zur parallelen Mediennutzung (TV und Handy).
Das Gewinnspiel war neu, etwas Besonderes und eignete sich nur fiir gelibte Handy-Nutzer.
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Ergehnisse: SMS-Gewinnspiele

Allgemeine Vorbehalte gegeniiber SMS-Gewinnspielen:

— SMS-Aktionen sind durch unseriose Anbieter und ,,Premium-SMS* in Verruf geraten
— Ein direkter Response vom Gewinnspiel-Anbieter wird vermisst.

Empfehlungen/Learnings SMS-Gewinnspiele:

— Die Regeln sollten einfach und schnell verstandlich sein.
— SMS-Kosten sind eindeutig zu formulieren.
— Der Gewinnspiel-Anbieter sollte zeitnahen Response bieten.

Ideen:

— Tagesgewinne ausloben.

— Erfahre heute noch, ob du gewonnen hast".
— Response-SMS mit Werbung verbinden.

uﬂ

Original-Zitate

Da gewinnt man doch nichts, die
verdienen nur an der SMS.

Was heiBt das, warum sagen die
nicht einfach, was es kostet?

Das klingt so nach 0190-Abzocke.

SMS ist doch sehr einseitig, man
schickt was los und dann muss
man ewig warten. Das ist nicht
greifbar.

Normal schickt man was und
freut sich auf eine Antwort. Hier
bleibt die Reaktion einfach aus.




4. Chancen und Risiken

= Die Platzierung von Werbebotschaften iilber mobile Systeme wird limitiert bleiben und
muss deshalb sehr sorgfaltig ausgewahlt werden. Ein Handy z.B. ist ein sehr personlicher
Gegenstand. Erwartet werden individuelle und relevante Messages.

= Durch neue Techniken wie MMS kénnen mit ihrer Versinnlichung der Kommunikation neue
Impulse gesetzt werden. Gefiihle konnen dargestellt und bedeutsame Augenblicke festge-
halten werden. Auf der Werbe-Ebene ist damit der Versand von wertigem Content maglich
(Produktabbildungen, Anfahrtspldane, Songfiles, TV- und Filmtrailer), was besonders geeig-
net ware fur TV, Kino, Musik, Veranstaltungen, Konzerte, Reisen und Produktneuheiten.

= Der User widmet der einzelnen Botschaft nur kurze Aufmerksamkeit. Dafur bieten neue
Medien aber einen hohen Aktualitatsbezug durch Echtzeit-Informationen.

= Technische Schwierigkeiten beim Umgang mit den neuen Medien, z.B. bei der Ubertragung
von Daten, konnen bei der Nutzung zu Frustrationen und damit zu Ablehnung flihren. Auf
Seiten des Werbungtreibenden kann z.B. durch fehlende Aktualisierung oder Versenden von
Botschaften an falsche Adressen die Werbeaktion zum Misserfolg flihren.
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= Erfolgversprechend ist der crossmediale, werbliche Ansatz. Die neuen Medien konnen in
der Vernetzung mit den klassischen Medien ein Thema besonders schnell, individuell und
personalisiert an den Konsumenten bringen.

= Dem Empfanger sollte die Entscheidung tberlassen werden, zu welchen Themen er wann
und wie viele Botschaften bekommen mochte (Permission Marketing).

= Neue Varianten zur Kundenbindung sollten eingesetzt werden (z.B. SMS-Newsletter).

= Handy und Handhelds sind private und sehr personliche Raume, in die man nicht ohne
Erlaubnis eindringen sollte.
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Thesen fiir die Zukunft

Digital statt analog

— Die parallele Mediennutzung nimmt zu. Neue Medien werden erganzend zu den traditio-
nellen genutzt, sie ersetzen sie nicht.

— Die Verweilzeiten bei Angeboten werden kirzer, langer andauernde Handlungsstrange
haben wenig Chancen.

Mitteilung statt Anteilnahme
— Kommunikationsformen reduzieren sich starker auf Mitteilungen.
— Gleichzeitig hdaufen sich ,lockere” Kontakte.

Zerstreuung statt Involvement
— Immer mehr Menschen verbringen immer mehr Zeit mit immer mehr Medienangeboten.

Polarisierung: Gegenbewegungen nehmen zu

— Sehnsucht nach Einbindung in Gemeinschaften: Partnerschaften, feste Cliquen, Communities.

— Sehnsucht nach Sinnerflllung: Wiederaufkeimen traditioneller Werte, wie Verlasslichkeit,
Ehrlichkeit und Treue, (spirituelle) Sinn- und Leitbildsuche.

— Sehnsucht nach Rickzugsmaoglichkeiten: Familienleben, Cocooning.
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Konsument im Stand-by-Modus

— Die Uberall-Erreichbarkeit des Verbrauchers durch die mobilen Medien bietet sowohl
Chancen als auch Risiken fiir Werbung in und mit den neuen Medien.

— Die Maglichkeiten des personalisierten Targetings werden durch die neuen Medien per-
fektioniert und effektiver.

Der Content entscheidet

— Genau wie bei den klassischen Medien hangt die Mediennutzung maBgeblich von der
Qualitat der Inhalte ab.

— Eine crossmediale Streuung von Content wird sich durchsetzen, redaktionell und werblich.

— Werbung muss deutlich als solche erkennbar sein.

Personalisiertes Marketing
— Personalisiertes Marketing gewinnt an Bedeutung. Die Ansprache wird direkter, perso-
nalisierter (SMS, MMS, UMTS).

Neue Medien als Vertriebskanale
— Diese Medien werden auch verstarkt als Vertriebskandle genutzt werden.
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Experten-Panel
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Kontakt

ANSCHRIFT

Bauer Media KG
BurchardstraBe 11
20077 Hamburg

MARKETING MANAGEMENT

Gesamt Anzeigenleiter
Programmzeitschriften
Thomas Schmidt

Tel. (0 40) 30 19 31 60

Fax (0 40) 30 19 30 39
TSchmidi@bauermedia.com

Anzeigenleiterin

TV Movie

Elke Rieck

Tel. (0 40) 30 19 30 56
Fax (0 40) 30 19 30 39
ERieck@bauermedia.com

MANAGEMENT VERKAUF
INNENDIENST

Disposition

Heike Peth

Tel. (0 40) 30 19 31 22
Fax (0 40) 30 19 31 24
HPeth@bauermedia.com

BAUER MEDIA ONLINE

Objekt Managerin

TV Movie.de

Magali Bernard

Tel. (0 40) 30 19 31 98

Fax (0 40) 30 19 31 43
MBernard@bauermedia.com

CENTRAL ACCOUNT
MANAGEMENT

Central Account Manager

Michael Menzer

(Finanzen, Telekommunikation,

Tabak, Versandhandel,
Kosmetik)

Tel. (0 40) 30 19 30 51

Fax (0 40) 30 19 30 29
MMenzer@bauermedia.com

Matthias Franzen (PKW)
Tel. (040) 301930 12

Fax (0 40) 30 19 30 29
MFranzen@bauermedia.com

Joachim Seipp (Pharma)
Tel. (0 40) 30 19 30 30
Fax (0 40) 30 19 30 29
JSeipp@bauermedia.com

Hermann Eckert

(Neue Geschéftsfelder)
Tel. (0 40) 30 19 30 31
Fax (0 40) 30 19 30 29
HEckert@bauermedia.com

REGIONAL ACCOUNT MANAGEMENT

NORD

Hamburg

Andreas Wulff
BurchardstraBe 11

20077 Hamburg

Tel. (0 40) 30 19 34 00

Fax (0 40) 30 19 34 23
Hamburg@bauermedia.com

Bremen

Joachim Wirth
Otto-Lilienthal-StraB3e 25
28199 Bremen

Tel. (04 21) 1 32 60

Fax (04 21) 1 36 84
Bremen@bauermedia.com

Berlin

Joachim Schrader
Medien Centrum

Berlin Mitte
Wassergasse 3

10179 Berlin

Tel. (0 30) 27 59 06 06
Fax (0 30) 27 59 06 07
Berlin@bauermedia.com

WEST

Martin Liining

KaistraBe 5

40221 Diisseldorf

Tel. (02 11) 31 06 08-0
Fax (02 11) 31 08 08-20

Duesseldorf@bauermedia.com

MITTE

Hans-Dieter Ohrmann
Lyoner StraBe 44-48
60528 Frankfurt

Tel. (0 69) 6 66 60 21

Fax (0 69) 6 66 85 95
Frankfurt@bauermedia.com

siD

Friederike Smuda
Charles-de-Gaulle-StraBe 8
81737 Miinchen

Tel. (0 89) 67 86 72 70

Fax (0 89) 67 86 72 8
Muenchen@bauermedia.com

Stuttgart

Friederike Smuda
ListstraBe 9

70180 Stuttgart

Tel. (07 11) 62 00 95 60
Fax (07 11) 62 00 95 66
Stuttgart@bauermedia.com

INTERNATIONAL ACCOUNT MANAGEMENT

Britta Luigs

Tel. +49-40-30 19 30 45
Fax +49-40-30 19 30 46
BLuigs@bauermedia.com

Belgien/Frankreich

T.P.C. France International
Anja Eberlein

21, rue Drouot

F-75009 Paris

Tel. +33-1-47 70 90 72
Fax +33-1-47 70 54 56
AEberlein@tpc-France.com

GrofBbritannien

IGP Ltd.

Carl Cullingford

52a Borough High Street
Southwark

GB-London SE1 1XN
Tel. +44-207-4 03 45 89
Fax +44-207-4 03 45 90
info@igpmedia.com

Italien

K.MEDIA SRL

Bernard Kedzierski

Via Durini, 4

1-20122 Milano

Tel. +39-02-76 39 83 37
Fax +39-02-76 39 80 49
info@Kmedianet.com

Niederlande

IGP Ltd.

Carl Cullingford

52a Borough High Street
Southwark

GB-London SE1 1XN
Tel. +44-207-4 03 45 89
Fax +44-207-4 03 45 90
info@igpmedia.com

Osterreich

Verlagsbiiro Dolleisch GmbH
Renate Dolleisch

Bahnallee 26

A-2120 Wolkersdorf

Tel. +43-2245- 82032

Fax +43-2245-820329
verlagsbuero@dolleisch.at

Schweiz

TRISERVICE S.A.

Claudine Chevalley
Chemin De Maisonneuve 7
CH-1219 Chatelaine-Genf
Tel. +41-22-796 46 26

Fax +41-21-797 02 70
info@triservice.ch

MEDIA SERVICES

RESEARCH &
MEDIA-MARKETING

Dr. Adrian Weser

Tel. (0 40) 30 19 32 20
Fax (0 40) 30 19 30 60
AWeser@bauermedia.com

SERVICES & SYSTEMS
Fred Hogrefe

Tel. (0 40) 30 19 32 03

Fax (0 40) 30 19 30 60
FHogrefe@bauermedia.com

MANAGEMENT

BAUER EXTRAS

René Meyer

Tel. (040) 30 1931 71
Fax (0 40) 301931 70
RMeyer@bauermedia.com

SPEZIALVERKAUF

SPONSORING/
COOPERATION

Thomas Kietsch

Tel. (0 40) 30 19 30 36
Fax (0 40) 30 19 30 29
TKietsch@bauermedia.com

IARRRRRRRIRRRRRRRRRRRN




BAUER
MEDIA KG

e



