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MEDIA TRENDS II

Mobile Marketing

Herausforde-
rungen und
Chancen fiir
Werbetreibende

Die Zahlen sprechen eine
deutliche Sprache. Es greifen
mehr Menschen mit ihren
Smartphones auf das Internet
zu als mit Desktopgeriten.
Nicht nur die Anzahl, sondern
auch die zeitliche Nutzung
tbertrifft die der Desktop-
gerite, und das bereits seit
letztem Jahr.

TEXT
Daniel Hiinebeck

Morgens nach dem Aufstehen, auf dem
Weg ins Biiro, wihrend der Mittagspause, auf
dem Heimweg sowie als Second Screen neben
dem TV - das Smartphone begleitet uns heu-
teiiber den gesamten Tag. Hinzu kommen die
Zeiten am Tablet, am Biirocomputer und vor
dem Laptop zuhause. Man spricht von einer
Multi-Plattform-Nutzung,

Diese komplexe Situation beschiftigt
Marketers in vielerlei Hinsicht, Ich méchte
fiinf Punkte herausgreifen.

Geschwindigkeit

Der schnelle Zugriff vom Smartphone
auf Websites ist ein immer bedeutsamerer Er-
folgsfaktor. Je linger ein Nutzer auf den Auf-
bau einer Website warten muss, desto héher
die Wahrscheinlichkeit, dass er den Prozess
abbricht. Mit Tools wie «testmysite.with-
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google.com» versucht Google
das Bewusstsein fiir diese Tat-
sachen zu schirfen. Google
war mit seinem AMP-Projekt
(Accelerated Mobile Pages)
Vorreiter der Mobil-Opti-
mierung und méchte sein
Konzept eines schlanken
HTML-Derivats als Standard
durchsetzen. Die Vorteile:
schnellere Ladezeiten und
saubereres Design. Die Nach-
teile: weniger Designmdéglich-
keiten sowie eingeschrinkte
Vermarktungsmaglichkeiten
fir werbefinanzierte Pub-
lisher. Der Trend geht klar in
Richtung AMP, denn bessere
Sichtbarkeit und Rankings in
den Suchmaschinen sind sehr
iberzeugende  Argumente.
Facebook hat mit den Instant
Articles ein #hnliches Pro-
dukt. Vor kurzem verkiindete
Facebook eine Verinderung
seines Algorithmus, sodass
Links zu schnell ladenden
Websites im Ranking von
Stories bevorzugt werden.

Suchmaschinen

Wer sucht, tut das mittlerweile tiber-
wiegend mobil. Das bringt zwei Anderungen
mit sich. Schon im Mai letzten Jahres hatte
Google die Mobile-Tauglichkeit von Web-
sites als Rankingfaktor héher gewichtet,
Ein halbes Jahr spiter kiindigte der Suchrie-
se an, {iber kurz oder lang auf einen Mobile
Index umzustellen. Analysiert Google heute
vorrangig noch die Desktop-Versionen einer
Website fiir das Ranking, wird es zukiinftig
auf die Mobile-Versionen umstellen. Wann
das genau passiert, ist unklar. Google testet
gerade die moglichen Auswirkungen. Hin-
tergrund sind vor allem abgespeckte mobi-
le Seiten - Google empfiehlt ganz klar auf
Desktop und Mobile die gleiche Informa-
tionstiefe. Damit gibt Google responsiven
Websites eindeutig den Vorzug gegeniiber
eigenstindigen mobilen Websites, die oft nur
Teilinhalte beinhalten.

Zum anderen nimmt Voice Search ra-
pide zu. Bereits iiber 20 Prozent aller Suchen
auf Android-Smartphones sind sprachgesteu-
erte Suchen. Diese weisen bereits heute eine
Genauigkeit von iiber 9o Prozent auf. Damit
indert sich das Suchverhalten von Keywords
wie «Haus kaufen» zu ganzen W-Fragen
wie «Was muss man beim Hauskaufen be-
achten?». Wer testen méchte, wie die eigene
Webseite abschneidet, sollte das Ranking sei-
ner Keywords respektive Suchphrasen durch-
spielen. Die Unterschiede sind teils enorm!
Angesichts des Aufschwungs digitaler Assis-
tenten wie Google Home oder Amazon Alexa
wird sich dieser Trend noch beschleunigen.
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Apps

Apps sind zu einem unverzichtbaren
Teil unserer Smartphones geworden. Al-
lerdings sind es einige wenige, die unsere
Screens dominieren: Gemiss Comscore be-
anspruchen die Top-5-Apps iiber 80 Prozent
unserer Nutzungszeit. Allen voran Facebook,
Messaging-Apps wie WhatsApp, YouTube
und Spiele-Apps. Viele Marketing- und
IT-Verantwortliche diirften mittlerweile er-
niichtert sein, wenn sie sich die Downloads
und Nutzungsintensitit ihrer Apps anschau-
en. In den USA sank die Zahl der Downloads
2016 gegeniiber dem Vorjahr um 20 Prozent.
Und selbst wenn Apps runtergeladen werden,
landen sie oft auf dem «App-Friedhof» und
werden nicht oder nur extrem selten genutzt.
Das Reaktivieren der Nutzer (App-Re-En-
gagement) liber Push-Nachrichten oder mo-
bile Ads ist moglich, kostet aber nach den
Investitionen in die Entwicklung und Bewer-
bung der App erneut Marketinggeld.

Wer sich davon nicht entmutigen lisst,
sollte sich unbedingt um das Thema «App
Store Optimierung» (ASO) kiitmmern. ASO
ist das fiir Apps, was SEO (Suchmaschi-
nenoptimierung) fiir Websites ist. Es geht da-
rum, in den Suchergebnissen der App-Stores
weit oben gelistet zu werden und damit neue
Nutzer abzugreifen. Ahnlich wie bei SEO gilt
es, die Texte der App-Seite auf Keywords hin
zu optimieren, aber auch deren Bilder und
Videos.

Insgesamt werden Apps zunehmend
von Bots wie Google Home oder Amazon



Alexa erginzt. Diese personlichen Assis-
tenten halten zunehmend Einzug in unsere
Wohnzimmer. Je stirker deren Zuverlissig-
keit und Funktionsumfang zulegen, desto
mehr Aufgaben iibernehmen sie von Apps.
Jedes Unternehmen mit eigener App sollte
sich daher schon heute iiberlegen, wie de-
ren Funktionen auf personliche Assistenten
tibertragen werden konnten. Bots spielen
tibrigens auch bei Messenger-Apps eine zu-
nehmend grossere Rolle. Insbesondere der
Facebook Messenger ist hier zu nennen. Dort
beantworten schon in vielen Fillen Bots (statt
Menschen) die Anfragen der Nutzer.

E-Commerce

Mobile Commerce setzt sich absehbar
durch. In Branchen wie dem Modehandel
macht der Anteil der Mobile Visits bereits
70 Prozent aus. Aber selbst in anderen Berei-
chen, in denen Traffic und Abschluss iiber-
wiegend iiber Desktoprechner laufen, spielt
Mobile im Path to Purchase eine wichtige Rol-
le. Viele Nutzer informieren sich unterwegs
im Tram oder im Zug iiber Produkte und set-
zen ihre Recherche und ihren Kauf dann auf
am Computer zuhause oder im Biiro fort.

Werbung

In Bezugauf Onlinewerbung hinkt Mo-
bileimmer noch hinterher. Zwischen der Nut-
zungszeit auf der einen und den Werbe-Spen-
dings auf der anderen Seite klafft eine grosse
Liicke. Diese Liicke diirfte sich mit der Zeit
schliessen. Die Desktop-Spendings bleiben
relativ konstant, die Mobile-Spendings stei-
gen. Lange Zeit haben die Werbetreibenden
versucht, den kleinen Bildschirm mit £ross-
flichiger Werbung wie bildschirmfiillenden
Intersticials zu belegen. Die Nutzer reagier-
ten darauf mit dem verstirkten Einsatz von
Adblockern. Mittlerweile zeichnet sich ab,
dass Native Advertising auf Mobile am besten
funktioniert. Facebook ist der Vorreiter. Da
Facebook zu ca. 9o Prozent auf Smartphones
genutzt wird, ist so gut wie jede Werbung auf
Facebook Mobile zuzuordnen. Fiir viele Wer-
betreibende funktionieren diese Formate gut:
Sie sind in den Facebook-Feed integriert und
lassen sich anhand zahlreicher Targeting-Kri-
terien exakt aussteuern. Neben Native Ads
spielen Videos im Mobile Advertising eine
immer grossere Rolle. Offenbar funktionie-
ren sie sehr gut und werden von den Nutzern
akzeptiert. Mehr als die Hilfte aller Nutzer
schauen sich Videoinhalte auf ihren Smart-
phones an - eine grosse Chance fiir Marke-
ters. Allerdings sollten sie Videos fiir Mobile
optimieren. Der 30-Sekiinder aus TV-Flights
eignet sich weniger gut als Live-Streams oder
Instagram-Stories (15 Sekunden). Kurz und
gut: In den sozialen Netzwerken (Facebook,
Instagram, YouTube, Snapchat) entscheidet
sich die Zukunft der Bewegtbildwerbung.

Auch im Mobile-Marketing wichst die
Bedeutung von Programmatic Advertising.
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Betrug (Ad Fraud) ist dabei allerdings ein
grosseres Problem als auf Desktop-Rech-
nern. Zu den bereits aus der Desktop-Welt be-
kannten Phinomenen Impression-Fraud und
Click-Fraud kommen Install-Fraud und In-
App-Fraud hinzu. Wo im Online-Marketing
viel Geld hinfliesst, sind fragwiirdige Akteure
leider nicht weit.

Eine der grosseren Chancen des Mo-
bile Advertising liegt sicherlich im Cross-De-
vice-Retargeting. Die Nutzer, die heute einen
Onlineshop auf dem Desktop besuchen, kin-
nen nicht nur dort, sondern auch auf ihrem
Mobile erneut angesprochen werden. Be-
sonders gut funktioniert das bei Google und
Facebook: Viele ihrer Nutzer sind stindig
eingeloggt und kdnnen auf unterschiedlichen
Devices eindeutig identifiziert und damit
auch gezielt angesprochen werden.

Fazit: Mobile Gerite zdhlen aufgrund
der kleineren Displaygrésse nicht zu den
Lieblingen der Marketingabteilungen. Trotz-
dem kommt kein Marketer an Mobile vorbei,
denn das Marketing muss den Nutzungsge-
wohnheiten seiner Kunden folgen. Wer die-
sen Trend nicht als Biirde, sondern als Chan-
ce begreift, hat eindeutig das bessere Mindset
fiir die mobile Zukunft.

o1 Googles Service Testmysite.withgoogle.com/
intl/de-de checkt die Geschwindigkeit von
Websites auf Mobilgerédten und vergleicht
sie mit &hnlichen Websites.

oz Die Ergebnisse fiir ein Testing der Werbewoche-
Website sind erfreulich.

03 Mobile-Nutzung im Tagesverlauf nach Wochen-
tag. Quelle: Bundesamt fiir Statistik.
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Der Autor: Daniel Hiinebeck...

... verstehtsich als Partner fir Digitales Mar-
keting und Digitale Transformation. Er berét
und betreut Unternehmen und Institutionen
in allen Fragen der Kommunikation in den
digitalen Kanélen. Zum Leistungsspektrum
z&hlt ausserdem strategische Beratung zur
digitalen Transformation sowie zum Multi-
channel-Management. Daniel Hiinebeck ist
ferner als Fachreferent, Dozent und Recruit-
ment-Berater tatig. Zuletzt hat er bei UBS
Schweiz die gesamten digitalen Marketing-
aktivitaten aufgebaut und wurde hierfir mit
dem iab-«Digital Marketer of the Year Award»
ausgezeichnet. Seit 2017 ist er mit Daniel
Hiinebeck Digital selbststéndig.
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