Special Innovation

Otto Petrovic: ,Das Handy ist kein Werbemedium, sondern ein Medium fiir das Beziehungsmarketing.
Daher waren die Ertrage mit klassischer Werbung via Handy bisher sehr bescheiden®, erklart der Universitats-
professor an der Karl-Franzens-Universitdt Graz und Vorstandsvorsitzende der Evolaris Privatstiftung.

Marketing wird mobil

Ernst Brandstetter

economy: Wie wichtig ist Mar-
keting iiber Mobiltelefone?
Otto Petrovic: Die Frage, wie
man das Beziehungsmarketing
von Unternehmen iiber das Mo-
biltelefon verbessern kann, ist
ein groB3es Thema. Innerhalb
der nichsten zwei bis drei Jahre
wird in Marketing und Werbung
ein tief greifender Transforma-
tionsprozess stattfinden.

Woran ldsst sich das erkennen?

Wir werden es vielleicht gar
nicht besonders merken - so wie
wir auch die unglaubliche Ver-
netzung durch das Internet in
den vergangenen Jahren nicht
bewusst bemerkt haben. Heu-
te macht die Werbung iiber Mo-
biltelefone nur einen winzigen
Bruchteil des gesamten Wer-
bekuchens aus. In Deutschland
sind es beispielsweise etwa fiinf
Mio. Euro bei einem gesamten
Werbeumsatz von 20 Mrd. Euro.
Aber es werden sich Etats ver-
schieben, von klassischer Wer-
bung zu neuen Formen und von
traditionellen Marktfiihrern hin
zu neuen Anbietern. Auch in
klassischen Etats wird es immer
mehr vollig neue Zusatzmal-
nahmen geben, beispielsweise
interaktive Plakate, Inserate
und Werbespots.

Miissen wir also damit rech-
nen, dass wir vielleicht bald
gratis telefonieren, dafiir aber
wdhrend eines Gesprdches mit
Werbung berieselt werden?
Nein. Klassische Unterbre-
cherwerbung funktioniert am
Telefon ebenso wenig wie das
klassische Penetrationsmarke-
ting — die Ubermittlung einer
Botschaft iiber moglichst viele
Kanéile. Damit die Chancen des
neuen ,,Wahrnehmungsorgans“
Mobiltelefon genutzt werden

RLB Jugend

Das Handy ist nicht nur ein hochgradig personliches Gerit,
sondern ein zusétzliches Wahrnehmungsorgan. Foto: Photocase.com

konnen, miissen die alten Denk-
modelle der Werbung iiberwun-
den werden.

Was macht den Unterschied
aus?

Das Handy ist kein Werbe-
medium, sondern ein Medium
fiir das Beziehungsmarketing.
Die grof3e Chance liegt darin,
dass man klassische Werbeme-
dien so gestaltet, dass man sie
in Verbindung mit dem Handy
bringt.

Was wdre ein Beispiel dafiir?
Ein gutes Beispiel ist die
TV-Programmzeitschrift fiirs
Handy - eigentlich ein elektro-
nischer Programmfiihrer, der
iiber eine Internet-Adresse er-
reichbar ist. Weil das Handy
aber nicht geeignet ist, auf dem

angemeldete Personen: 1219
Einlgsungen in der BS: 1349
Eundenkontakte: 12563

Die User-Zahlen des Versuchs in Graz zeigten, wie rasch das
mobile Marketing akzeptiert wird. Grafik: Evolaris
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kleinen Display eine komplette
Programmzeitschrift anzuzei-
gen, ist eine Vorauswahl notig
und wichtig. Das Ergebnis ist
dann eine Programmliste, zu-
geschnitten auf die eigenen Be-
diirfnisse. Zusatzlich kann man
auch schon Kommentare und
Empfehlungen anderer Seher
zu den einzelnen Programman-
geboten einsehen und eventuell
von unterwegs eine Aufzeich-
nung einer Sendung zu Hause
starten. Insgesamt ergeben sich

daraus vollig neue Chancen fiir
die Werbewirtschaft. Man muss
nicht mehr ldnger hoffen, dass
der Seher den TV-Spot wirklich
sieht — und nicht doch lieber das
Bier aus dem Kiihlschrank holt.
Man kann tief in seine tatsédch-
lichen Bediirfniswelten eindrin-
gen und einen personlichen Nut-
zen stiften.

Was ist notwendig, dass diese
Angebote wirklich zum Tragen
kommen?

Es sind drei Dinge: eine tech-
nologische Losung, ein tiefes
Verstiandnis, welche Zielgrup-
pen welche Angebote akzeptie-
ren, und wirtschaftlich sinnvolle
Geschéftsmodelle. Bei der Tech-
nik sind wir schon sehr weit.
Auch beim Verstiandnis der Ziel-
gruppen haben wir in den letzten
fiinf Jahren wichtige Einsichten
gewonnen. Wir erforschen die
Akzeptanz bei Tausenden An-
wendern iiber lange Zeitrdume
hinweg mit wissenschaftlich
fundierten Methoden.

Was ist das Kernthema beim
Marketing iibers Handy?

Wichtig ist vor allem die
Emotion. Das Handy ist fiir die
Menschen nicht nur ein hoch-
gradig personliches Gerit,
sondern eigentlich ein zuséitz-
liches Wahrnehmungsorgan.
Auf unser Handy passen wir
enorm gut auf und hiiten es wie
unseren Augapfel. Viele Leu-
te werden auch sehr nervos,
wenn sie ihr Handy einmal nicht
dabeihaben.

Und dann muss es noch die
passenden Geschdftsmodelle
geben?

Es geht darum, wer mit was
Geld verdient und wie sich ver-
schiedene Akteure ihren Anteil
aus der Wertschopfungskette si-
chern. Die eingefahrenen Wert-
schopfungsketten im Marketing
werden durch das Handy auch
nachhaltig verandert, womit
ein tief greifender Transforma-
tionsprozess in Gang kommt.
Wir bemiihen uns aufzuzeigen,
was die Anwender wirklich wol-
len, und messen gleichzeitig den
Impact von verschiedenen Maf3-
nahmen. So kann man den Ein-
stieg in die neuen Geschéftsmo-
delle finden.

Steckbrief

Otto Petrovic ist Universi-
tiatsprofessor an der Karl-
Franzens-Universitit Graz
und Vorstandsvorsitzender
der Evolaris Privatstiftung,
dem osterreichischen Kom-
petenzzentrum fiir innova-
tive Anwendungen rund um
das Mobiltelefon. Foto: Evolaris

Mobile Kampagnen begeistern Jugend

Raiffeisen Fun-SMS zeigt Potenziale des mobilen Marketings auf.

Wie das Mobiltelefon zum zen-
tralen Mittelpunkt der Kun-
denansprache werden Kkann,
testet Evolaris derzeit im Rah-
men eines Projekts mit der
Raiffeisen Landesbank Steier-
mark. Anfang September wur-
de in der Bankstelle sowie iiber
Flyer und Mundpropaganda zu
diesem Zweck eine auf Jugend-
liche ausgerichtete, mobile
Kampagne gestartet.

Wer teilnehmen will, muss
sich lediglich mittels SMS an
eine gebiihrenfreie Nummer
anmelden und erhéalt danach
ein SMS mit einem 2D-Code
als Antwort. Einmal pro Woche
gibt es per SMS Informationen,

welche Gratis-Goodies in der
Bankfiliale beim Uni-Center
zur Verfiigung stehen. Eingelost
werden konnen diese durch Vor-
zeigen des 2D-Codes an einem
Scanner.

Der Erfolg der Aktion iiber-
traf schon nach etwa fiinf Wo-
chen samtliche Erwartungen.
Hatten die Evolaris-Experten
urspriinglich etwas mehr als
600 registrierte User geplant,
sind es derzeit in einer einzigen
Bankstelle mehr als 1500, die
Zahl der eingelosten SMS liegt
bereits 200 Prozent iiber Plan.
Die Bank konnte sich zuséitz-
lich bisher iiber mehr als 15.000
Kundenkontakte freuen. Inzwi-

schen haben sich auch schon
andere Kooperationspartner
eingeklinkt, die an der Handy-
Marketing-Aktion teilnehmen.
88 Prozent der befragten
Kampagnen-Teilnehmer sind
mit dem neuen Raiffeisen Fun-
SMS-Service sehr zufrieden be-
ziehungsweise zufrieden. Ein
Viertel der Teilnehmer sind so-
gar Kunden anderer Banken.
Im Rahmen einer Befragung
beurteilten die Teilnehmer der
Aktion den Service vor allem
als kundenfreundlich, zukunfts-
orientiert und modern. Und die
Auswirkungen auf das Marken-
image sind sehr positiv. bra
www.evolaris.net
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