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Vor- und Nachteile der permanenten und ortsunabhan-
gigen Erreichbarkeit von Konsumenten Ungefahr
drei Milliarden Konsumenten weltweit besitzen Smartphones
und es werden taglich mehr. Deshalb tberrascht es nicht, dass
Marketingmanager die daraus erwachsenden Chancen niitzen
und immer mehr Menschen direkt werblich ansprechen. Schon
seit mehreren Jahren experimentieren sie mit unterschiedlichen
Formen mobiler Werbung. Es gibt zum Beispiel Geo-Fencing,
bei dem Personen im Umkreis eines bestimmten Handlers
Werbebotschaften auf ihrem Mobiltelefon erhalten. Moglichst
viele, die sich in der Nahe aufhalten, sollen zu einem Besuch im
Geschaft motiviert werden. Noch prazisere Methoden werden
in groRen Laden eingesetzt. Dort setzen viele auf Beacon-Tech-
nologien fiir sogenannte In-Store-Werbung, die gleichzeitig
Lageplane und Navigationsinformationen fiir den beworbenen
Artikel liefern und den Einkauf noch einfacher machen wollen.
Neuere Entwicklungen sind sogenannte Geo-Conquest-Wer-
bungen, die Konsumenten in der Nahe von Mitbewerberladen
anpeilen und versuchen, diese von dort wegzulocken.

Die Sache mit der mobilen Werbung hat allerdings auch einen
Haken: Wenn immer mehr Unternehmen auf diesen Zug auf-
springen, konnen potenzielle Kunden auch vergrault werden.
Wer mit Botschaften Uberflutet wird, die nicht relevant sind
oder zum falschen Zeitpunkt kommen, verweigert moglicher-
weise die Nutzung. Um solche negativen Effekte zu vermeiden,
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ABBILDUNG 1:
Wirkung mobiler Werbung bei unterschiedlichen Kombinationen
von zeitlichem und geografischem Targeting
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(Details zur Studie siehe Luo et al., 2014)

gibt es immer mehr Forschungsarbeiten, die sich mit Rahmen-
bedingungen mobiler Werbung auseinandersetzen. Sie versu-
chen festzustellen, wann Konsumenten flir welche Botschaften
empfanglich sein konnten.

Der Kontext macht den Unterschied: Zeit, Ort und
Umgebung

Distanz. Aus geografischer Sicht reagieren Konsumenten am
besten auf Werbeangebote von nahe gelegenen Geschaften.
Deshalb setzt Geo-Fencing fiir die Konsumentenansprache eher
kleine Radien.

Zeit. Ahnlich gelagert sind bisherige Erkenntnisse zur Vorlauf-
zeit. Aus zeitlicher Perspektive gilt ein Targeting am gleichen
Tag mit weniger Vorlaufzeit als effektive Strategie, um durch
mobile Werbung Mehrverkaufe zu stimulieren.

Distanz + Zeit. Komplexer wird die Angelegenheit, wenn man
die Wechselwirkungen zwischen Zeit und Ort berlicksichtigt.
Wie spielen Radius und Timing von mobiler Werbung zusam-

men? Um das herauszufinden, habe ich gemeinsam mit For-
schungskollegen und einem Kinobetreiber eine Untersuchung
durchgefiihrt. Wahrend mobile Werbung am gleichen Tag bei
den Empfangern in der unmittelbaren Umgebung gut funktio-
nierte, war die Wirkungsweise bei weiter entfernten Personen
durchaus Uberraschend (siehe Box 1 und Abbildung 1). Die
Ergebnisse bestatigen, dass mobile Promotionen zeitsensibel
sind: Empfanger brauchen gentigend Reaktionszeit, wenn sie
weiter weg sind (und es um einen ortsgebundenen Konsum
geht), aber zu viel Vorlaufzeit kann die Reaktionsquoten wiede-
rum driicken. Es scheint, dass Menschen fiir Unternehmungen
wie einen Kinobesuch nicht zu lange im Voraus planen.

Umfeld. Ein weiterer Kontext, der sich auf die Reaktionsquoten
von mobiler Werbung auswirken konnte, ist die Art der Umge-
bung — was sich rund um die Zielpersonen gerade abspielt.
In einer weiteren Studie Uber mobile Werbung in U-Bahnen
fanden wir beispielsweise bessere Wirkungsraten in volleren
Ziigen (siehe Box 2 und Abbildung 2). Bei diesem Ergebnis



OPTIMIERUNG MOBILER WERBUNG ZUR STEIGERUNG
DES KINOBESUCHS ZU RANDZEITEN

Das Problem: Unser Kino war mit einem fiir Kinos
typischen Kapazitatsproblem konfrontiert: Die Auslas-
tung unterlag je nach Tageszeit starken Schwankun-
gen. Zu Randzeiten, wie z. B. am Samstagnachmittag,
war Flaute und es gab viele leere Sitze. Um diese bes-
ser zu flllen, plante man eine mobile Werbekampagne,
die mittels Geo-Fencing Halbpreisticketangebote kurz
vor der Vorflihrung an Passanten versenden sollte.
Aber was ist in so einem Fall das ideale Einzugsgebiet
bzw. der richtige Radius fiir den zu setzenden Geo-
Fence und was der beste Zeitpunkt? Bei einem kleinen
Radius erreicht die mobile Werbung nur Menschen in
unmittelbarer Nahe. Diese hatten auch bei kurzem
Vorlauf genug Zeit, um zu reagieren und rechtzeitig
zur Vorstellung zu kommen. Ein groBer angelegter
Geo-Fence wiirde eine groRere Vorlaufzeit erfordern,
damit die Empfanger reagieren und den Film ptinktlich
erreichen konnen.

Das Experiment: Um den Trade-off zwischen Distanz
und Vorlaufzeit zu untersuchen, haben meine Kollegen
und ich ein Feldexperiment mit tiber 12.000 Personen
durchgefiihrt. Ermittelt durch Zufallsauswahl und auf
drei jeweils weiter entfernte Zonen aufgeteilt, erhiel-
ten sie eine mobile Promotion fiir eine Kinovorfiihrung
am Samstag um 16:00 Uhr. Der kleinste Geo-Fence lag
bei 200 m Distanz vom Kino, der mittlere deckte die
Distanz von 200 bis 500 m ab und der groRe reichte
von 500 m bis 2 km. Die zugesendeten Werbenach-
richten kamen an drei unterschiedlichen Tagen: 2 Tage
davor, am Vortag und am gleichen Tag. Dabei stellten
wir sicher, dass jede Person nur eine einzige mobile
Werbung erhielt: entweder am Donnerstag, Freitag
oder Samstag um 14:00 Uhr, jeweils an dem Ort,
an dem der Empfanger sich zum Versandzeitpunkt
gerade befand.
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Die Ergebnisse: Es zeigte sich, dass Personen aus der
unmittelbaren Umgebung am besten auf die Werbung
mit der kiirzesten Vorlaufzeit reagierten. Oder anders
betrachtet: Je langer der Vorlauf, desto schlechter
waren die Erfolgsraten bei Personen im engsten
Umkreis. Die beste Strategie fiir mobile Werbung war
es, Spontanentscheidungen fir einen Kinobesuch zu
fordern. Bei den entferntesten Empfangern vermu-
teten wir das Gegenteil: Je mehr Vorlaufzeit, desto
wahrscheinlicher wiirden sie auf die mobile Werbung
reagieren, da ja mehr Planungs- und Anreisezeit zur
Verfligung stand. Das war allerdings nicht der Fall.
Flr die am weitesten entfernte Gruppe lieferte die
mittlere Zeit —also 1 Tag Vorlauf — bessere Reaktions-
quoten als Werbung am gleichen Tag oder zwei Tage
zuvor (Abbildung 1).
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WIE DIE AUSLASTUNG EINER U-BAHN
DIE WIRKUNG MOBILER WERBUNG BEEINFLUSST

Die kontextuelle Frage in dieser Studie war, ob sich
die Auslastung einer U-Bahn auf die Bereitschaft einer
Person auswirkt, auf mobile Werbung zu reagieren. Um
die Frage zu beantworten, sendeten meine Kollegen
und ich mehrere Tage lang mobile Werbung an tber
10.000 Pendler in einem mit WiFi-Netz ausgestatteten
U-Bahnnetz einer asiatischen GroRstadt. Das Ergeb-
nis zeigte Folgendes: Je voller die U-Bahn war, desto
besser reagierten die Pendler auf die Werbung, auch
wenn man mogliche weitere Einflussfaktoren wie die
Uhrzeit oder den Wochentag berticksichtigte. Wenn
sich die Fahrgastzahl von 1,96 Personen/m?2 auf 4,02

Personen/m2 verdoppelte, stieg die Wahrscheinlichkeit
flir einen Einkauf Uber das Mobilgerat um 16 %, und
wenn sich die Fahrgastzahl weiter auf 4,97 Personen/
m2 erhohte, stieg die Kaufwahrscheinlichkeit sogar um
46,9 % (siehe Abb. 2). Pendler in eher iberfiillten Ziigen
reagierten mit ungefahr doppelt so hoher Wahrschein-
lichkeit mit einem Kauf als Pendler in leereren Ziigen.
Es sieht so aus, als ob Pendler in vollen Ziigen ihr phy-
sisches Umfeld virtuell verlassen, indem sie sich mental
in die personliche Sphare ihres Mobiltelefons fliichten
und deshalb maglicherweise empfanglicher flir mobile
Werbung sind.

ABBILDUNG 2:
Fahrgastdichte und Kaufraten fiir eine beworbene Zusatzdienstleistung
im Bereich Telekommunikation
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(Details zur Studie siehe Andrews et al., 2016)




»
Mobile Promotionen sind zeitsensibel:
Empfanger brauchen gentigend Reaktionszeit,
wenn sie weiter weg sind, aber zu viel
Vorlaufzeit kann die Reaktionsquoten
wiederum dricken.

K«

sollte man allerdings bedenken, dass es wohl nicht fiir jede
Art von ,,Gedrange” gliltig ist. In unserem Experiment bestand
die Menschenmasse vermutlich zum grof3ten Teil aus Unbe-
kannten und es gab nicht viele zusatzliche Dinge, die die Auf-
merksamkeit der Pendler auf sich ziehen konnten. Bei anderen
Menschenmengen, wie z. B. bei einer Sportveranstaltung oder
in einem gut besuchten Restaurant, ist die Aufmerksamkeit
hingegen meist auf den Wettkampf oder auf Freunde gerich-
tet. Bei solchen anderen Formen von Menschenansammlungen
sind Personen vermutlich eher unempfanglicher fiir mobile
Werbung.

Den Kontext verstehen, um bestmogliche Ergebnisse zu
erzielen /// Bei mobiler Werbung ist vielleicht die wichtigste
Erkenntnis, dass der Kontext die Wirkung stark beeinflusst. Man
muss verstehen, wer die Empfanger sind, mit wem sie unter-
wegs sind, was sich um sie herum abspielt und wie viel Reakti-
onszeit sie bendtigen, um eine mobiles Angebot in Erwagung
zu ziehen. All dies sind kritische Fragen und jede steigert die
Komplexitat mobiler Kampagnen. Die Antworten darauf kon-
nen Marketingmanagern allerdings dabei helfen, besser einzu-
schatzen, wer die richtigen Empfanger sind, wann der richtige
Zeitpunkt ist und welches Umfeld erfolgsfordernd wirkt. Die
mobilen Herausforderungen sind groR, aber wer sie meistert,
kann es schaffen, auch zukiinftig Konsumenten fiir mobile Wer-
bung zu interessieren und loyale Kunden zu gewinnen.
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