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Abstract: Die besonderen Vorziige von mobilen Endgeriten wie Mobiltelefonen
und PDAs als Medium fiir Werbung wird in zahlreichen Publikationen erortert,
wobei meist ausgehend von den hohen Penetrationsraten dieser Gerite, der Mog-
lichkeit der direkten Ansprache und ihrem Charakter als ubiquitire Begleiter ar-
gumentiert wird. In der Praxis kommen bisher nur einfache Formen von Werbung
mit mobilen Endgeriten zum Einsatz, z.B. die Ubermittlung von Werbebotschaften
per SMS; zudem spielt das Marktvolumen von m-Advertising im Vergleich zu
herkdmmlichen Werbeformen derzeit noch eine untergeordnete Rolle. Der vorlie-
gende Beitrag gibt aufbauend auf einer Einordnung von m-Advertising und seinen
spezifischen Merkmalen einen Uberblick iiber verschiedene Ansitze zur Realisie-
rung von Werbung mit mobilen Endgeréten.

1 Einleitung

Werbung ist die nicht-personliche Présentation von Ideen, Dienstleistungen und Produk-
ten gegen Bezahlung durch den Auftraggeber [KB92]. Andere Definitionen fordern eine
kommerzielle Absicht der Werbebotschaft (also z.B. Verkaufsforderung, aber keine
politische Werbung), aus technischer Sicht ist es aber zunéchst unerheblich, welcher
Zweck der Werbebotschaft zugrunde liegt. Herkdmmliche Medien fiir Werbung sind
etwa Zeitungsanzeigen, Plakate oder Rundfunk/TV-Werbespots, in den letzten Jahren
kamen verschiedene internetbasierte Werbeformen hinzu. Wird ein mobiles Endgerit zur
Darstellung der Werbenachricht verwendet, sprechen wir von mobiler Werbung oder m-
Advertising'.

Auch wenn in der Literatur die Begriffe drahtlos und mobil oft synonym verwendet
werden, wenn eigentlich drahtlos und mobil gemeint ist, so handelt es sich hierbei doch
um orthogonale Konzepte [Sc03, 16]: Der Mobilititsgrad eines Endgerites” sagt nichts
dartiber aus, ob eine drahtlose und drahtgebundene Verbindung fiir die Datenkommuni-
kation zur Verfligung steht (Abbildung 1). Ein Beispiel fiir eine mobile aber drahtgebun-

! Werden mobile Endgerite dazu verwendet, die Darstellung von personalisierten Werbebotschaften auf
stationdren Displays anzusteuern (z.B. [JM02]), so ist dies also kein m-Advertising in unserem Sinne.

% Neben der Endgeritemobilitit kénnen noch Dienste-, Personen- und Sitzungsmobilitéit unterschieden werden
[KRS04]; diese zu gewéhrleisten ist Aufgabe der jeweiligen Netz- und Dienstebetreiber
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dene Werbeanwendung ist AvantGo [AGO05]: dieser Dienst erlaubt es, Sammlungen von
Webseiten (sog. Kanile, z.B. Nachrichtendienste) in einem speziellen Format auf ein
mobiles Endgerdt (z.B. PDA) zu synchronisieren, die dann offline unter Verwendung
einer speziellen Clientapplikation gelesen werden konnen. Die einzelnen Kanéle sind mit
Werbung versehen, so dass die Grundversion des Dienstes fiir Endnutzer kostenlos ist.
Im Weiteren werden aber ausschlieBlich drahtlose und mobile Systeme betrachtet, auch
wenn wir aus Griinden der Einfachheit nur von mobil sprechen.

Durch die Verwendung drahtloser Standards fiir die Dateniibertragung ergeben sich im
Vergleich zu drahtgebundenen Verfahren spezifische Merkmale wie geringe Bandbreite,
hohe Kosten und eine unzuverldssige Konnektivitit. Mobilitdt erfordert kleine und
leichte Gerite, was eine eingeschriankte Ressourcenausstattung (Speicherkapazitit, aber
insbesondere auch Batterielaufzeiten) und Nutzerschnittstelle (kleine Displays, einge-
schrinkte Eingabemoglichkeiten, z.B. keine vollwertige Tastatur) bedingt. Endgeréte
sind mobil im engeren und damit auch in unserem Sinne, wenn sie als personliches
Kommunikationsgerdt vom Nutzer ohne grofe Anstrengungen den ganzen Tag im
aktivierten oder empfangsbereiten Zustand mitgefiihrt werden kénnen; Notebooks, Kfz-
Bordcomputer oder Terminals in 6ffentlichen Verkehrsmitteln sind deshalb in diesem
Sinne keine mobilen Gerite.

Datenkommunikation

Broadcast
drahtgebunden drahtlos
lokal
Mobiltelefon
..(E PDA ohne Funkinterface, Smartphone, gIObaI
= ; Docking-Station fiir )
o mobil Datenkommunikation PDA mit MANET
o) erforderlich WLAN/Bluetooth
GE, Unicast
b PC/Notebook mit WLAN-
ET) Anschluss (keine Pull
O stationdr PC mit LAN-Anschluss Verkabelung im Haus) oder Push
WIMAX (Gebiet ohne
Breitband-Versorgung)

Abbildung 1: Endgerite-Klassifikation bzgl. ,,mobil* und ,,drahtlos*

Problematisch ist der Begriff des mobilen Marketings, wenn er als Synonym fiir Wer-
bung mit mobilen Endgeriten verwendet wird: selbst in einer konservativen Definition
umfasst Marketing schon die Gesamtheit der absatzfordernden MalBnahmen [W§96].
Hierzu zéhlen neben der Werbung als zentraler Teilbereich der Kommunikationspolitik
noch weitere Komponenten wie die Produkt- (Bestimmung der anzubietenden Produkte),
Preis- (Bepreisung von Produkten) und Distributionspolitik (logistische Uberlegungen).
Eine Gleichsetzung der beiden Begriffe erscheint also nicht angemessen.

Da der Begriff des Mobile Commerce auch schon die Anbahnung von geschéftlichen
Transaktionen beinhaltet [TP04], ist m-Advertising ein Teilbereich von m-Commerce.
Weiter ist die Verfiigbarkeit breit akzeptierter mobiler Bezahlverfahren (m-Payment)
eine wichtige Voraussetzung fir den Erfolg von m-Commerce im Business-to-

104



Consumer-Sektor (B2C); gleichzeitig konnte sich aber bisher kein solches Verfahren in
Deutschland etablieren [PWO05]. m-Advertising konnte deshalb als eine der ersten
Formen von m-Commerce im B2C-Sektor Bedeutung gewinnen, da hierfiir keine mobi-
len Bezahlverfahren nétig sind.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Wir betrachten kurz die in der Literatur
genannten spezifischen Vor- und Nachteile von m-Advertising (Kapitel 2) und erortern,
inwieweit m-Advertising eine direkte Fortfiihrung von internetbasierten Werbeformen
darstellt (Kapitel 3). In Kapitel 4 stellen wir das Permission Marketing-Prinzip vor.
Kapitel 5 beschéftigt sich mit lokationsabhidngiger Werbung; verschiedene technische
Ansitze fiir die Realisierung von m-Advertising werden in Kapitel 6 vorgestellt, bevor in
Kapitel 7 eine Zusammenfassung und ein Ausblick gegeben werden.

2 Besondere Vor- und Nachteile von m-Advertising

Uber die spezifischen Vorteile von m-Advertising herrscht weitgehend Einigkeit in der
Literatur, z.B. bei [ST05, BRN04, Woh01, BS02, BSD05, Ba02]: Schon alleine die
hohen aktuellen und fiir die Zukunft prognostizierten Penetrationsraten — z.B. 86 %
Mobiltelefonpenetrationsrate fiir Deutschland in 2004 [RTO05], weltweit derzeit ca. zwei
Milliarden Nutzer, geschétzte drei Milliarden bis 2010 [Ne05] — machen mobile Endge-
rite zu einer viel versprechenden Zielplattform fiir die Verbreitung von Werbebotschaf-
ten. Dariiber hinaus versprechen die Geridte durch ihre Eigenschaft als personliche und
fast stindig mitgefithrte Kommunikationsgerite eine hohe Erreichbarkeit an fast jedem
Ort zu jeder Zeit® (,,anytime, anywhere®). Die Gerite sind gezielt ansprechbar, so dass
hochgradig personalisierte Werbung bei Minimierung von Streuverlusten mdglich ist:
Jedem Endnutzer kann eine eigens an sein Profil angepasste Werbebotschaft zugestellt
werden. Im Gegensatz zu PCs miissen sie nicht erst langwierig booten und sind deutlich
einfacher zu bedienen, meist sind keine Applikationen zu installieren oder zu konfigurie-
ren (convenience). In Zukunft werden fast alle im Einsatz befindlichen Geridte in der
Lage sein, multimediale Inhalte (Bilder, Animationen, Film- und Klangsequenzen)
wiederzugeben, was fiir die Gestaltung von unterhaltsamen Werbebotschaften unter
Beriicksichtigung von Widererkennungseffekten (Markenzeichen wie Logos oder
Jingles) von Bedeutung ist. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Moglichkeit der Interak-
tion ohne Medienbriiche: Der Endnutzer kann ohne sein Gerit aus der Hand zu legen
weitere Informationen bzgl. eines beworbenen Produktes anfordern, an einer Umfrage
oder einem Preisausschreiben teilnehmen oder die Werbebotschaft an andere Personen
weiterleiten. Es gibt Berichte {iber Response-Raten von 10-20 % fiir m-Advertising-
Kampagnen, was die fiir andere Werbetrdger wie Brief, e-Mail oder Druckanzeigen
iblichen Werte von einigen wenigen Prozent deutlich ibersteigt [KSD03, SwO01];
entsprechend ist m-Advertising eine relativ kostengiinstige Art von Direktwerbung.
Weiterhin ist die Eigenschaft von m-Advertising auch aus dem Blickwinkel des viralen
Marketings interessant, also der Weiterleitung von Werbebotschaften durch die Konsu-
menten selbst [He00]; man erhofft sich hiervon eine exponentielle Verbreitung der

3 It. [S004] sind Mobilfunk-Telefone im Schnitt tiglich 14 h eingeschaltet; dieser Wert gilt aber vermutlich
nicht fiir Prepaid-Nutzer
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Werbebotschaft (ohne zusétzliche Kosten) in einer u.U. sehr spezifischen Zielgruppe und
eine hohere Glaubwiirdigkeit als bei Zustellung durch den Werbetreibenden direkt.

Es sind aber auch spezifische Problembereiche im Zusammenhang mit m-Advertising zu
beriicksichtigen: Zunéchst ist hier die Gefahr des Erhalts von unerwiinschten Nachrich-
ten zu nennen, insbesondere massenweise versandte Werbenachrichten (Spam), aber
auch Nachrichten mit Schadprogrammen oder solche, die sich als personliche Nachricht
tarnen und z.B. zum Anruf einer Premiumnummer auffordern. Aufgrund des personli-
chen Charakters von mobilen Endgeriten verbunden mit der hohen Erreichbarkeit sind
solche unerwiinschten Nachrichten noch erheblich stérender als bei anderen Kandlen,
vor allem, da sie kaum ignoriert werden konnen; zudem ist insbesondere der fiir Nach-
richten zur Verfligung stehende Speicherplatz auf diesen Gerédten beschrinkt, so dass
Werbenachrichten u.U. den Empfang von wichtigen Mitteilungen verhindern.

Mobile Endgerite verfiigen naturgemif iiber eine sehr eingeschrinkte Benutzerschnitt-
stelle (Display, Eingabegerite), was erhebliche Restriktionen bei der Gestaltung von
Werbenachrichten mit sich bringt (keine grofien Bilder oder langen Texte), zudem
konnen dem Endnutzer keine umfangreichen Eingaben zugemutet werden. Auflerdem
gibt es eine Vielzahl von Endgeriten, die sich alle in ihren Darstellungsmdglichkeiten
unterscheiden, was bei der Entwicklung mobiler Werbe-Applikationen besonders be-
riicksichtigt werden muss und erhebliche Ressourcen erfordert [Sc05]. Mobile Daten-
kommunikation iiber GPRS oder UMTS ist in Deutschland noch recht teuer (z.B. mehr
als I /MB bei Abrechung in 10kB- oder sogar 100kB-Blocken, teilweise mit zusitzli-
cher stundenweiser Rundung und Tagesnutzungspauschale), so dass den Endnutzern
nicht zugemutet werden kann, fiir das durch den Erhalt von Werbebotschaften erzeugte
Datenvolumen zu bezahlen. Da sich auf mobilen Endgeréten personliche Daten befinden
und teilweise noch die Moglichkeit der Ortung der Nutzer besteht, gibt es natiirlich
Bedenken bzgl. des Datenschutzes [BD03]; gerade aber der Riickgriff auf diese personli-
chen Daten und die Ortsinformation in Verbindung mit anderen Kontextparametern kann
fiir eine Personalisierung von Werbenachrichten eine wichtige Rolle spielen.

3 Der E-to-M-Shift: m-Advertising als direkte Fortfilhrung von
internetbasierten Werbeformen?

m-Advertising scheint zunéchst eine direkte Fortsetzung von internetbasierten Werbe-
formen zu sein: Anstelle eines stationdren digitalen Endgerdtes (Computer) mit Netz-
werkzugang kommt ein mobiles digitales Endgerit bei der Darstellung der Werbeinhalte
zum Einsatz, wobei durch den ubiquitiren und personlichen Charakter dieser Geréte ein
weit hoheres Maf3 an Erreichbarkeit und Personalisierung mdoglich ist.

Viele Werbeformen im Internet (siche z.B. [Ha00]) basieren auf der zusétzlichen Ein-
blendung von Werbeinformationen auf der Benutzerschnittstelle (z.B. Werbebanner,
Sponsored Links bei Suchmaschinenanfragen, lokal installierte Programme mit Werbe-
einblendung); mobile Endgerdte verfligen aber meist nur iiber ein kleines Display, so
dass der Nutzer kaum eine Reduzierung des zur Verfiigung stehendes Platzes akzeptie-
ren wird. Werbung per e-Mail ist eine weitere sehr geldufige Form von Internet-
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Werbung; solche Push-Werbung (der Nutzer erhdlt eine Werbenachricht ohne einen
direkten Request) kann auf mobilen Endgeriten sehr stérend wirken, wenn z.B. durch
ein Klingelsignal die Ankunft einer Nachricht angezeigt wird.

Die gingigen Formen von Internet-Werbeformen kénnen also nicht ohne weiteres auf
mobile Endgerdte iibertragen werden. Zudem ist fiir m-Advertising durch den personli-
chen Charakter der Gerdte und die evtl. Mdglichkeit zur Ortung ein wesentlich héherer
Grad der Personalisierung moglich.

4 Permission Marketing

Aufgrund der negativen Erfahrungen mit unerwiinschter Direkt-Werbung — insbesondere
sog. ,,Cold Calls* und Spam-E-Mails — und den darauf erlassenen gesetzlichen Vor-
schriften (etwa [Kr04]) ergab sich das Permission Marketing-Prinzip: Ein Endnutzer
erhélt nur dann Werbenachrichten, wenn er ausdriicklich sein Einverstdndnis erklédrt hat
(z.B. Anmeldung tiber Webformular oder SMS). Durch die Beriicksichtigung des Profils
des Nutzers soll erreicht werden, dass dieser nur seinen Interessengebieten entsprechen-
de Werbebotschaften erhélt [Kr01]. Permission Marketing ist als zentrales Paradigma bei
der Gestaltung von m-Advertising anerkannt [BLRO5, BS02, Sw01, KSDO03], da als
unerwiinscht empfundene Werbung zu Reaktanz seitens der Endnutzer fithren konnte.

Permission Marketing bringt jedoch ein prinzipielles Problem mit sich: Damit der Nutzer
seine Einverstdndniserkldrung abgeben kann, muss er die werbende Firma oder die
Kampagne kennen; deshalb miissen m-Advertising-Kampagnen selbst auch beworben
werden, was vornehmlich durch die Integration in groere Kampagnen geschieht (siche
etwa [BLROS5] fiir Beispiele).

‘Wohlfahrt unterscheidet drei Grundformen von Anreizmechanismen, um die erforderli-
che Einwilligung des Nutzers fir Werbung auf mobilen Endgeriten zu erhalten
[WohO1]: Monetire Leistungen, unterhaltende Werbung (Advertainment) und Informa-
tionsnutzen. Die Anmeldung zu einer mobilen Werbekampagne oder den Erhalt einzel-
ner Werbenachrichten mit einem gewissen Geldbetrag zu vergiiten, erscheint zwar als
eine sehr nahe liegende Form des Anreizes, und in der Tat gibt es hierfiir Praxisbeispiele
(z.B. [BS02, RD03, MAO0S5, Sw01]), doch glauben wir, dass der realistischerweise
zahlbare Betrag von einigen wenigen Cent/Nachricht fiir den Erhalt einer Werbenach-
richt zu gering ist, um einen nachhaltigen Anreizeffekt zu bewirken. Sinnvoller erschei-
nen hier digitale Giiter (z.B. Logo oder Spiel) und Dienstleistungen (z.B. Frei-SMS) als
Anreiz. Ein unterhaltender oder sogar humorvoller Charakter von m-Advertising wird
haufig gefordert [BS02], was auch von empirischen Erkenntnissen gestiitzt wird
[BRNO4]. Hier ist allerdings mehr die Kreativitit der Werbeschaffenden gefragt als
technische Maflnahmen. Zur Realisierung von Werbebotschaften mit einem hohen
Informationsnutzen kénnen Techniken der Personalisierung etwa in Form von kontext-
sensitiven Diensten zum Einsatz kommen.
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5 Lokationsabhingige Werbung

Aufgrund der rdumlichen Mobilitdt der Endgerite/Nutzer liegt es nahe, den aktuellen
Aufenthaltsort flir die kontextsensitive Anpassung von Werbenachrichten zu nutzen.
Rein technisch kann diese Information {iber diec vom Endgerit aktuell benutzte Basissta-
tion (Cell-ID-Verfahren), Unterschiede der Signallaufzeiten bei Kontakt zu mehreren
Basis-Stationen (Time Differential of Arrival, TDOA) oder iiber die Auswertung von
Satellitensignalen (GPS, Galileo) bestimmt werden [ZGLO03]. Diese Information kann
dann dazu genutzt werden, den Endnutzer mit entsprechenden Werbeinformationen
passend zu seinem aktuellen Aufenthaltsort zu versorgen [KA02] und ihm bei Bedarf
auch Navigationshilfen zu bieten, etwa in Form einer Routenplanung, um eine nahe
gelegene Einkaufsmoglichkeit zu finden [VP02]. B-MAD [AGKO04] ist ein System fiir
ortsabhidngige Werbung iiber WAP-Push, die von z.B. in Schaufenstern befindlichen
Bluetooth-Empfangern ausgeldst wird.

Die Auswertung des aktuellen Aufenthaltsortes eines mobilen Endgerites ist aber nur
eine Form von Kontextinformation, die ausgewertet werden kann, um dem Nutzer zur
Personalisierung und Bedienung einer mobilen Applikation moglichst wenig Eingaben
mit den ohnehin stark eingeschrankten Moglichkeiten eines mobilen Endgerdtes zuzu-
muten [CKO00, DeO1]. In [STO05] etwa sind Wetter und Zeit als weitere Beispiele zur
kontextsensitiven Gestaltung von m-Advertising aufgefiihrt.

6 Ansiitze und Systeme fiir m-Advertising

Im Folgenden werden verschiedene technische Ansitze fiir m-Advertising vorgestellt; es
wird hierbei eine Klassifizierung anhand des zugrunde liegenden drahtlosen Kommuni-
kations-Modus — Broadcast, MANET (mobile ad-Hoc-Netzwerke) und Unicast — vorge-
nommen (siche Abbildung 1). Die grundsétzlichen Stirken und Schwichen dieser Modi
im Bezug auf m-Advertising werden dabei grob anhand der Kriterien ,,Mdglichkeit der
Personalisierung®, ,,Realisierung von ortsabhingiger Werbung®, ,.keine Datenkosten fiir
Endnutzer, ,,Verlasslichkeit der Kommunikation“ (zeitnahe und garantierte Zustellung)
und ,,Moéglichkeit zur Interaktion verglichen (Tabelle 2).

6.1 Broadcast

Unter Broadcasting versteht man das gleichzeitige Aussenden von Nachrichten an alle
Endgerite in einem bestimmten Bereich eines Netzwerkes gemif der natiirlichen Aus-
breitung der Funkwellen [HTKOS, 241]. In unserem Sinne fallen hierunter etwa Cell-
Broadcasts in GSM-Netzen (alle Terminals in einer Funkzelle erhalten eine Nachricht)
oder DVB-H (digitales Fernsehen fiir Handhelds).

Bei Broadcast-Sendungen in drahtlosen Netzen fallen keine Kosten fiir den Endnutzer
an, jedoch besteht keine Mdglichkeit der Personalisierbarkeit der Werbenachrichten, da
sie sich an ein anonymes Publikum richten. Beschrinkt sich das abgedeckte Gebiet auf
einen relativ engen Bereich (lokaler Broadcast), kann ein gewisses Mal} von ortsabhén-
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giger Anpassung erreicht werden, z.B. Werbeinformationen zu aktuellen Angeboten von
Geschiften oder Sehenswiirdigkeiten, die in einer bestimmten Funkzelle liegen. Um
Interaktion zu ermdglichen muss aber auf Unicast-Kommunikation zuriickgegriffen
werden. Der Endnutzer erhidlt eine Nachricht nur, wenn sein Endgerit eingeschaltet ist
und er sich im Empfangsbereich aufhilt, weshalb das Kriterium Verldsslichkeit nicht
erfiillt wird.

Broadcast MANET Unicast
lokal global Pull Push
Personalisierung - - ) + +
Location-Based (+) - - + +
Datenkosten + + + (-) +
Verlasslich (-) (+) - - +
Interaktion - - - + +

Tabelle 1: Stirken und Schwéchen von Kommunikations-Modi in Bezug auf m-Advertising
(,,+*: Kriterium erfiillt; ,,-“: Kriterium nicht erfiillt)

6.2 MANET-Ansitze

Mobile Ad-hoc-Netzwerke (MANETS) sind drahtlose Netzwerke ohne Infrastruktur und
zentrale Administration [MMO04]: Zwei mobile Knoten eines solchen Netzwerkes tau-
schen Nachrichten aus, wenn sie einander in Reichweite kommen. Es kénnen auch
Nachrichten iiber mehrere Knoten hinweg ausgetauscht werden (multi-hop). Basierend
auf diesem Prinzip kénnen Werbebotschaften fiir mobile Endgerite verbreitet werden,
was der in Kapitel 2 vorgestellten Idee des viralen Marketings entspricht: z.B. in Laden-
lokalen aufgestellte Basisstationen strahlen Werbenachrichten aus, die von Endgeréten
mit der entsprechenden Clientsoftware empfangen und gespeichert werden. Passt der
Inhalt einer Werbebotschaft zu dem Profil des Endnutzers, wird ihm die Werbenachricht
angezeigt, es ist also ein beschrinktes Mafl an Personalisierung moglich, nicht aber
ortsabhéngige Anpassung der Inhalte. Das Endgerit sucht nach anderen Endgerdten in
seinem Bereich und iibertragt die Werbebotschaft an diese, ohne dass der Endnutzer
aktiv werden muss. Fiihrt eine Werbeanzeige tatséchlich zu einer Transaktion, so konnen
die Besitzer der an der Verbreitung der Anzeige beteiligten Endgerite einen Bonus
erhalten. Beispiele fiir m-Advertising-Systeme gemdB diesem Prinzip sind AdPass
[HRS04, SHO4] und eNcentive [RFJ03], wobei die Architektur von ersterem einen
zentralen Server zur Verwaltung von Bonuspunkten vorsieht.

Ein Vorteil dieser Methode ist, dass keine Kosten fiir den Datentransport entstehen und
trotzdem sehr viele Kontakte erzeugt werden kdnnen. Die lokale Clientapplikation sorgt
dafiir, dass der Nutzer nur relevante Anzeigen sieht. Fiir Interaktion (Riickfragen, expli-
zite Weiterleitungen) muss wieder auf Unicast-Kommunikation zuriickgegriffen werden.
Es kann auch keine Garantie dariiber gegeben werden, wie schnell ein interessierter
Endnutzer eine Werbebotschaft — wenn {iberhaupt — erhélt und es ist sicherheitstechnisch
bedenklich, von beliebigen Endgerdten empfangene Inhalte zu verarbeiten. Auflerdem
diirfte das hdufige Empfangen und Senden von Nachrichten zu erheblichen Problemen
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mit den Akkulaufzeiten fiihren und es muss geniigend Speicher vorhanden sein. MA-
NETs sind derzeit noch Gegenstand der Forschung, wobei u.a. geeignete Routing-
Protokolle oder Sicherheitsmechanismen untersucht werden.

6.3 Unicast-Anséitze

Bei Unicast-Kommunikation liegt eine dedizierte Punkt-zu-Punkt-Verbindung zwischen
zwei Teilnehmern (etwa Client und Server) in einem Infrastrukturnetzwerk vor; jedes
Endgerdt kann einzeln angesprochen werden. Es besteht deshalb grundsitzlich die
Moglichkeit zur hochgradigen Personalisierung und ortsabhidngigen Anpassung der
Werbeinhalte, da fiir jeden Teilnehmer eine seiner aktuellen Situation angepasste Wer-
bebotschaft erstellt werden kann. Es wird zwischen Push- und Pull-Kommunikation
unterschieden: Bei Push empfingt der Endnutzer ohne eine direkte Anfrage (Request)
eine Nachricht auf seinem Gerit, bei Pull wird eine Nachricht nur als direkte Antwort
(Response) auf eine Anfrage gesendet. Push-Kommunikation ist also besonders anfillig
flir unerwiinschte Nachrichten, dafiir werden die entstehenden Kosten meist vom Absen-
der (Werbetreibenden) getragen. Kann eine Nachricht wegen mangelnder Konnektivitét
nicht zugestellt werden, so wird sie zwischengespeichert und zu einem spéteren Zeit-
punkt wird erneut versucht, sie zuzustellen (Store-and-Forward).

6.4  Push-Werbung

Der eigentlich fiir die Ubermittlung von netzinternen Systemnachrichten ausgelegte
Short Message Service (SMS) ist der erfolgreichste mobile Datendienst in Deutschland
(20 Mrd. Nachrichten in 2003 [RT04]), obwohl er bei einer 7-Bit-Codierung fiir das
lateinische Alphabet auf die Ubermittlung von reinen Textnachrichten mit maximal 160
Zeichen (140 Byte) beschrinkt ist (wobei aber noch die Empfehlung gegeben wird, diese
bei der Formulierung von Werbenachrichten nicht voll auszunutzen [BS02]); zudem ist
fiir private Endnutzer der Versand einer SMS recht teuer (z.B. 0,19 /SMS*). Da er aber
als derzeit einziger Datendienst von praktisch allen Mobilfunkgerite geméfl dem GSM-
Standard beherrscht wird, wird SMS trotzdem héufig fiir Werbezwecke eingesetzt, sollte
aber wegen der genannten Einschrdnkungen nicht der einzige verwendete Werbekanal
sein [DHO04].

Eine Form des Einsatzes von SMS neben einfachen Benachrichtigung {iber Produktneu-
erscheinungen sind sog. On-Pack-Kampagnen, bei denen auf Produktpackungen (z.B.
Siiwaren) ein Code aufgedruckt ist, unter dessen Verwendung man per SMS ein digita-
les Werbegeschenk (z.B. Klingelton, Logo, Spiel) anfordern kann. Da der Preis fiir den
Versand einer SMS fiir den Endnutzer deutlich hoher ist als fiir einen Grof3abnehmer,
gibt es das Modell der Sponsored SMS: Ein Endnutzer kann kostenlos eine SMS ver-
schicken, an der noch eine Werbebotschaft angefiigt wird; es handelt sich hierbei also
um eine Form von passivem viralen Marketing.

* Dies entspricht einem Preis von {iber 1400 /MB (wobei hierbei nicht beriicksichtigt ist, dass die meisten
Nachrichten deutlich kiirzer als die zur Verfiigung stehenden 160 Zeichen sind).
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Der Multimedia Messaging Service (MMS) ist eine Weiterentwicklung des SMS, der
neben Text auch multimediale Elemente wie Bilder, Klangsequenzen oder Animationen
enthalten kann und somit deutlich bessere Moglichkeiten fiir die Gestaltung von Werbe-
botschaften unter Einbeziehung von Markenkennzeichen bietet. Der V-Card-Ansatz
[MNO3] greift das Problem auf, dass der Versand von MMS-Nachrichten in Deutschland
noch recht teuer (ca. 0,40 /Nachricht) und die Gestaltung ansprechender Nachrichten
mit den eingeschriankten Moglichkeiten eines mobilen Endgerdtes sehr schwierig ist. Es
werden deshalb auf einem zentralen Server Schablonen von Nachrichten sowie multime-
diale Inhalte bereitgehalten, die von einem Nutzer zur Gestaltung einer personalisierten
MMS-Nachricht verwendet werden konnen. Die Nachricht kann eine kurze Werbebot-
schaft sowie das Logo eines Sponsors enthalten, der die Kosten fiir die Nutzung des
Dienstes und den Transport der MMS {ibernimmt.

Das MoMa-System [BSDOS5] ist eine Plattform fiir kontextsensitive Push-Werbung auf
mobilen Endgeréten, bei der die Gewihrleistung von Datenschutzaspekten im Vorder-
grund steht. Das System selbst fungiert als Mittler zwischen Endnutzern und Werbetrei-
benden: Die Endnutzer stellen unter Verwendung einer speziellen Clientapplikation auf
ihrem mobilen Endgerit sog. Auftrige in das System ein, wenn sie Werbeinformationen
zu bestimmten, in einem hierarchischen Katalog aufgefiihrten Produkten und Dienstleis-
tungen erhalten mochten. Je nach Auftragstyp kann ein Auftrag iiber passende Attribute
nidher spezifiziert werden, z.B. Preisniveau bei der Suche nach einem Restaurant; be-
stimmte Attribute kdnnen auch automatisch aus dem Profil (z.B. Alter, Familienstand)
oder verfiigharen Kontextparametern (z.B. Aufenthaltsort) entnommen werden. Andert
sich ein relevanter Kontextparameter fiir einen aktiven Auftrag, wird dieser automatisch
aktualisiert. Die Werbetreibenden stellen sog. Angebote in das System ein. Ein Mat-
ching-Server versucht dann fiir jeden Auftrag passende Angebote zu finden und ver-
schickt im Falle eines Treffers eine entsprechende Benachrichtigung an den jeweiligen
Endnutzer (SMS, MMS, e-Mail, Text-to-Speech-Nachricht), wobei die zu verwendende
Endadresse in Abhidngigkeit eines Benachrichtigungsprofils bestimmt wird (z.B. ver-
schiedene Endadressen in Abhidngigkeit von der Uhrzeit). Grundsitzlich entspricht das
System dem Publish/Subscribe-Ansatz [HTKO5, 243]. Zur Erh6hung des Datenschutzes
kann zwischen den Matching-Server und die Endnutzer noch ein Anonymisierungs-
Proxy geschaltet werden. Dem System liegt ein sehr weitreichendes Verstdndnis von
Kontext zu Grunde: Neben den iiblichen Kontextvariablen wie Ort und Zeit beriicksich-
tigt das System auch Variablen wie Wetter, Verkehrslage, Sportergebnisse, usw.

6.5 Pull-Werbung

Die naheliegenste Form von Pull-Werbung fiir mobile Endgerdte ist der Abruf von
Webseiten mit Werbeinformation in einem speziellen Format, z.B. WML oder cHTML
(i-Mode), wie es auch in den Portalen der deutschen Mobilfunkbetreiber angeboten wird.
Fiir das hierdurch verursachte Datenvolumen muss allerdings der Endnutzer aufkommen.
Es gibt deshalb den Vorschlag, dass die Datenkosten beim Abruf von Werbeseiten durch
den jeweiligen Anbieter ibernommen werden [FSMO02], wie dies auch vereinzelt im
herkémmlichen Internet moglich ist (z.B. shopping0800.de). Die Entscheidung, ob
einem Endnutzer die Ubernahme der Kosten fiir den Besuch von mobilen Werbeseiten
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angeboten wird, kann dabei in Abhéngigkeit von dessen Profi geschehen: Der Anbieter
versucht abzuschétzen, wie wertvoll ein Endnutzer als potentieller Kunde ist.

Da bei Pull-Werbung eine Werbebotschaft nur als unmittelbare Antwort auf eine Nut-
zeranfrage verschickt wird, ist es vom Nutzer abhingig, wann und ob eine Nachricht
zugestellt werden kann; der Pull-Modus eignet sich wegen dieser mangelnden Verlass-
lichkeit weniger fiir zeitkritische Werbeangebote (z.B. Last-Minute-Angebote).

7 Zusammenfassung und Ausblick

Im vorliegenden Beitrag wurde eine Ubersicht iiber verschiedene technische Ansitze zur
Realisierung von Werbung mit mobilen Endgeréten gegeben. Broadcast- und MANET-
basierte Systeme zeichneten sich hierbei vor allem dadurch aus, dass keine direkten
Kosten fiir die Nachrichteniibermittelung anfallen, allerdings Personalisierung und
ortsabhidngige Anpassung nur eingeschriankt moglich sind; um Interaktion zu ermdégli-
chen, muss auf Unicast-Kommunikation zuriickgegriffen werden. Nicht vorgestellt
wurden empirische Studien zu verschiedenen Aspekten von m-Advertising (siehe hierzu
z.B. [BS02, BRN04, BLR05, HMO0S5, ST05]) oder Arbeiten, die sich mit den besonderen
rechtlichen Aspekten beschiftigen [HRS04, HBS04].

Zurzeit ist der Marktanteil von m-Advertising am Gesamtumsatz der Werbebranche in
Deutschland und den USA kleiner als ein Prozent [An05, Pf05]; es wird aber erwartet,
dass dieser mittelfristig die Groflenordnung von Internet-Werbung (einige wenige
Prozent) erreichen wird. Es bleibt daher abzuwarten, in welchem Umfang sich die
einzelnen Formen der mobilen Werbung dauerhaft als eigenstdndige Form oder integriert
in Kampagnen etablieren konnen. Viele der vorgestellten Verfahren sind recht komplex
und haben hohe Anforderungen an die Infrastruktur als auch an Endgeréte und Féahigkei-
ten der Nutzer, so dass vorerst wohl noch einfache SMS-basierte Verfahren dominieren
werden. Mit der zunehmenden Verfiigbarkeit leistungsfahiger Endgerdte und breitbandi-
ger Netzzuginge werden aber auch einige der hier vorgestellten anspruchsvolleren
Formen von m-Advertising in den Marketing-Mix integriert werden.
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