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1 Einleitung und Ziel der Arbeit

., The need to reach a consumer at the right time and the right place with the right cam-

paign has never been more critical.” (Sharma et al., 2008: S. 5)

Mobiles Marketing (MM) wird genau diesem Anspruch gerecht! Doch wer sind die
Konsumenten, die durch den noch sehr jungen Werbekanal angesprochen werden wol-
len? In Deutschland nutzen 2012 circa 26 Mio. Menschen das Internet iiber ihr mobiles
Endgerit, was einem Anteil von 37 Prozent der deutschen Bevolkerung tiber 14 Jahren
und einem Anstieg zum Vorjahr von 4,4 Prozentpunkten entspricht (vgl. BITKOM e.V.,
2012a: 1). Laut Initiative D21 e.V. konnten sich bereits heute 43,4 Prozent der Befrag-
ten eine ausschlieBlich mobile Nutzung des Webs vorstellen (vgl. Rhados, 2012: S. 1).
Auch die Tatsache, dass im Jahr 2011 in Deutschland rund 11,8 Millionen Smartphones
verkauft wurden, zeigt einen wichtigen Schritt hin zur Entstehung des Markts fiir mobi-
le Werbung (vgl. BITKOM e.V., 2012b: S. 1). Abbildung 1 stellt dar, welche Voraus-

setzungen gegeben sein miissen, um sich im Bereich des MM zu bewegen:

Offline

Abruf von Informationen
nicht aus dem Internet

/
K Flyer \

e Wurfsendungen
o Prospekte, etc.

\ /

Online Marketing Klassisches Marketing
Stationir o Affiliate Marketing e Plakate
e Banner-Werbung e TV-Spots
Stationidrer Abruf e Email-Werbung e Anzeigen in Printmedien,
e Suchmaschinen-Marketing etc.

e Suchmaschinenoptimierung, etc.

Abbildung 1: Einordnung Mobile Marketing, eigene Darstellung

Im Kontrast zum traditionellen Surfen am heimischen PC rufen Smartphone-Nutzer
mobile Internetinhalte meist flexibel und unterwegs ab, bspw. in Such-, Not- oder Leer-
zeitensituationen. Zusitzlich gewinnen Informationen situativ an Mehrwert, d.h. sie sind

zu einer bestimmten Zeit und an einem bestimmten Ort fiir den Nutzer von grofler Be-



