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Reichweitenmessung für Mobile-Werbeträger	  

(mobile-enabled Websites und Applikationen) 	

Mit der erstmaligen Publikation der „AGOF mobile facts“ im September 

2010 wurde eine der entscheidenden Voraussetzungen für die weitere Ent- 

wicklung des Mobile-Advertising-Marktes in Deutschland geschaffen. 

In diesem Jahr, zeitnah nach der dmexco, wird ein Update der mittlerweile  

im Markt etablierten Studie bereitstehen. 

In den letzten Jahren wurde in unterschiedlichen Konstellationen intensiv  

nach der besten Methode und dem am besten geeigneten Weg zur Stan-

dardisierung der Datenerhebung gesucht. Diese Bemühungen zu bündeln 

ist notwendig, um dem Markt die geforderte valide Reichweitenwährung 

zur Verfügung zu stellen. Dieser Aufgabe stellt sich die im Mai 2010 neu  

gegründete Sektion Mobile der AGOF, in der die relevanten Mobile-

Vermarkter Deutschlands zusammengeschlossen sind. Sie verantwortet die  

Erhebung und Ausweisung von Reichweiten und Strukturdaten für das  

Medium Mobile und hat sich die Etablierung der Markt-Media-Studie „AGOF  

mobile facts“ zum Ziel gesetzt. Die Sektion Mobile der AGOF ist struk-

turell in der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) verankert und  

nach ihrer formellen Gründung die zweite Sektion neben der Sektion  

Internet (Herausgeber der „AGOF internet facts“). Sie zeichnet für die 

Entwicklung, Durchführung und Publikation der mobile facts sowie die 

methodische Ausgestaltung der Reichweitenmessung verantwortlich. Dies 

erfolgt in enger Abstimmung mit dem Mobile Advertising Circle (MAC)  

in der Fachgruppe Mobile des BVDW sowie dem Online Vermarkter-

kreis (OVK) im BVDW und unter Einbindung der FOMA als relevanter  

Organisation der planenden Media-Agenturen in Deutschland. Dabei finden 

definitorische Vorgaben und bereits entwickelte Marktstandards aus 

dem MAC, wo methodisch und technisch sinnvoll und möglich, Berück-

sichtigung.

Mobile Audience and Reach

Oliver von Wersch, 

Mitglied der Geschäfts-

leitung, G+J Electronic 

Media Sales GmbH 

Leiter der Unit Mobile 

Advertising (MAC)  

im BVDW

Die AGOF fokussiert sich in den mobile facts auf die Erhebung und Aus-

weisung von Reichweiten – die Währung hierfür ist der Unique Mobile 

User (UMU) – und Strukturdaten für Mobile-Werbeträger, die sich mit 

grafischen Werbemitteln belegen lassen. In der zeitnah vorzulegenden 

nächsten Ausbaustufe der mobile facts werden dabei neben sogenannten 

Mobile-Enabled Websites, also Angeboten, die in Größe, Technologie  

und Usability für eine Darstellung auf mobilen Endgeräten optimiert sind, 

auch Applikationen (Apps) technisch gemessen. Die Ausweitung auf  

weitere Produkte und Nutzungsarten, das heißt „Customer Touchpoints“, 

wie etwa Mobile Games und Mobile Video, soll in der Zukunft erfolgen.

Bei der Methodenentwicklung greift die Sektion Mobile auf die Vorar- 

beiten der Fachgruppe Mobile im BVDW zurück, die zwischen 2008  

und 2009 bereits verschiedene methodische Ansätze evaluiert hat. Im 

Kern des Modells steht, wie auch bei den internet facts der AGOF, 

ein Multi-Methodenansatz, der auf mehreren Datenquellen beruht und 

Informationen zu den Parametern Netto-Reichweite (Unique Mobile 

User), Kontakte und soziodemografische Strukturen der Mobile-Enabled 

Websites und Apps liefern soll.
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Studienmodell der AGOF mobile facts

1. Site-Centric
Measurement

(spring)

nicht Befragte

mobiles Portal

(spring)

mUCDW

2. Panelbefragung

(TNS)

Befragte

Data Mining – Profiling – MC Modell (TNS)

Datensatz mobile facts 2011

3. internet facts

(AGOF)

Hochrechnungsbasis

Die mobile facts 2011/2012 basieren auf drei Säulen

	1. Eine technische Messung (durchgeführt von spring), basierend auf  

der Codierung der angebotenen Inhalte, soll dazu dienen, die genutzten 

Inhalte zu klassifizieren und dabei eine Unterteilung von Mobile-

Enabled Websites (MeW) und Applikationen (Apps) in tatsächlich buch- 

bare Belegungseinheiten zuzulassen. Dazu wird im Quellcode der 

Angebote ein entsprechender Messsensor hinterlegt, der Zählimpulse 

auf einem zentralen Server generiert. Gleichzeitig kann so auch die 

Anzahl der nutzenden Geräte (Clients) bestimmt werden.

	2. Mittels einer für mobile Internetnutzer repräsentativen Panelbefragung 

werden von TNS Infratest demografische und weitere marktrelevante  

Informationen über mobile Onliner erhoben. Die teilnehmenden Pane-

listen melden sich im Rahmen der Befragung auf einem mobilen Portal  

an und erlauben auf diese Weise den Zugriff auf ihre Messcookies.

Dadurch werden die mittels technischer Messung (Site-Centric) ge-

wonnenen Nutzungsdaten mit den Befragungsdaten verknüpft. Analog 

zum auch bei den internet facts verwendeten Verfahren werden an-

schließend nicht befragte mobile Clients unter Zuhilfenahme von Data 

Mining profiliert. 

Auf diese Weise wird die für Auswertungen zur Verfügung stehende 

Fallzahlbasis weit über die der tatsächlich Befragten hinaus erhöht. 

Da auch ein Multi-Client-Modell zum Einsatz kommt, entsteht ein 

Datensatz mit Unique Mobile Usern (UMU).

	3. Die dritte Säule besteht aus einer repräsentativen Außenvorgabe  

für die Internetnutzer in Deutschland gesamt, die es erlaubt, die 

durch die Panelbefragung ermittelten mobilen Onliner korrekt hoch-

zurechnen. Dazu dienen die internet facts der AGOF.

Im Ergebnis entsteht eine Datenquelle mit Unique Mobile Usern,  

die Informationen über die Reichweite der teilnehmenden Angebote 

(MeWs und Apps), Kontakte auf diesen Angeboten, demografische 

Strukturen sowie weitere marktrelevante Basisinformationen enthält.

Phase A

Im ersten Schritt konzentriert sich die Betrachtung auf das Mobile  

Browsing als den Bereich, der in der Vermarktung bereits in weiten Teilen  

standardisiert ist (Display Advertising on/off Portal). Hierzu gibt es 

bereits international gültige Formatstandards der Mobile Marketing Asso- 

ciation (MMA). Um der aktuellen Marktsituation gerecht zu werden 

und eine möglichst klare Abgrenzung zur mobilen Nutzung herbeizuführen,  

werden dabei nur die eingangs beschriebenen Mobile-Enabled Websites 

berücksichtigt. Die Nutzungsmessung mittels der Site-Centric-Technologie  

wird bereits seit Juni 2009 erfolgreich eingesetzt, die erstmalige Liefe- 

rung aggregierter Datensätze aus dem Gateway Measurement Approach 

erfolgt in Kürze.
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Phase b

Im zweiten Schritt werden weitere Formen des Display Advertising  

über die Browserfunktionalität mobiler Endgeräte hinaus betrachtet 

(zum Beispiel Messaging oder Games). 

Phase C

In einem vorerst letzten Entwicklungsschritt könnte die Reichweiten-

betrachtung auf die Nutzung von Mobile-Werbeträgern erweitert  

werden, die sich des gesamten Funktionsumfangs und aller Anwendungs- 

formen bedienen, die ein Mobile-Handset bietet (zum Beispiel die geo-

basierte Nutzung). 

Mit dieser Initiative und der Bereitstellung valider und standardisierter 

Daten der mobilen Internetnutzung für eine hochwertige und leistungs-

starke Mediaplanung hat die Sektion Mobile der AGOF die entschei-

dende Grundlage für die weitere Entwicklung und das weitere Wachs-

tum von Mobile Advertising in Deutschland geschaffen. Die Studie  

wird dementsprechend im Markt aktiv verwendet und schafft für Media-

Agenturen Transparenz in Reichweiten und Zielgruppen – als unerläss- 

liche Voraussetzung für eine nachhaltigen Mediaplanung.

Unmittelbar nach der dmexco 2011, zu der diese Publikation erscheint, die 

Sie in Händen halten, werden die mobile facts deutlich erweitert im 

Markt publiziert werden. Ab diesem Zeitpunkt wird die Ausweisung  

in einem regelmäßigen Turnus erfolgen. Es ist anzunehmen, dass die 

bislang schon nachhaltige Wirkung für die Entwicklung des zukünftigen 

Massenmarktes Mobile Advertising dadurch noch verstärkt wird.
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Zwischenergebnisse und Preview der Mobile	  

Werbewirkungsstudie „Kinnie 2011“ 	

1. Einleitung

Das mobile Internet wird für Werbungtreibende immer wichtiger und  

hat aufgrund der sich stetig entwickelnden Reichweiten durchaus Relevanz –  

somit ist die Tendenz, dass Teile des Werbebudgets dem mobilen Kanal 

zugeteilt werden, schon lange zu beobachten. Es liegen bereits diverse 

Wirkungsstudien einzelner Vermarkter zum Thema „Mobile Advertising“  

vor. Dabei wurden meist große Marken untersucht, deren Kampagnen 

crossmedial aufgestellt waren und parallel in anderen Mediengattungen 

geschaltet wurden. Eine Frage bleibt somit bis heute offen: Wie groß ist 

der Werbewirkungsanteil, der allein auf das Mobile Advertising zurück-

zuführen ist?

Um externe Einflüsse komplett ausschließen zu können, wurde für diese 

Untersuchung eine Werbekampagne für die maltesische Marke Kinnie 

geschaltet. Kinnie ist in Deutschland nicht (oder nur auf Umwegen) er- 

hältlich und wird auf keinem Kanal beworben. Somit bestehen keine 

störenden Effekte durch frühere oder parallele Kampagnen, POS-Aktionen 

oder Ähnlichem. Kinnie ist dadurch auf dem deutschen Markt kaum 

bekannt und die Wirkung der Kampagne ist somit allein auf das Mobile 

Advertising zurückzuführen.

Durch ein breites Umfeld wird zudem die Aussagekraft dieser Studie 

sichergestellt. Insgesamt sind die größten Mobile Vermarkter aus Deutsch-

land in diesem Gemeinschaftsprojekt vertreten und haben die Kinnie 

Werbemittel im Studienzeitraum platziert. Dazu gehören Sites von Axel 

Springer, G+J EMS, Tomorrow Focus, United Internet Media und YOC.

Mobile Advertising wirkt!

Carola Lopez, Referentin 

Marktforschung,  

Bundesverband Digitale 

Wirtschaft (BVDW) e.V. 

Timo Lütten, Research 

Manager, G+J Electronic 

Media Sales GmbH

Karin Rothstock, Head 

of Research & Analytics, 

TOMORROW FOCUS 

Media GmbH
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2. Methode

Vor dem Start der mobilen Kinnie Kampagne wurde auf den gebuchten 

Platzierungen eine Nullmessung durchgeführt. Da zu diesem Zeitpunkt 

noch keine Kinnie Werbemittel ausgeliefert wurden, wird durch diese 

Kontrollgruppe der Status Quo der Marke vor Beginn des Flights festge-

halten. Die Einladung zur Befragung erfolgte über Mobile Werbemittel, 

die auf den Platzierungen der späteren Kampagne geschaltet wurden. Der 

Fragebogen konnte nach einem Klick direkt am mobilen Endgerät beant- 

wortet werden.

Nach dem Ende der Nullmessung startete die Kampagne. Die Werbung 

wurde von allen teilnehmenden Vermarktern für eine Woche ausgeliefert, 

ohne dass die User des mobilen Internets für die Umfrage rekrutiert 

wurden, um eine Kontaktbasis zu generieren. Ab der zweiten Kampagnen-

woche wurden die User der relevanten Sites zur Befragung eingeladen.  

Um sicherzustellen, dass alle Teilnehmer dieser Testmessung mindestens 

einen Kontakt mit der Kinnie Kampagne hatten, wurden doppelte Ad- 

Tags genutzt. Auf diese Weise wurden Werbebanner und Einladungsbanner 

stets parallel auf der gleichen Site ausgeliefert.

 

3. Werbewirkungsindikatoren

Der Fragebogen der Studie geht auf die essentiellen Werbewirkungs- 

indikatoren ein. So wird im Rahmen der mobilen Kinnie Kampagne 

festgehalten, welchen Erfolg die Platzierung der Werbemittel hinsichtlich 

Markenbekanntheit, Werbeerinnerung (Ad Awareness, Recall, Recog-

nition), Markenimage und Gefallen der Werbemittel hat.

Die Feldzeit der mobilen Werbewirkungsstudie ist noch nicht abge- 

schlossen. Aufgrund der ausreichenden Fallzahlen ist es jedoch möglich  

für einzelne Indikatoren bereits erste Ergebnisse zu zeigen, die einen 

eindeutigen Trend zeigen: Mobile Advertising wirkt!
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3.1 Markenbekanntheit

Da die Marke Kinnie auf dem deutschen Markt nicht vertreten ist  

und somit der Großteil der deutschen Bevölkerung Kinnie nicht kennt, 

entspricht das relativ niedrige Niveau der Markenbekanntheit den 

Erwartungen. Wird die Messung der Testgruppe jedoch mit der Kontroll-

gruppe verglichen, zeigt sich ein starker positiver Effekt.

Bevor die Kinnie Kampagne im mobilen Umfeld geschaltet wurde, kannten 

5,4% der Teilnehmer die Marke. Nachdem die Kampagne für das Erfri-

schungsgetränk über einen Zeitraum von mehreren Wochen auf den mobile  

Sites zu sehen war, gaben bereits 11,1% der Teilnehmer an die Marke 

Kinnie zu kennen. Das entspricht einer Steigerung der Markenbekanntheit  

von 107% durch die platzierten Werbebanner auf den mobile Sites

Markenbekanntheit

20

10

0 5,4%
11,1%

NM KM

+ 107 %

3.2 Ad Awareness

Die Werbeerinnerung ist ein Indikator der Werbewirkung, der kurzfristig 

beeinflussbar ist und nicht (wie z.B. das Markenimage) langfristig aufgebaut 

werden muss. Durch die Auswahlmöglichkeiten der geschlossenen Frage 

„Bitte markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen Getränkemarken, für 

die Sie in der letzten Zeit Werbung auf Internetseiten, die sie mit Ihrem 

Handy aufrufen, gesehen haben.“ wird ein direkter Bezug zur Marke Kinnie 

hergestellt.

NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)
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Obwohl die Marke in Deutschland noch sehr unbekannt ist, landet Kinnie 

mit einer Ad Awareness von 13,6% auf dem zweiten Rang – direkt  

hinter der bereits im Lande etablierten Marke Bionade (15,3%). Besonders 

beeindruckend ist die Steigerung des Indikators, wenn die Kontroll- 

messung (4,4%) mit der Testmessung (13,6%) im Vergleich steht. Die 

signifikante Werbewirkung von +210% gibt ein eindeutiges Signal: Die  

mobile Kampagne des maltesischen Getränks fiel auf und blieb in den 

Köpfen der Teilnehmer verankert.

Ad Awareness

4,4%

NM KM

Recognition

8,1%

NM KM

3.3 Recognition

Noch beeindruckender zeigt sich der Werbewirkungserfolg der Kinnie 

Kampagne bei der gestützten Werbeerinnerung (Recognition). Hier  

wurde den Probanden das eingesetzte Werbemittel unmittelbar im Rah- 

men des Fragebogens gezeigt und gefragt: „Haben Sie diesen Werbe- 

Banner schon einmal im mobilen Internet – also auf Internetseiten, die Sie 

mit Ihrem Handy aufrufen, gesehen?“. Tatsächlich hat sich jeder vierte 

Teilnehmer an das Werbemittel nach Vorlage erinnert.

Auch die Recognition als kurzfristiger Werbewirkungsindikator zeigt auf 

imposante Weise, dass Werbung im mobilen Internet funktioniert. 

Der Vergleichswert der Kontrollgruppe liegt bei 8,1% und konnte bei der 

Befragung der Testgruppe auf 26,1% gesteigert werden. Hier wurde die 

gestützte Werbeerinnerung ebenfalls entsprechend  mehr als verdreifacht 

– eine signifikante Werbewirkung von +223% legitimiert somit das 

Statement: Werbung im mobilen Internet fällt auf!

4. Soziodemografie

Die Teilnehmer der Studie, die auf den mobilen Platzierungen erreicht 

wurden, entsprechen in der soziodemografischen Zusammensetzung den 

Zielgruppen repräsentativer Umfragen (siehe: IAB Europe Mobile  

Consumer Insights 2011). Bei der Stichprobe der Kinnie Studie überwiegen 

männliche Mobile Internet User (63%) – entsprechend sind 37% der 

Teilnehmer weiblich. Auch die Altersstruktur der Stichprobe hat einen 

eindeutigen Schwerpunkt bei den 20 bis 39 Jährigen. Der Großteil der 

erreichten Probanden weist einen hohen Bildungsgrad auf – so haben 54% 

der Kontrollgruppe und 57% der Testgruppe mindestens die (Fach-) 

Hochschulreife. Zudem ist die Verteilung der soziodemografischen Daten 

zwischen Kontroll- und Testgruppe sehr ähnlich, so dass die gemessenen 

Veränderungen tatsächlich auf die Kinnie Kampagne zurückführbar sind.

Mobile Werbewirkungsstudie
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+ 210 %
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NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)

NM = Nullmessung (N=297), KM = Kampagnenmessung (N=287)
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5. Fazit

Die vorläufigen Ergebnisse der Kinnie Mobile Werbewirkungsstudie zeigen, 

dass Mobile Advertising als eigenständiger Advertising-Kanal gut funk-

tioniert. Durch den Studienaufbau und durch die Zusammenarbeit mit 

Kinnie als unbekannte Marke wurden verzerrende Störeinflüsse anderer 

Werbekanäle und ein bereits existierendes Markenimage ausgeblendet. 

Sämtliche Effekte sind entsprechend allein auf die Kinnie Werbekam- 

pagne zurückzuführen.

Da bei der Kinnie Studie die fünf größten Mobile Vermarkter zusammen-

gearbeitet haben, bildet die Stichprobe nahezu den Durchschnitt der  

Mobile Internet User ab. Aufgrund der Platzierung der Kinnie Werbemittel  

in einem breiten Umfeld der Vermarkter Axel Springer, G+J EMS,  

TOMORROW FOCUS, United Internet Media und YOC erreicht das 

gemeinschaftliche Projekt somit eine hohe Aussagekraft.

männlich

weiblich

bis 19 Jahre

20 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 Jahre +

kein Abschluss

Volksschule / Hauptschule

weiterführende Schule  

ohne Abitur

Abitur / Hochschulreife

Universität / Fachhochschule

63,1

36,9

9,9

30,5

26,4

18,5

7,5

7,2

6,1

18,5

21,9

19,9

33,7

63,6

36,4

10,3

25,2

25,2

22,3

11,3

5,7

7,7

11,1

24,4

18,8

38,0

Geschlecht

Alter

Bildung

Kontrollgruppe (KG)
Angaben in Prozent

Testgruppe (TG)
Angaben in Prozent

Soziodemografie
Bereits die Zwischenergebnisse zeigen eindeutig, wo die Reise hingeht: 

Von den in der Gesamtstudie gemessenen essentiellen Werbewirkungs-

indikatoren kann schon jetzt die Wirkung von Brand Awareness,  

Ad Awareness und Recognition mit ausreichend Fallzahlen nachgewiesen 

werden. Das Fazit ist somit eindeutig: Mobile Advertising wirkt!  

Werbung im mobilen Internet steigert die Markenbekanntheit, fällt auf  

und bleibt in den Köpfen der Nutzer hängen.

Ein ausführlicher Ergebnisbericht folgt.

Methode

Grundgesamtheit

Stichprobenumfang

Erhebungszeitraum

Teilnehmende 
Vermarkter / Sites

Banner Befragung auf mobilen Endgeräten

Alle Personen mit Kontakt zum Werbemittel auf 
den gebuchten mobilen Seiten (+ Nullmessung)

Kontrollgruppe: n = 297
Testgruppe: n = 287

Kontrollmessung: 11.07.2011 – 18.07.2011
Testmessung: 25.07.2011 – 14.08.2011

Axel Springer

G+J EMS

TOMORROW FOCUS

Interactive Media

YOC

BILD Mobil
WELT Mobil

stern.de Mobil
stern iPhone App
SPIEGEL MOBIL
SPIEGEL iPhone App
o2 Active
Vodafone live!

TV SPIELFILM Mobile
FOCUS Mobile

WEB.DE
GMX

wetter.com Mobil

Studiensteckbrief
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Experten

Dirk Kraus, CEO, YOC AG, Stv. Leiter der Unit  

Mobile Advertising (MAC) im BVDW

Dirk Kraus, Gründer und Vorstandsvorsitzender der YOC AG, ist 

innerhalb des Unternehmens für die Bereiche M&A, Corporate

Development und Marketing sowie für die Produktbereiche Mobile 

Advertising und Affiliate Marketing verantwortlich. Seit Dezember  

2008 sitzt Dirk Kraus dem Mobile Advertising Circle des BVDW  

vor und nimmt seit 2010 das Amt des stellvertretenden Vor- 

sitzenden wahr.

Carola Lopez, Referentin Marktforschung,  

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Carola Lopez ist seit 2009 beim Bundesverband Digitale Wirtschaft 

(BVDW) e.V. tätig. Die studierte Sozial- und Wirtschaftswissenschaft-

lerin ist dort Ansprechpartnerin für Marktzahlen rund um die digitale 

Wirtschaft. Sie ist für die Analyse und Koordination von Studien 

verantwortlich, betreut die Arbeit des Forum Marktforschung und 

unterstützt die Fachgruppen des BVDW bei Marktforschungsthemen.

Timo Lütten, Research Manager,  

G+J Electronic Media Sales GmbH

Timo Lütten studierte Audiotechnik (SAE) und Wirtschaftswissen-

schaften an der Universität Hamburg mit dem Schwerpunkt Medien-

management. Nach seinem Studium war er als Online Marketing 

Manager in der e-Commerce Branche tätig, bevor er zu G+J EMS 

wechselte. Dort widmet er sich als Research Manager der Werbe- 

wirkungsforschung.

Harald Neidhardt; CMO & Co-Founder, Smaato, Inc. Founder,  

MLOVE , Stv. Vorsitzender der Fachgruppe Mobile im BVDW

Harald Neidhardt is CMO & Co-Founder of Smaato Inc. the leading 

mobile advertising exchange. He was instrumental in conceiving

the mobile advertising platform SOMA and is in charge of international 

corporate development and marketing at Smaato. Harald is the founder  

of MLOVE , an active member of the Mobile Marketing Association  

and Vice-Chair of the MMA chapter in Germany (the Mobile  

workgroup within the BVDW).

Karin Rothstock, Head of Research & Analytics,  

TOMORROW FOCUS Media GmbH

Karin Rothstock verantwortet im Haus Tomorrow Focus Media GmbH 

die Abteilungen Research und Analytics. Nach dem Studium der  

Kommunikationswissenschaften an der Ludwig-Maximilians-Universität  

in München, arbeitete Karin Rothstock zuletzt als Senior-Media- 

forscherin in einer klassischen Mediaagentur, bevor sie zum Online- 

Vermarkter Tomorrow Focus Media wechselte. Im Rahmen ihrer  

Tätigkeit bei Tomorrow Focus Media ist Karin Rothstock zusammen  

mit ihrem Team sehr aktiv was Werbewirkungsforschung betrifft.  

Neben klassischen kampagnenbegleitenden Werbewirkungsanalysen 

bietet Tomorrow Focus Media seinen Kunden ein breites Spektrum  

an Marktforschungs-Zusatzleistungen an. 

Thomas Schauf, Senior Fachgruppenmanager,  

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Thomas Schauf ist seit Mai 2006 beim Bundesverband Digitale  

Wirtschaft (BVDW) e.V. Der 33-Jährige studierte Politikwissenschaftler

nimmt in seiner Funktion als Senior Fachgruppenmanager eine  

Schnittstelle zwischen Industrie, Politik und Öffentlichkeitsarbeit ein. 

Zudem fungiert er als Projektleiter „Selbstkontrolle Online- 

Datenschutz im BVDW“. Schon Ende der 90er eignete er sich umfas-

sende Kenntnisse über politische Prozesse und deren Gestaltung  

sowie der Funktionsweise von Verbänden und Interessensgruppen

an. Zuvor war Schauf als Berater im Verbandsmanagement tätig.
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Arne Steinmetz, Project Manager Mobile,  

G+J Electronic Media Sales GmbH

Arne Steinmetz ist als Project Manager Mobile verantwortlich für 

Projekte und Produktentwicklung in der Mobile Unit bei G+J EMS.

Seine Themenschwerpunkte liegen dabei im Bereich AdTechnology  

und Kunden-/Mandantenprojekte. Zuvor war er als Softwareentwickler 

und später Projektmanager im Bereich B2B Sales bei der arvato  

mobile GmbH tätig.

Esther Völker, Senior Sales Manager Mobile,  

Axel Springer Media Impact

Esther Völker ist seit 2007 in der Mobile-Vermarktung tätig und seit Juni 

2010 als Spezialist für den Mobile Media Sales bei Axel Springer Media 

Impact verantwortlich. Sie ist zentrale Ansprechpartnerin für Kunden, 

Agenturen und den eigenen Flächenvertrieb des crossmedialen Ver-

markters. Als Teil des federführenden Experten-Duos ist sie maßgeblich 

für das erfolgreiche Enabling der Mobile-Vermarktung des Unter- 

nehmens tätig. 

Oliver von Wersch, Mitglied der Geschäftsleitung, G+J Electronic  

Media Sales GmbH Leiter der Unit Mobile Advertising (MAC) im BVDW

Oliver von Wersch ist Leiter Mobile und Mitglied der Geschäftsleitung 

bei G+J Electronic Media Sales. Bevor er zu G+J EMS kam verant- 

wortete er bei arvato mobile Produktmanagement und -strategie sowie 

von 1999 bis 2005 bei der Tomorrow Focus AG den Aufbau des  

Mobile Internet/next media Geschäftsfeldes (heute Cellular GmbH).  

Er ist Sprecher des Mobile Advertising Circles sowie Vorstandsvor-

sitzender der Sektion Mobile der AGOF.

Experten

Gründung

März 2006 (seit 2007 deutsche Vertretung der Mobile Marketing  

Association (MMA))

Mitglieder

197 Unternehmen aus dem gesamten Ökosystem, Mobile (Stand 08/11)

Mission Statement

Die Fachgruppe Mobile ist der Zusammenschluss aller Firmen und Institu- 

tionen in Deutschland, die das mobile Endgerät als interaktives Infor- 

mations-, Unterhaltungs-, Vertriebs- und Marketing-Medium forcieren. 

Gemeinsames Hauptanliegen der Mitglieder ist es, die Etablierung des  

mobilen Kanals zu beschleunigen und das Medium nachhaltig zu stärken.

Units

Die zunehmende Bedeutung des mobilen Kanals und die damit einher-

gehende Weiterentwicklung des Marktes haben auch zu einer neuen 

Ausrichtung der inhaltlichen Schwerpunkte geführt, die sich in den Units 

der Fachgruppe wiederspiegelt:

Die Unit Mobile Advertising (MAC) wurde ins Leben gerufen, um den 

spezifischen Interessen der Netzbetreiber, der Mobile-Vermarkter,  

der Betreiber mobiler Plattformen und der Online-Vermarkter mit Mobile 

Units in der Fachgruppe Mobile Rechnung zu tragen. Die Unit trägt  

der wachsenden Bedeutung des Themenbereichs Rechnung.

Die Mitglieder unterstreichen durch ihre aktive Mitgliedschaft in der 

Fachgruppe die breite Bedeutung des Kanals Mobile und wollen 

durch ihr Engagement im MAC die Entwicklung im Bereich Mobile Adver- 

tising nachhaltig beschleunigen.

Mobile Advertising ist eine Teildisziplin im Mobile Marketing und bezieht 

sich im Allgemeinen auf Displaywerbeformate für mobile Endgeräte.

Profil der Fachgruppe Mobile im BVDW

42 Die Fachgruppe Mobile im BVDW 
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	Mobile Creation:  

Die Unit Mobile Creation legt ihren Schwerpunkt auf die Unterstützung  

von Agenturen bei der Realisierung mobiler Kampagnen. Dabei  

stehen in den Labs vor allem die Themen Mobile Campaigns und Usability  

Guidance im Fokus.

	Mobile Internet:  

Das Mobile Internet ist Wegbereiter und Zugpferd mobiler Dienste. 

Ziel der Unit Mobile Internet ist die frühzeitige Identifikation und  

Analyse von Trends, die gemeinsame Unterstützung, Kommunikation 

und Kommerzialisierung von Lösungen sowie die Förderung einer  

positiven Meinungsbildung und (öffentlichen) Wahrnehmung.

	Mobile Monetization:  

Die Unit Mobile Monetization untersucht in den Labs die verschiedenen  

Monetarisierungsmöglichkeiten im Segment Mobile. Dabei werden  

sowohl Mobile-Commerce-Strategien als auch Mobile Paymentlösungen  

beleuchtet. Übergeordnet steht die Frage nach der Akzeptanz dieser 

Ansätze beim Nutzer.

	Mobile Business Solutions:  

Die Unit Mobile Business Solutions untersucht, welche Hardware/Solu-

tions im Geschäftsumfeld bereits eingesetzt werden und welche 

Erfahrungswerte sowie Verbesserungsmöglichkeiten vorhanden sind. 

Mittelfristig verfolgt die Unit das Ziel, Business Use Cases aufzuzeigen, 

in denen durch den Einsatz von mobilen Endgeräten/Solutions bestimmte 

Aspekte vereinfacht, schneller gemacht oder redundant werden. Des 

Weiteren arbeitet die Unit daran, die Projekte und Themen des Förder-

programms SimoBIT des Bundesministeriums für Wirtschaft und Tech- 

nologie nachhaltig zu fördern. Im Fokus von SimoBIT „steht die dynamische 

Entfaltung des Potenzials mobiler Multimedia-Dienste für Produktivi- 

täts- und Qualitätssteigerungen sowie Kosten- und Zeiteinsparungen. 

Bestehende Prozess- und Wertschöpfungsketten sollen damit optimiert, 

reorganisiert beziehungsweise neu erschlossen werden. Einen besonders 

hohen Stellenwert haben Konzepte zur Gewährleistung von IT-Sicherheit.”

Bundesverband Digitale Wirtschaft 
(BVDW) e.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist die Interessen- 

vertretung für Unternehmen im Bereich interaktives Marketing, digitale 

Inhalte und interaktive Wertschöpfung. 

Der BVDW ist interdisziplinär verankert und hat damit einen ganzheit-

lichen Blick auf die Themen der digitalen Wirtschaft. 

Er hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler 

Medien transparent zu machen und so den Einsatz in der Gesamtwirt- 

schaft, Gesellschaft und Administration zu fördern.

Im ständigen Dialog mit Politik, Öffentlichkeit und anderen Interessen-

gruppen stehend, unterstützt der BVDW ergebnisorientiert, praxisnah 

und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche. 

Die Summe aller Kompetenzen der Mitglieder, gepaart mit den definier- 

ten Werten und Emotionen des Verbandes, bildet die Basis für das 

Selbstverständnis des BVDW. 

Wir sind das Netz

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.44
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