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»Mobile Audience
Radar“ von adsquare

© adsquare

adsquare-CEO Tom Laband: ,Smart-
phone wichtigster Wegbegleiter®,

London. adsquare, Anbieter
von Mobile Audience Data,
veréffentlichte Ende Mai die
zweite Ausgabe seines ,Mobile
Audience Radar”, in dem es
iiber die Smartphone-Nutzung
mobiler Zielgruppen berichtet.
Die aktuelle Ansgabe beschéf-
tigt sich schwerpunktmaRig
mit Pendlern und Geschéftsrei-
senden und deren Umgang mit"
Smartphones. Die Studie wurde
in GroRbritannien durchge-
fithrt und brachte unter ande-
rem die folgenden Ergebnisse:
Die durchschnittliche Reise
dauert 57 min. am Tag. 44
Prozent dieser Zeit verbringen
Pendler mit dem Smartphone.
54 Prozent der befragten

Pendler nutzen Android-Geréte,
34 Prozent besitzen ein iPhone.
Zu den Top-10 der T4tigkeiten
zdhlen ,Mails checken” mit 59

" Prozent, ,Im Internet surfen”
mit 46 Prozent, ,Nachrichten
lesen” mit 32 Prozent und
+Mobile Banking” mit 30 Pro-
zent. Tom Laband, CEO von
adsquare: ,Das Smartphone ist
der wichtigste Wegbegleiter
von Pendlern. Das tégliche Zeit-
fenster k6nnen Werbetreibende
nutzen, um diese sospannende
Zielgruppe mit einer fiir sie
relevanten Werbebotschaft an-
zusprechen.” (red)

re:publica: Internet-
Messe mit Rekorden
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Die Internet-Messe re:publica war-
tete mit 500 Stunden Programm auf.

Berlin. 2015 war das Rekordjahr
-der Internet- und Digital-Messe
re:publica mit bislang einer nie
dagewesenen Zahl von 850 in-
ternationalen Speakern aus 60
Landern mit 500 Stunden Pro-
‘gramm. Jung und Alt waren auf
den 17 Stages der re:;publica
vertreten - vom jiingsten Spea-
ker mit 11 Jahren bis zum
renommierten Soziologen Zyg-
munt Bauman mit 89 Jahren.
Rund 7.000 Teilnehmer und
rund 700 akkreditierte, interna-
tionale Journalisten tummelten
sich vom 5. bis 7. Mai in der
prall gefiillten Station-Berlin.
Die Veranstaltung Jief unter
dem Motto ,Finding Europe”.
Die Sessions wurden nicht
nur auf den Biihnen, sondern
auch als Live-Stream via W-
LAN auf mehr als 9.008 Gerite
der Besucher tibertragen. Der
Daten-Traffic in und um die

Mindshare Im richtigen Umfeld geschaltete Werbung erhéht Return on Media Investment bei g'eringerem Aufvya_nd

Real Time-Marketing
aktiviert Konsumenten

Mindshare-Loop kann fur laufende Jahreskampagnen und bei Schwerpunkten eingesetzt werden.

Wien. Wie die Mindshare-Erhebung

MindMinutes zeigte, informieren |
sich bereits 71 Prozent der 15- bis

29-Jéahrigen itber mobile Endge-
rdte, wohingegen 82 Prozent der
30- bis 59-Jahrigen noch.tiglich
Nachrichten im TV sehen. Knapp

Durch richtig gesetzte
Real Time Marketing-
Malinahmen I4sst sich
bis zu 18 Prozent Wer-
bebudget einsparen.”

FRIEDERIKE MULLER-WERNHART

jeder Finfte 15- bis 29-Jahrige in-
formiert sich demnach bereits mo-
bil iiber einen madglichen Kauf.

Auch wenn der GroRteil der Be-
volkerung im Fernsehen Werbung
sieht und mit einem weiterhin stei-
genden Werbedruck die Marken-
bdtschaft aufnimmt, miissen spe-
ziell die jungen Zielgruppen vollig
neu angesprochen werden: Thre di-
gitale- Welt ist mobil, Multiscreen
und Real Time.

Mobiler Einstieg

Bei Mindshare gilt ,Mobile First”
als die Strategie fur die néchsten
Jahre. Die Marken-Mediaagentur
hat in sieben Real Time Marketing-
Experiences anlésslich der Fuball
WM, Alpine Ski-WM und des Euro-
vision Song Contest im ,The Loop”
Folgendes herausgearbeitet: Wenn
die Werbung im Umfeld stimmig
ist und Themen daraus aufgreift
— also Real Time Marketing macht
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Mindshare-CEO Friederike Miller-Wernhart ist (iberzeugt, dass The Loop fiir die Werbekunden die Zukunft darstellt.

—, wird so der Konsument stirker
aktiviert und der Return on Media

Investment um hohe zweistellige

Prozentsatze gesteigert, heiRt es
bei Mindshare.

Moment fiir die Botschaft

Weiters werden die positiven
Sentiments wesentlich intensiviert.
~Durch richtig gesetzte Real Time
Marketing-MaRnahmen lassen sich
bis zu 18 Prozent Werbebudget
einsparen”, verweist CEO Mind-
share Friederike Miiller-Wernhart
auf eines der beeindruckenden Er-
gebnisse, erzielt in einem der letz-
ten Event-Loops. ,Fiir unsere Kun-
den stellt The Loop die' Zukunft dar
und kann fiir laufende Jahreskam-

pagnen und bei Schwerpunkten
eingesetzt werden.”

In der Gesellschaft wird eine
Marke danach beurteilt, ob sie
den Tréger nach aufen hin aus-
reichend représentiert. Wenn das
nicht der Fall ist oder eine Marke
passt sich zu zdgerlich an neue
Zielgruppenwiinsche an, f&llt sie
sofort aus dem Relevant Set des
Konsumenten; sie wird als nicht
mehr passend erlebt.

Die Berechnung erweitern

Besonders auffallend ist dieses
Verhalten bei den neuen Vorbil-
dern der jungen Zielgruppen, den
Bloggern. Ihre Anhdngerschaft

folgt ihnen auch in der Marken-

zustimmung und beim Kauf, mit
dem der Blogger wiederum Geld
verdient.Eine Marke hat demhach
nicht nur selber eine Markenper-
sénlichkeit, sondern muss auch
mit der Personlichkeit seiner Kgu-
fer so weit {ibereinstimmen, dass
daraus eine langfristige Partner-
schaft wird. Damit muss die reine
Awareness-Berechnung, um die
Stimmung und Meinung der Kon-
sumenten zu einer Marke erwei-
tert werden. Es wird also immer
wichtiger zusétzlich direkt an den
Konsumenten heran zu kommen
und ihn zu begleiten. Das bedeutet
auch den Inhalt der Botschaft zu
adaptieren, damit der Kensument
Werbung nicht als Stérung emp-
findet. {red)

Werbeplanung.at-Summit Konferenz ist in drei Konzepttage geteilt: Training Day, Dive Deep Day und Fly High-Day

Hoch fliegen und tief tauchen beim Summit

Wien. Am 30. Juni startet in der
Wiener Hofburg die siebente Aus-
gabe des Werbeplanung.at-Sum-

mit. Die Digital Communication- .

‘Expo und -Konferenz wartet mit
drei Konzepttagen auf: dem Trai-
ning Day, dem Dive Deep Day und
zum Abschluss dem Fly High Day.
Am 30. Juni erwartet die Teil-
nehmer der D-A-CH-Konferenz
ein facettenreiches Programm: 16
nationale und internationale Re-

ferenten sowie 16 Medien- und
Agenturvertreter werden in der
Wiener Hofburg auf den vier Biih-
nen des Training Days stehen. In
den insgesamt 21 Vortragspanels
vermitteln fiihrende Experten aus
der Agenturszene sowie Visiondre
aus Kommunikation und Medien
wertvolles Know-how zum gewinn-
bringenden Einsatz von digitalem
Marketing im Unternehmen. Wer-
beplanung.at-Herausgeber Bernd

Platzer iiber das Konzept des Trai-
ning Days: ,Der Werbeplanung.at
Summit hat sich in den vergange-
nen Jahren als fixe Grée etabliert
und zé&hlt zu den Top-Events fiir
digitales Marketing und neue Me-
dien im deutschen Sprachraum.
Heuer wollen wir unseren Besu-
chern erstmals die Méglichkeit
geben, an einem vorangestellten
Training Day ihr Know-how auf
eine gemeinsame Basis mit den
anderen Akteuren der Branche zu
bringen. Die Besucher kénnen sich
an diésem Tag erstmals in Form
von Workshops und interaktiven
Pridsentationen tiber die aktu-
ellen Moglichkeiten in der Digital-
Branche informieren und erhalten
konkrete Inputs zur erfolgreichen
Umsetzung im eigenen Daily Busi-
ness.” :

Gewinnbringender Einsatz

Am Dive Deep Day am 1. Juli
werden drei parallele Vortrags-

nale und internationale Referenten
werden in der Wiener Hofburg auf
den drei Bithnen des Dive Deep
Days stehen. In insgesamt 34 Ses-
sions vermitteln fiihrende Exper-
ten aus der Agenturszene sowie
Visionédre aus Kommunikation und
Medien wertvolles Know-how zum
gewinnbringenden Einsatz von
digitalem Marketing im Unterneh-
men. Der Tag richtet sich in erster

'Linie an Vertreter aus dem mittle-

ren Management, die sich vor Ort
iiber die aktuellen Méglichkeiten
und Trends in der Digital-Branche
informieren und sich mit den Vor-
tragenden und Besuchern austau-
schen wollen.

Am Fly High Dayam 2. Juli buh-
len drei parallele Vortragsstrénge
um die Gunst der Besucher. Dabei
werden die Themen Medienent-
wicklung, Strategie und Best Prac-
tice in Form von Vortrdgen und
Paneldiskussionen behandelt. Ziel-
gruppe des dritten Tages des Wer-
benlanune. at Summit 2015 sind



