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Trumpfkarte Qualitat

Banner-Werbung in Apps ist ein verbreitetes Phanomen. Wollen die Publisher damit den

E s ist etwas mehr als einen Monat her,
seit es im Google Play Store eine
kleine, aber feine Anderung gibt. Google

.Man sollte auf keinen Fall
eine kostenpflichtige App
anbieten, bei der der Nutzer
schon vor dem Download
zahlen muss”

J weist seine Nutzer nun explizit darauf hin,
ob eine App Werbung enthalt oder
] nicht. Das kénnen beispielsweise
o | normale Banner, native Anzei-
F, genformate oder bildschirm-
' bedeckende Interstitials sein.
Was auf den User hilfreich
und zuvorkommend wirkt, birgt
fir App-Publisher und Werbung-
treibende Gefahren. SchlieSlich kann
insbesondere aggressive Display-Wer-
bung schnell fiir Frustration beim Nutzer
sorgen. Wird er bereits im Vorfeld vor
dieser gewarnt, sinkt womdglich die
Bereitschaft, eine neue Anwendung auf
dem Smartphone zu installieren. Um
diesem Trend entgegen-
Ingo Kamps . zuwirken, konnten krea-
Head of Performance and Mobile

Marketing bei Drillisch Telecom
www.drillisch.de

tivere Ansitze seitens der
Advertiser hilfreich sein.
,Dem Werbemarkt fehlen
attraktive Werbemodelle®,
beklagt Sebastian Schnei-
der in diesem Zusammen-
hang. Er ist Geschaftsfiih-
rer bei der Miinchner App
Agentur. ,Insbesondere

1,6 Mio.

Apps sind in
Googles Play Store
verflighar
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bei trashigeren Apps von
nebuloseren Herstellern
wird Werbung bewusst so
gestaltet, dass man darauf
klicken muss®, erganzt
der Agentur-Chef.

Das Problem der
Kostenloskultur

Die Entscheidung von Google belegt an
dieser Stelle erneut, dass im Netz heut-
zutage nutzerseitig eine transparente Dar-
stellung erwartet wird. Wie auch die
Adblocker-Debatte derzeit veranschau-
licht, sind die User durch kostenlose
Inhalte verwohnt. Das gilt nicht nur fiir
Angebote im klassischen Netz, sondern
ebenso fiir die App Stores.
Nur wenige Verbraucher
machen sich Gedanken
dariiber, wie Spielebetrei-
ber ihre App-Entwickler
und Programmierer be-
zahlen. ,Dem Konsumen-
ten zu vermitteln, dass es
nichts umsonst gibt, ist
dabei extrem wichtig®,
erklart Janis Zech, Mitbe-

1,5 Mio.

Apps gibt es im
Apple App Store
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Umstieg auf Bezahlversionen provozieren oder mangelt es an Finanzierungsalternativen?

griinder des Werbetech-
nologie-Anbieters Fyber,
und figt hinzu: ,Wie bei
jeder Mediengattung
kann Werbung ein Weg
sein, die Entwicklung
grof3artiger Apps zu be-
zahlen.“

An dieser Stelle darf
nicht vergessen werden,
dass Werbung eine Finan-
zierungsmoglichkeit darstellt, bei der je-
doch Fingerspitzengefiihl erforderlich ist.
Wer ein paar Apps auf dem Smartphone
installiert hat, hat mit Sicherheit auch
schon einmal genervt die Augen verdreht,
wenn sich ein Fullscreen-Banner in einer
kostenlosen, dafiir aber werbefinanzierten
App geoffnet hat. Es ist dabei nicht das
Banner an sich, das stort, sondern die
Penetranz, mit der in Anwendungen wie
»Quizduell* auf ein kostenpflichtiges
Upgrade gedrangt wird. Schnell stellt sich
die Frage: Setzen App-Publisher gezielt
auf nervtotende Werbung in Apps, um
den Umstieg auf Premium-Upgrades zu
provozieren?

Eine pauschale Antwort darauf scheint
es nicht zu geben. Darin stimmen die
Experten weitgehend iiberein. So sagt zum
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Beispiel Ingo Kamps, Head of Perfor-
mance and Mobile Marketing bei Drillisch
Telecom: ,,Banner-Werbung wird nicht
flichendeckend genutzt, um Premium-
Upgrades zu provozieren. Allerdings gibt
es leider Einzelfille.“ Das gewihlte Bei-
spiel Quizduell scheint in diese Kategorie
zu fallen. Ebenso schwer zu beantworten
ist die Frage nach dem passenden Finan-
zierungsmodell fiir die eigene App. Hier-
bei stehen dem App-Publisher mehrere
Moglichkeiten zur Verfiigung.

Finanzierungsmodelle
in der App-Branche

Kostenlose Anwendungen werden meist
iiber Werbung, eingeschrinkte Optionen
(s. Kasten Premium-Upgrade) oder, vor
allem im Spielebereich, tiber In-App-Kaufe
monetarisiert (s. Kasten In-App-Kauf).

.Der Trend geht zum
In-App-Kauf. Damit lasst
sich langfristig Geld verdienen”

Sebastian Schneider,
Geschaftsfiihrer der App Agentur
www.app-agentur.com

Der Vorteil von kostenlosen Anwendun-
gen liegt auf der Hand: Wenn erst einmal
das Interesse geweckt wurde, hindert den
Nutzer nichts mehr am Herunterladen.
Und mit einer héheren Download-Rate
steigen automatisch auch die Einnahmen
des App-Publishers — sei es aus Werbung
oder anderen Quellen. ,,Man sollte auf kei-
nen Fall eine kostenpflichtige App anbie-

ten, bei der der Nutzer schon vor dem
Download zahlen muss. Schon ist es, wenn
man Freemium-Modelle anbieten kann®
bestitigt Experte Kamps. Trotzdem gibt es
auch beim Freemium-Modell - kosten-
loser Download, In-App-
Monetarisierung - einen
Haken: die Zahlungsbe-
reitschaft. Nur 30 Prozent
der Nutzer wiirden Geld
in Apps ausgeben. Zehn
Prozent tun dies tatsich-
lich. Wiederum davon die
Hilfte - also nur fiinf von
100 Personen - ,geben
zwei bis vier Euro aus.
Dariiber hinaus gibt es
noch die kleine Gruppe der Heavy User,
die bis zu 50 Euro ausgeben®, fasst Dril-
lisch-Manager Kamps zusammen. Grund-
sdtzlich ist die Zahlungsbereitschaft bei
Minnern hoher als bei Frauen.

Als Publisher oder Werbungtreibender
nun zu erwarten, dass die User aufgrund
von stérender Werbung Geld ausgeben, ist
schon deswegen unwahrscheinlich, weil
die Gruppe der potenziellen Upgrader so
Kklein ist.

Die Konigsdisziplin:

Ob eine werbefinanzierte, kostenlose App
oder eine kostenpflichtige, werbefreie
Anwendung lukrativer ist, hangt folglich
stark von der Zielgruppe ab. Nachrichten-
Apps a la Spiegel Online mit hohen Down-
load-Zahlen und einer groflen Verbrei-
tung werden mit Werbung Erfolge erzielen
konnen. Spiele-Apps, denen es gelingt,
beim Nutzer ein starkes Bediirfnis oder
Suchtzustinde zu wecken, wiirden mit
Werbung die Zahlungsbereitschaft nur
mindern. Sie fahren mit In-App-Kaufen
deutlich besser. Wer das Gliick hat und
Produkte fiir eine spezielle und zugleich
zahlungskriftige Zielgruppe wie werdende
Miitter in einem Online-Shop anbietet,
kann in der eigenen App sogar komplett
auf Werbung oder anderweitige Monetari-
sierungsansitze verzichten und sich voll-

340.000

Apps beherbergt
der Windows
Phone Store

Quelle: Microsoft
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kommen auf Usability und den Verkauf
von Waren konzentrieren. Die angefiihr-
ten Finanzierungsmodelle stellen selbst-
verstandlich noch nicht das komplette
Spektrum dar. Mit dem Abo-Modell (s.
Kasten) und Sponsoring
lasst sich ebenfalls Geld
verdienen. So bekommt
das Football-Team San
Francisco 49ers von ihrem
Sponsoring-Partner Coca-
Colajahrlich 750.000 Euro.
Dafiir ist die Marke pro-
minent im Header der
Anwendung
»Einen solchen Betrag via
In-App-Kauf oder Wer-
bung innerhalb eines Jahres zu erwirt-
schaften, ist sehr unrealistisch®, erklart
Ingo Kamps. Die Grundlage fir dieses
hohe Investment seitens einer Marke ist
eine qualitativ hochwertige App.

Ob die Anwendung letztlich durch
einen hohen Mehrwert iiberzeugt - die
49ers-App erlaubt es den Fans zum Bei-
spiel, Essen und Getranke direkt an den
Sitzplatz liefern zu lassen oder Karten fiir
das néchste Spiel zu reservieren — oder ob
es Anwendungen und exklusive Features
wie bei Spotify (werbefreier Zugang zu
Musik) sind, macht dabei kaum einen
Unterschied. Entscheidend ist, dass der
Nutzer von der Qualitit einer App tiber-
zeugt ist. Nur in diesem Fall wird er bereit
sein, einmalig oder sogar monatlich Be-
trige fiir eine App zu zahlen.

In zweiter Instanz spielt der Wohlftihl-
faktor eine entscheidende Rolle. Nutzer,
die sich durch Push-Nachrichten oder
aggressive Werbeformate bedringt fithlen,
werden kaum Geld ausgeben. Deshalb pla-
diert auch Sebastian Schneider fiir einen
fairen Umgang mit dem User: ,,Wer einen
Nutzer zum Upgrade bewegen mochte,
muss durch Qualitat iiberzeugen. Dabei
darf kein Druck aufgebaut werden. Es
muss freiwillig geschehen. u

vertreten.

Christian Erxleben
internetworld.de/erx
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Schallmauer bei Apps fallen
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13,5 Mrd.

kostenpflichtige Apps
sollen 2016 weltweit
heruntergeladen
werden

211,3 Mrd.

kostenlose Apps
sollen 2016 weltweit
heruntergeladen
werden

Quelle: Gartner

Finanzierungsmodelle

Abo-Modell

Wer seine App per Abo-Modell

finanzieren mochte, muss dem

Nutzer ein nachhaltiges und

qualitativ hochwertiges Produkt an-

bieten. Ein erfolgreiches Beispiel aus der App-
Branche ist der schwedische Musikstreaming-
Dienst Spotify. Fiir 9,99 Euro im Monat kann
der User werbefrei und ohne Unterbrechun-
gen seine Musik als Playlist mobil horen, ohne
Datenvolumen zu verbrauchen. Wer nicht
bereit ist, Geld zu investieren, muss sich mit
Audio-Werbespots abfinden. Ohne entspre-
chende Dienstleistungen und hohe Standards
wird man den Nutzer jedoch nicht dazu bewe-
gen kdnnen, regelmaBig zu zahlen.

In-App-Kauf

Neben den klassischen Service-

und Dienstleistungs-Apps

werden die App Stores um den

Globus insbesondere von Games

dominiert. Zahlreiche Anwendungen wie zum
Beispiel der Spieleklassiker Candy Crush oder
das Pendant Cookie Jam konnen vom Nutzer
kostenfrei auf das Smartphone geladen wer-
den. Meistens enthalten die Spiele keine oder
lediglich Eigenwerbung. Zur Finanzierung
wird auf In-App-Kaufe spwie den Suchtfaktor
gesetzt. Wer im Spiel schnell vorankommen
mochte, muss notwendige Ressourcen (z. B.
Diamanten) kaufen oder lange Wartezeiten in
Kauf nehmen.

Premium-Upgrade

Die dritte, beliebte und weit- eh

verbreitete Maglichkeit neben

In-App-Kaufen und dem Abo- M
Modell, die eigene App als

Publisher gewinnbringend zu monetarisieren,
stellt das sogenannte Premium-Upgrade dar.
Der Nutzer erhalt die Anwendung zunachst
kostenlos. Dafiir wird er mit Werbeanzeigen
konfrontiert oder kann nicht alle Funktionen
der Anwendung nutzen. Mochte er dies jedoch
tun, gibt es die Moglichkeit, mit einem einmali-
gen Investment zu einer kostenpflichtigen Voll-
version zu wechseln. Im Vergleich zum Abo-
Modell ist die Bereitschaft, einmalig einen
kleinen Betrag zu zahlen, deutlich groBer.



