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Mobile Marketing ist aufgrund der Intimitat des
genutzten Mediums, des Handys, oftmals mit
Einschrankungen versehen. Insbesondere das Bluetooth
Marketing steht in dem Ruf, Konsumenten zu beldstigen.
Der Verunsicherung, die durch diesen Generalverdacht
bei den Verantwortlichen fiir das Mobile Marketing hervor
gerufen wurde, soll dieses Whitepaper entgegen wirken.
Denn Bluetooth Marketing ist nur dann Spam, wenn
gewisse Regeln missachtet werden. Am richtigen Ort,
zielgruppengerecht und kontextbezogen eingesetzt, wird
Bluetooth Marketing zu einem Erfolg, der mit den
richtigen Instrumenten gut messbar ist. Einer besonderen
Bedeutung fiir den Erfolg von Bluetooth Kampagnen
kommt hierbei der Wahl des Kampagnen Designs zu.
Welche Inhalte in welchen Formaten verwendet werden
bestimmen einerseits die Zielgruppe und die technischen
Rahmenbedingungen, doch auch urheberrechtliche
Aspekte  miussen berlicksichtigt ~ werden.  Das
Wettbewerbs- und das Personlichkeitsrecht zeigen den
Gestaltungsspielraum in Deutschland auf, so dass die
einzige Empfehlung nur sein kann, Pull-Kampagnen
moglichst den Push-Kampagnen vorzuziehen. Dieses
Whitepaper behandelt die wesentlichen fiir das Bluetooth
Marketing relevanten Gesichtspunkte, liefert Regeln fir
gutes Bluetooth Marketing und eine Checkliste fir
Bluetooth Projekte. Ziel der Autoren ist es, damit zum
ersten Mal ein umfassendes und vor allem
praxisorientiertes Whitepaper zum Thema vorzulegen.
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1. Mobile Marketing
1.1. Begriffsdefinition

P. D. Bennett beschreibt in seinem Buch
"Marketing-Management" den Begriff des
Marketings wie folgt: ,Marketing ist der
Prozess, durch den eine Organisation auf
kreative, produktive und gewinnbringende
Weise eine Beziehung zum Markt herstellt.”!
Diese sehr weit gefasste Definition fuhrt bei
der Betrachtung von Bluetooth Marketing
nicht ans Ziel. Daher soll hier Marketing als
betriebswirtschaftliche Funktion definiert
werden, die Analyse, Planung, Umsetzung
und Kontrolle aller auf gegenwartige und
zukiinftige Absatzmarkte ausgerichteten
Unternehmensaktivitaten beinhaltet.2 Fir
dieses Whitepaper werden noch einige
weitere Einschrdnkungen vorgenommen.
Mobile Marketing wird als
Kommunikationsmal3nahme begriffen, neue
Kunden zu gewinnen, eine nachhaltige

Kundenbeziehung aufzubauen und

bestehende Kundenbeziehungen zu pflegen.

Nach Professor Dr. Ralf Schengber vom
Institut fur Mobile Marketing der Universitat
Mdnster ist das Mobile Marketing ,Marketing
Uilber mobile Endgerate - insbesondere
Handys". Die letzte Begrenzung des Themas
ist die Fokussierung auf das B2C-Marketing
(Business-to-Consumer), welches sich in

erster Linie an den Konsumenten wendet.
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1.2. Mobile Marketing Markt

Den Markt fiir Mobile Marketing zu
beschreiben und mit quantitativen Kriterien
zu versehen, ist aufgrund seiner
Heterogenitat sehr schwer. Im April dieses
Jahres hat ABI Research eine Studie
vorgelegt, die besagt, dass die Ausgaben fiir
Mobile Marketing und Advertising weltweit
von 3 Milliarden US$ Ende 2007 auf 19
Milliarden USS$ in 2011 steigen werden,
einschliel3lich Mobile Search und Video
Advertising.3 Dieses rasante Wachstum wird
von der Verbreitung der Mobiltelefone noch
Uberholt. Im Juni dieses Jahres war bei
Reuters zu lesen, dass gemal einer Studie
weltweit 3,25 Milliarden Mobiltelefone
genutzt werden. Somit ist die Halfte der
Weltbevolkerung mit Handys ausgestattet.*
In Deutschland hat die Penetrationsrate im
Mobilfunk bereits Ende 2006 die
Einhundertprozentmarke tberschritten,® d.h.
statistisch betrachtet besitzt jeder
Bundesbirger mindestens ein Handy. Waren
2004 noch 20 bis 25 Prozent der Handys mit
einer Bluetooth Funktion ausgestattet, so
sind es 2006 bereits 60 Prozent aller sich im
Umlauf befindlichen und Gber 75 Prozent

aller neu verkauften Mobiltelefone.®

www.bt-leitfaden.de



1.3. Entwicklungen und Trends

Die Geschwindigkeit der Entwicklung im
Mobile Marketing nimmt kontinuierlich zu.
Getragen wird sie einerseits von der
flachendeckenden Verfligbarkeit von
mobilen Endgeraten in der Bevdlkerung.
Aber auch andere Faktoren beeinflussen
diesen Markt stark. Zum einen sind dies
technologische Meilensteine, wie zum
Beispiel das breitbandige UMTS-Netz in
Deutschland, welches volumenintensive
Dienste erst moglich macht. Auf den
Mobiltelefonen halten vermehrt Funktionen
Einzug, fur die vormals eigene Endgerate
notwendig waren. So ist nahezu jedes Handy
mit einer Kamera ausgerustet, was bereits zu
groB3en Problemen im Markt flr niedrig
preisige Fotoapparate gefiihrt hat. Derzeit
konsolidiert sich der Markt fir
Armbanduhren, da jedes Handy (ber eine
Uhr verfligt und die Nutzer sich immer
seltener noch etwas fiir das Handgelenk
kaufen. Die Displays der Handys sind heute
so gut, dass es sogar mdglich ist, Filme oder
FuBballibertragungen konsumieren zu
konnen. Ein nicht zu unterschatzender Faktor
ist die enorme Verbreitung von Mobilfunk
Discountern, die zu einem Preisverfall von
ungefahr 2,6 Prozent in den letzten zwolf
Monaten bei der Sprachtelefonie gefiihrt hat.
Dies macht Budgets bei den Konsumenten
frei, die nun zu einem guten Teil in mobile
Services investiert werden. Der Preiskampf
bei den Datentarifen ist gerade entbrannt
und wird die Nutzung selbst umfangreicher

Inhalte auf den Handys fiir weite Teile der
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Bevolkerung erschwinglich machen. Damit
ist der Massenmarkt fir mobile Dienste
Wirklichkeit. Hier nun halten Chat-,
Messaging- und Email-Funktionen Einzug,
was manche Experten bereits dazu bringt,
den Tod der SMS zu prophezeien. Derzeit
sind insbesondere die Deutschen mit 23
Milliarden verschickter SMS in 20077 noch
weit davon entfernt, diesem Service
Lebewohl zu sagen, doch auch hier werden
sich die Mobilfunkprovider auf riicklaufige

Umsatze gefasst machen miussen.

Last but not least dréngen die Grof3en der
Online- und IT-Branche auf den mobilen
Markt. Apple hat sein iPhone erfolgreich auf
den Markt gebracht und fiir eine geradezu
euphorische Stimmung gesorgt. Nun steht
Google bereit, mit einem Linux basierten
Betriebssystem namens Android und
verschiedenen mobilen Diensten seine
Stellung aus der Online Werbung auch auf
mobile Endgeréate zu tGbertragen. Yahoo
positioniert sich durch lukrative
Kooperationen mit Mobilfunkunternehmen
und Handyherstellern und Nokia macht mit
wichtigen Akquisitionen von sich reden, die
deutlich zeigen, dass Nokia sich zur Zeit vom
Hersteller zum Diensteanbieter wandelt. Das
Rennen um die besten Platze auf unseren

Handy Displays ist in vollem Gange.

www.bt-leitfaden.de



2.Bluetooth Marketing

2.1. Begriffsdefinition und

Historie

Unter Bluetooth Marketing sollen
KommunikationsmalBnahmen verstanden
werden, die sich der vorhandenen Bluetooth
Funktion auf den Mobiltelefonen der
Konsumenten bedienen. Ziel ist es, wie
bereits oben zum Mobile Marketing
ausgefiihrt, neue Kunden zu erreichen und
eine nachhaltige Beziehung zu ihnen

aufzubauen.

Der Name Bluetooth geht auf die historische Figur
des danischen Konigs Harald Blauzahn (910-987)
und die Wikinger-Erzahlung ,R6de Orm” (1945)
des schwedischen Autors Frans G. Bengtsson
zuriick. Der Name ,Bluetooth” ist eine Hommage
an den im 10. Jahrhundert lebenden danischen
Wikingerkonig Harald Blauzahn (Harald Blatand,
engl. Bluetooth). Harald Blatand hatte
Skandinavien weitgehend christianisiert und
vereint. Die Wahl eines danischen Namensgebers
erfolgt aufgrund der hohen Beteiligung der Firma
Ericsson an der Bluetooth Entwicklung.

Die technologische Entwicklung von
Bluetooth begann 1994 zundchst bei
Ericsson, ab 1998 wurde die Standardisierung
von der Bluetooth Special Interest Group
(SIG) wahrgenommen. Der Bluetooth SIG
gehoren viele gro3e Konzerne, aber auch
tausende mittelstandische Unternehmen aus

den ITK-Branchen an.8

Ausgehend von der Fragestellung, wie
Headsets kabellos mit Mobiltelefonen
verbunden werden kénnen, entwickelte sich

die Technologie zu einem universellen
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drahtlosen Kommunikationsmedium und ist
mittlerweile die mit Abstand meist
verbreitete Kurzstrecken-Funktechnologie in
mobilen Gerdten.? Sie kommtin
verschiedensten Geratetypen und fir viele
unterschiedliche Anwendungen zum Einsatz;
die bekanntesten sind kabellose Headsets,
Mobiltelefone, Kopfhorer und Drucker, aber
auch in Tastaturen, Mdusen und

Armbanduhren finden sich Bluetooth Chips.

2.2. Einsatzmaoglichkeiten

Als lokale Funktechnologie bietet sich der
Einsatz von Bluetooth im 6ffentlichen aber
auch im nicht-6ffentlichen Bereich an. So
konnen beispielsweise die Passanten auf
Messen, Ausstellungen, Flughafen und
Bahnhofen oder in der Ndhe von Restaurants
und Einkaufszentren angesprochen werden.
Geschlossene Benutzergruppen auf Events
konnen mit spezifischen Informationen oder
Inhalten versorgt werden. Mit Bluetooth
werden Plakate, Automaten, Saulen oder
auch Verkaufsregale am Point of Sale zu
interaktiven Medien. Welche Inhalte hier zur
Verfligung gestellt werden kénnen, ist
ebenso vielfaltig. Texte, Links, Bilder, Videos,
Spiele oder auch Applikationen kénnen
Ubertragen werden. Fliihrende Unternehmen
im Bereich der Out-of-Home Medien wie zum
Beispiel Stroer und die Wall AG setzen
Bluetooth bereits erfolgreich fiir ihre Kunden
ein. Im Herbst letzten Jahres realisierte die
Wall AG an Bushaltestellen eine Bluetooth
Kampagne. Gemeinsam mit RTL Television

wurden so genannte Mobile-Flyer auf die

www.bt-leitfaden.de



Handys von Berliner Passanten geschickt und
damit die RTL CLP-Kampagne fiir die neue
Soap “Alles was zahlt” unterstitzt. In
GrofB3britannien wurde mit der Max Box im
Marz dieses Jahres ein Geldautomat
aufgestellt, an dem die Nutzer sich via
Bluetooth Musik und Spiele herunter laden
konnten. Mehr spielerisch war die
Applikation, die sich Besucher des BMW Mini
Standes beim Pariser Autosalon im Oktober
2006 herunter laden konnten. Die auf dem
Handy Display erscheinenden Minis drehten
sich mit der Bewegung des Handys in die
jeweilige Richtung. Am Londoner City Airport
schicken interaktive Plakate seit Februar
dieses Jahres dem Nutzer eine Push-
Nachricht auf sein Handy. Dieses Lesezeichen
erlaubt dem Nutzer 14 Tage lang
kostenfreien Zugang zum News Archiv von
CNN. Die Stadt Leeds in GroB3britannien baut
mit einem System von "Bluetooth-Hotspots",
den LeedsCast Zones, einen
flaichendeckenden, interaktiven City Guide

auf.

neuralgische Punkt aller Bluetooth
Kampagnen. Denn das Ubermitteln von
Werbebotschaften ist nur nach vorheriger,
ausdricklicher Erlaubnis durch den
Rezipienten erlaubt, d.h. die Botschaft muss
Lpermission based” sein. Mehr dazu, ob und
wann Bluetooth Marketing Spam ist, weiter

unten ab Seite 20.

Der Begriff ,Permission Marketing” stammt von
Seth Godin, der 1999 mit Herausgabe des
gleichnamigen 256-Seiten-Buches seinen Ruf als
,Guru’ in diesem Segment begriindete.

Der Name "Spam" hat als allgemeingiiltige
Bezeichnung fiir unerwiinschte digitale
Nachrichten eine fiir die Pionierzeit des Internet
typisch-absurde Herkunft: Spam steht
urspriinglich fiir "Spiced Ham", eine Art gekochter
Schweineschinken aus der Dose mit recht
zweifelhaften geschmacklichen Qualitaten. Diese
fragwiirdige Delikatesse gelangte in einem Sketch
der fiir ihren skurrilen Humor bekannten
englischen Komikertruppe Monty Python zu
Ruhm. Der Sketch spielt in einem Restaurant,
dessen Speisekarte ausschlief3lich Gerichte mit
Spam enthalt: Der Dialog zwischen dem Gast, der
ausdriicklich ein Gericht OHNE Spam bestellen
mdchte, und der Kellnerin, die immer wieder
neue Speisen-Variationen MIT Spam vorschldgt,
wird permanent durch einen intonierenden
Wikinger-Chor unterbrochen. Dessen lautstarke
Spam-Lobeshymnen machen am Ende des
Sketches jegliche Unterhaltung im Restaurant
unmaglich - genau so, wie Spam-Mails die
Kommunikation per Mail erschweren. Daher
tibernahmen die Usenet-User ihn fiir ihr Medium
und bildeten auch gleich das passende Verb -
"spamming". Gemeint war und ist immer das
massenhafte, unerwiinschte Verbreiten einer
Sache (zumiillen).

Die Liste der Beispiele lieBe sich problemlos
fortsetzen. Gemeinsam ist allen Bluetooth
Projekten, dass die mehr oder weniger
zufallig in den Funkradius des Senders
kommenden Mobiltelefone, deren Bluetooth
Funktion eingeschaltet und auf ,sichtbar fir
andere” eingestellt ist, mit einer Nachricht
kontaktiert werden, um den Dialog zu

initiieren. Und genau hier liegt auch der
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2.3. Zielgruppen

Meist werden mobile Kampagnen auf
Zielgruppen von Personen zwischen 14 und
39 Jahren ausgelegt. Dies erscheint nach
bisherigen Erkenntnissen auch die Gruppe
derer zu sein, die mittels Bluetooth Marketing
am sinnvollsten angesprochen werden
kénnen. Bluetooth ist, nach Sprachtelefonie
und SMS, die meistgenutzte Funktion auf
heutigen Handys. Dies hat Telephia, im
Rahmen seines ,European subscriber and
device report” bereits im Januar 2007 heraus
gefunden. Die Marktforscher von TNS
ermittelten in ihrer so genannten ,Omnibus
Survey”, dass zwei Drittel der 16- bis 34-
Jahrigen mobile Inhalte lieber per Bluetooth
oder Infrarot als per Mobilfunk herunterladen
wurden. Das verwundert in sofern nicht, da
der Datentransfer via Bluetooth fur den
Empfanger vollstandig kostenfrei ist, wobei
ihm im Vergleich dazu bei einer
Mobilfunknutzung Kosten entstehen. Dieser
Effekt fihrt auch zum sich immer weiter
verbreitenden Trend des Content Sharing via
Bluetooth. Intuitive Media Research Services
hat eine Studie veroffentlicht, die besagt,
dass Kinder und Jugendliche zunehmend
Klingelténe und Musik via Bluetooth auf
ihren Handys tauschen. 45 Prozent der
Befragten, die dies noch nicht tun, haben
Interesse daran. Befragt wurden 1.500 Acht-
bis Dreizehnjahrige in GroBbritannien. Das
Unrechtsbewusstsein bei diesem so
genannten “Napstern” ist wenig ausgepragt.
Die meisten wissen gar nicht, dass sie etwas

Verbotenes tun, denn mit diesem Verhalten
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fertigen sie eine Kopie fur Dritte. Aufgrund
der hohen Preise fiir mobilen Content
werden aber auch diejenigen, die es wissen,
die Bluetooth Funktion ihres Mobiltelefons in
dieser Form nutzen. Dieser Trend ist
sicherlich fir die Musik und Video-
/Filmindustrie schmerzlich, eréffnet aber den
werbungtreibenden Unternehmen die
Méglichkeit, virales Marketing (prazise: virale

Kommunikation) einzusetzen.

Der Begriff Virales Marketing wurde erstmals 1996
in dem Wirtschaftsmagazin Fast Company
verwendet. Virales Marketing ist eine
Marketingform, die soziale Netzwerke nutzt, um
Aufmerksamkeit auf Marken, Produkte oder
Kampagnen zu lenken, indem Nachrichten sich
epidemisch wie ein Virus ausbreiten. Die
Verbreitung der Nachrichten basiert auf
Mundpropaganda, also der Kommunikation
zwischen den Konsumenten. [Zimmermanns,
Sammy, http://www.viral-total.de]

Ein weiteres interessantes Ergebnis der oben
erwdhnten Befragung von TNS war, dass
ebenfalls zwei Drittel der 16- bis 34-Jahrigen
Handynutzer mobile Werbung dann fur
besonders effektiv halten, wenn sie diese nur
an einem bestimmten Ort empfangen. Auch
dies ist nicht wirklich verwunderlich, wissen
wir doch alle von uns selbst, dass wir in
bestimmten Situationen fir spezielle Inhalte
empféanglicher sind als in anderen. Doch auch
hier sollte tunlichst darauf geachtet werden,
dass die Ansprache rein ,permission based”
erfolgt, denn das Wohlwollen der
Konsumenten kann schnell in Missbilligung

umschlagen.

www.bt-leitfaden.de
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2.4.Inhalte

Bluetooth Kampagnen bieten den Vorteil,
dass die Inhalte nicht nur zielgruppengerecht
sondern auch orts- oder kontextabhangig
ausgewahlt werden kénnen. Die Frage,
welcher Content fir die jeweilige Zielsetzung
optimal ist, lasst sich pauschal nicht
beantworten. Grundsatzlich sollte beachtet
werden, dass die Inhalte auf moéglichst allen
Endgeraten les- beziehungsweise nutzbar
sind. In Frage kommen folgende Formate:

-Text

-Bilder

-Audio

-Video

-Anwendungen

Text

Es kdnnen jegliche Art von Dokumenten (pdf,
xls, txt) zum Einsatz kommen, zum Beispiel
Kataloge, Visitenkarten, Vortrdge, aber auch
Webseiten, die ausschlieBlich aus Text
bestehen, also keine Bilder beinhalten. Der
Vorteil besteht darin, dass viele
Informationen Gbertragen werden kénnen,
die wiederum etwa bei pdf-Dateien beliebig
gestaltbar sind. Webseiten in HTML bieten
zusatzlich noch die Méglichkeit, Links zu
nutzen, die im Rahmen der Erfolgsmessung
eine entscheidende Rolle spielen. Der
Nachteil dieses Formats liegt in der Starrheit
und damit mangelnden Flexibilitat. Die
Kompatibilitat mit Endgeraten ist vom
jeweiligen Format abhangig. So eignen sich
die Dokumentenformate eher fir

Smartphones, HTML fir fast alle und
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Visitenkarten und reiner Text fur alle mobilen

Endgerate.

Bilder

Als Bild werden haufig Coupons, Logos oder
Werbebotschaften tbertragen. Die Vorteile
sind die einfache Erstellung, die geringe
GréBe und damit die schnelle Ubertragung
und die Kompatibilitat mit den Endgeraten.
Coupons ermoglichen zusatzlich die direkte
Erfolgsmessung anhand der Einldsequote
(Redemption Rate). Nachteilig ist auch hier
die Starrheit des Formats, die fehlende
Interaktionsmaoglichkeit und die geringe
Menge an Informationen, die Gbermittelt
werden kénnen, insbesondere bei kleinen
Displays. Der Aufwand, Bilder fir Bluetooth
Marketing zu produzieren ist tiberschaubar.
Die Bilder miissen lediglich in diversen
Auflésungen zwischen 96x54 und 640x480

Pixel erstellt werden.

Audio

Klingeltone, vollstandige Musikstiicke,
Podcasts oder Sprache kénnen via Bluetooth
Ubertragen werden. Als mp3-File sind sie
nahezu universell nutzbar, bei
entsprechender Qualitdt und Rechtevergabe
auch unabhéngig vom mobilen Endgerat.
Darliber hinaus werden mp3-Dateien gern an
Freunde und Bekannte weiter geleitet und
verbreiten sich so weiter. Genau diese viralen
Effekte fuhren dazu, dass sich die
Rechteinhaber hdufig gegen den Einsatz
ihrer Inhalte strauben. Auch erreicht die
Dateigrofe bei guter Qualitat schnell eine
Grenze, die zu langeren Downloadzeiten

fihrt. Vorteilhaft ist bei mp3-Dateien, dass
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sie, wenn bereits vorhanden, mit geringem
Aufwand genutzt werden kdnnen und auf

fast allen Endgeraten lauffahig sind.

Video

Trailer oder auch kurze Werbefilme werden
vermehrt im Bluetooth Marketing eingesetzt.
Der Vorteil der Bewegtbilder liegt ganz klar in
ihrer Attraktivitat. Nachteilig ist, dass die
DateigroBBen schnell anwachsen, wenn der
Film fur groBere Displays ausgelegt ist. Auf
kleineren Displays besteht wiederum die
Gefahr, dass relevante Informationen
verloren gehen. Grundsatzlich stellen Filme
hohere Anspriiche an die Endgerate. Sehr
billige oder sehr alte Mobiltelefone kénnen
hier problematisch werden. Neuere Gerate
unterstiitzen meist mehrere Formate wie
3gpp (Nokia) oder mpeg4 und wmv
(Microsoft). Sofern bestehendes Material
genutzt werden kann, ist der Aufwand
gering, bei gesonderter Produktion

entsprechend hoch.

Anwendungen

Mit den Applikationen (Java, Symbian,
Windows Mobile) sind sicherlich die
umfangreichsten Méglichkeiten gegeben.
Spiele, Einkaufsfihrer, interaktive
Werbeanwendungen, Social Communities
und noch vieles mehr kdnnen eingesetzt
werden. Ihre Vorteile liegen in der
Interaktivitat, der Mdglichkeit, direktes
Feedback einzuholen und alle Funktionen
des Handys zu nutzen, soweit es
Betriebssystem und Mobilfunkprovider
zulassen. Nachteilig kann sich der

Installationsprozess und das Einrdumen
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weitgehender Rechte (Schreib-/Lesezugriff,
Telefon, SMS etc.) auswirken. Einsetzbar auf
nahezu allen neueren und auch vielen
dlteren Mobiltelefonen (eingeschréankter
Funktionsumfang maoglich) ist der Einsatz
von Anwendungen mit hohem
Programmieraufwand verbunden, denn die
Applikation muss fiir verschiedene
Betriebssysteme und Endgeréateféhigkeiten

angepasst werden.

Die Grof3e der Gibertragenen Dateien,
unabhdngig vom Format, sollte bei Bluetooth
1.x maximal 4MB, bei Bluetooth 2.x maximal
6MB betragen, da sonst der
Downloadvorgang zu lange dauern und von
vielen Nutzern abgebrochen werden wiirde.
MaRgeblich bestimmt wird dieser Wert
jedoch durch den Aufbau, den Kontext, die
Zielgruppe und sonstigen Parameter der

Kampagne.

Auf Seite 28 findet sich eine Tabelle, in der
die Formate nochmals zusammengefasst und

mit detaillierten Angaben versehen wurden.

2.5. Vor- und Nachteile

Wie immer bei Technologien hat auch das
Bluetooth Marketing Vor- und Nachteile,
sowohl fur den Anbieter als auch fir den
Konsumenten. Diese Vor- und Nachteile
werden in folgender Tabelle zusammen

gefasst:
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Anbieter

Nutzer

Vorteile | -Im Vergleich zu anderen Mobile - Keine Downloadkosten
Marketing Instrumenten geringe Kosten | - Weiterverteilen an Freunde ohne Kosten
- Orts-/Kontextbezogene Inhalte fiihren via Bluetooth
zu hoher Response-/Conversion Rate - Opt-In durch Touch-In Verfahren:
- (Fast) Alle Formen von Content maglich Initiative geht vom Nutzer aus
-Verbindung der Marke mit - Opt-Out durch Ausschalten des Handys
technologischer Innovation, (oder bei Touch-In: Verlassen des
~SpaBfaktor” geringen Senderadius)
- Aufwertung eines Point-of-Sale/-Interest
-Bluetooth ist Lizenz- und kostenfrei
nutzbar
- Bluetooth-Verbreitung ist sehr hoch und
wachst weiter
Nachteile | -Zusatzlich zur Bluetooth Installation sind | - Kampagne kann als Spam empfunden

weitere Werbetrager mit Hinweisen
anzufertigen

- Die Sender bendtigen Strom, ggf.
Internetanschluss, fast alle Systeme eine
Umgebung, die frei ist von Nasse,
Temperatur und Vibrationen

- Wird Kampagne als Spam empfunden,
kann Image Schaden entstehen

- ,Reines” Bluetooth eignet sich kaum fiir
den Verkauf digitaler Inhalte.
Zahlungssysteme kombinieren meist
Bluetooth mit mobilfunkbasierten
Losungen

- Verkauf von mobile Content erst ab
kritischer GroBe lukrativ

- ,Echtes” Opt-Out nur bei vernetzter
Struktur mdglich und pro Gerdt (nicht
Nutzer)

- Viele Nutzer wissen nicht, ob ihr Gerat
Bluetooth besitzt oder wie es
funktioniert

-Méglich sind negative
Wechselwirkungen mit anderen
Funksystemen (insbesondere WLAN:
geringere Reichweite, Geschwindigkeit
& Verlasslichkeit)

werden; Folge: Reaktanz

- Weiterverteilen an Freunde nur lokal
mdglich, sonst MMS

- Mehrfachansprache trotz Ablehnung,
wenn keine vernetzte Struktur

- Angreifer konnen sich als Bluetooth
Hotspot ausgeben, um Spam, Viren,
Trojaner zu versenden

- Mit steigender Anzahl von Hotspots
steigt die Mdglichkeit von
Bewegungsprofilen anhand der
Bluetooth-Adresse

Tabelle 1: Vor- und Nachteile des Bluetooth Marketings




2.6. Erfolgsfaktoren und

Methoden der Erfolgsmessung

Um eine sinnvolle Erfolgsmessung zu
ermoglichen, sind Inhalte zu bevorzugen, die
ein Feedback des Nutzers erlauben, wie zum
Beispiel Spiele oder Coupons. Die reinen
Downloadzahlen sind fiir die Beurteilung des
Erfolgs einer Kampagne nicht aussagefahig.
Dennoch kann ein Richtwert von ungefdhr
100 Downloads pro Tag und Sender
angenommen werden. Hierbei wird
vorausgesetzt, dass im Hinblick auf das
Design der Kampagne (Hinweise, Technik,
Zielgruppe etc.) optimale Bedingungen
hergestellt wurden. Einschrankend sollte
immer beachtet werden, dass ein Teil der
Downloads unbeabsichtigt oder aus reiner
Neugier gegentiber der Technologie erfolgt.
Ob in diesen Fallen ein echtes Interesse an
den Inhalten bestanden hat, darf zu Recht
bezweifelt werden. Aus diesem Grund sollte
innerhalb einer Bluetooth Kampagne auch
die Abbruchquote ermittelt werden, um eine
exaktere Aussage Uber die Conversion Rate

zu erhalten.

Coupons bieten gute Mdglichkeiten der
Erfolgsmessung. Eine bekannte Fast-Food-
Kette hat im Rahmen einer Bluetooth
Kampagne eine sehenswerte Conversion

Rate von 40 Prozent erzielen kbnnen.

Empfehlenswert ist es, mindestens ein
Element innerhalb der Kampagne mit einer
Feedback Moglichkeit (Link, SMS, Coupon

etc.) auszustatten. Auch hilft es, die
Abbrecher von den tatsachlich Interessierten
zu trennen, indem die Moglichkeit gegeben
wird, mehr als einmal Inhalte herunter zu
laden. Diejenigen, die auch das zweite
Angebot nutzen, sind wirklich involviert.
Grundsatzlich sollte jedes Unternehmen, das
eine Bluetooth Kampagne durchfiihrt, von
seinem Dienstleister die Downloadzahlen
nach Abbrechern und vollstandigen

Downloads aufgeschlisselt verlangen.

2.7. Kosten

Die Kosten fiir Bluetooth Kampagnen
schwanken je nach Kampagnendesign
erheblich. Dennoch sollte ein Versuch
unternommen werden, auf Basis von
Anbieterpreisen und Erfahrungswerten etwas
Transparenz zu erzeugen. Hierbei werden
professionelle Systeme und Anbieter
betrachtet, die die in diesem Whitepaper

vorgeschlagenen Regeln einhalten.

Grundsatzlich entstehen, abgesehen von der
Erstellung der Inhalte, folgende Kosten:
Eine Pauschale flir zum Beispiel die
Einrichtung des Systems, das Aufspielen der
Inhalte und/oder den Versand der Geréte.
Weiterhin Mietkosten pro System, meist
abhangig von Dauer und Anzahl. Enthalten
kann sein der Bluetooth Transmitter, die
Verwaltung der Kampagne(n) Giber
entsprechende Distributionsserver und ein
Web-CMS (Content Management System)

oder Statistik Tool. Zuletzt entstehen noch



Kosten fir Zusatzleistungen, Beratung,
Inhaltspflege etc., die in der Regel auf

Stundenbasis abgerechnet werden.

Auf der Basis von Marktpreisen und
Erfahrungswerten kann nun folgende
beispielhafte Berechnung vorgenommen

werden:

Pauschale: Euro 300,00 einmalig
Miete: Euro 50,00 pro Tag und Werbetrager

Zusatzleistungen: Euro 75,00 pro Stunde

Kampagne: Zehn Tage an sechs Standorten,
die Inhalte sind in den optimalen Formaten

vorhanden.

Hieraus ergibt sich:

300,00 + 10 x 6 x 50,00 = 3.300,00 (Euro)

Hinzu kommen noch vier Stunden
Zusatzleistungen a Euro 75,00, also Euro
300,00, so dass sich Gesamtkosten von Euro
3.600,00 ergeben.

Legt man die oben getroffene Downloadzahl
von 100 pro Tag und Transmitter (hier:
Standort) zugrunde, so errechnen sich 6.000
Downloads fur diese Kampagne (10 Tage x 6
Standorte x 100 Downloads). Ein Download
kostet demnach Euro 0,60 (Euro 3.600 / 6.000
Downloads), was einem
Tausenderkontaktpreis (TKP) von Euro 600,00

entspricht.

Bei dieser Berechnung sollte immer

beriicksichtigt werden, dass die Preise je
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nach Kampagne stark schwanken kénnen
und hier nur eine abstrakte Systematik

gezeigt werden kann.

3.Technologie

3.1. Reichweite

Bluetooth ist eine Funktechnologie, die
explizit fir den Nahbereich als Kompromiss
zwischen ausreichender Reichweite und
moglichst geringem Stromverbrauch
entwickelt wurde. Praktisch alle Mobilgerate,
die ausschlieB3lich mit Batterien betrieben
werden, verwenden Bluetooth Chips mit
einem maximalen Sendebereich von zehn
Metern. Dies sind die so genannten Class 3
Sender. Daneben existieren insbesondere bei
USB Bluetooth Steckern die Class 1 Sender,
welche Reichweiten von tber 100 Metern
erreichen, sowie seltener Class 2 Sender.
Diese Angaben sind Maximal-Werte, die nur
unter optimalen Umweltbedingungen zu
Stande kommen kénnen. Alle festen
Gegenstande behindern die Ausbreitung des
Bluetooth Signals, insbesondere Menschen°
und massive Wande. Dies ist bei der Planung
einer Bluetooth Kampagne zu
berilicksichtigen, indem zum Beispiel auf
Messen, wo viele Menschen an einem Stand
vorbeilaufen, der Bluetooth Sender erhéht
angebracht wird, um eine méglichst

stérungsfreie Ubertragung zu erméglichen.

www.bt-leitfaden.de



3.2. Geschwindigkeit

Die Geschwindigkeit der Ubertragung von
Daten ist abhdngig von der verwendeten
Bluetooth Version. Aktuell sind mindestens

drei Versionen verbreitet:

Bluetooth Version 1.1, 1.2 und 2.0+EDR. Die
neueste Version ist 2.1+DER."" Fast alle
Mobiltelefone und Headsets besitzen
Bluetooth 1.x Chips, seltener 2.0, die ersten
2.1 Chips sind bereits im Handel, die ersten
Gerate sollen bald folgen. Die 2.x Versionen

sind abwartskompatibel zu 1.x.

Der spiirbare Unterschied zwischen 2.x und
1.x Bluetooth ist die um den Faktor 3 héhere
Ubertragungsrate. Funken 1.x Chips noch mit
0,732 MBiIt/s so erlaubt Bluetooth 2.0 schon
2,1 Mbit/s. Dies gilt aber nur dann, wenn
beide Kommunikationsteilnehmer die
moderneren Varianten einsetzen. Dieser
Datendurchsatz wird in der Praxis allerdings
selten erreicht, da die Geschwindigkeit
abhangig von der Entfernung zwischen
Sender und Empfanger sowie Hindernissen
und Storsignalen ist (WLAN, andere
Bluetooth Sender).

3.3. Profile

Der grof3e Erfolg von Bluetooth basiert nicht
zuletzt auf dem Profil-Konzept. Profile
beschreiben Dienste unabhangig von der
verwendeten Hardware und erlauben
beliebigen Bluetooth Geraten (zum Beispiel
Headsets, Druckern, Mobiltelefonen, Uhren)
den Aufbau einer sicheren und verlasslichen

Kommunikation.

Bluetooth Gerdte tauschen vor dem Beginn
der Datenubertragung Informationen
dariiber aus, welche Profile jeweils
vorhanden sind. So kann zum Beispiel
sichergestellt werden, dass
Faxanforderungen nur dann tGbertragen
werden, wenn die Gegenstelle auch den
entsprechenden Dienst anbietet. Dieser

Austausch wird Service Discovery genannt.

Im Kontext Marketing und
Informationsverteilung tGber Bluetooth sind

folgende Profile relevant:'2

Abk. | Name Wichtigste Funktionen
OPP | Object Push Direkte und einfache
Profile Ubertragung von

Inhalten jeder Art

SPP | Serial Port Ubertragung von Daten
Profile zwischen Anwendungen
auf mobilen Gerdten

Version | Bsp. Inhalt und GroBe | Ubertragungsdauer
1 JPGBild, 50 KB ca. 0,5 sec.
2 ca. 0,2 sec.
1 Video 3gpp, 700 KB ca. 8 sec.
2 ca. 3 sec.
1 Audio Datei MP3, 3 ca. 33 sec.
2 MB Ca. 11 sec.

PAN [ Personal Area | Herstellung einer

Tabelle 2: Ubertragungsgeschwindigkeiten unter optimalen Bedingungen
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Networking Netzwerkverbindung in
Profile das Internet iiber einen
Access Point
SDAP | Service Suche nach

Discovery unterstiitzten Profilen
Application

Profile

Tabelle 3: Bluetooth Profile
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Das Profillkonzept bietet den grof3en Vorteil,
dass Bluetooth auch Giber weitere und neue
Ubertragungstechnologien genutzt werden
kann (WLAN, UWB, NFC, Wibree,...)."3 Dies
garantiert die Flexibilitat und
Zukunftssicherheit von Bluetooth

Anwendungen.

3.4. Kommunikation tiber

Bluetooth

Eine entscheidende Frage fir die
Einsetzbarkeit von Funktechnologien im
Massenmarkt ist die Einfachheit ihrer
Nutzung. Dabei kommt dem initialen
Verbindungsaufbau eine zentrale Rolle zu.
Sind dazu zu viele Schritte notwendig oder
sind einzelne Schritte zu kompliziert, wird es
schwierig, Dienste lGiber diesen Kanal zu

etablieren.4

Bis einschlieB3lich Bluetooth 2.0 existieren im
Wesentlichen zwei Méglichkeiten, eine
Kommunikation zwischen zwei Bluetooth

Geraten herzustellen:

Bezeichnung | Eigenschaften Anwendungsgebiet
Direkt keine Ubertragung aller
Authentifizierung, nicht-sicherheits-
keine relevanten und
Verschliisselung, nicht-personlichen
Verbindungsaufbau | Daten, zum Beispiel
in wenigen, Werbung,
einfachen Schritten | Informationsmaterial
Gekoppelt Authentifizierung Ubertragung von
durch Verabredung | persénlichen,
eines sicherheitsrelevanten

gemeinsamen PIN-
Codes, der einmalig
auf beiden Geraten
eingegeben
werden muss.
Dieser Vorgang
wird als Kopplung
oder Pairing
bezeichnet.

Nach Kopplung
konnen zwei
Geréte auch im
Junsichtbar” Modus
kommunizieren.

Daten, zum Beispiel
vom und zum
Headset,
Synchronisation von
Adressbiichern mit
dem PCetc.

Neben der Form des

Kommunikationsaufbaus existieren noch

zwei Bluetooth Betriebsmodi:

1. unsichtbar - Ein Gerat ist nicht von

anderen Bluetooth Geraten

auffindbar und kontaktierbar (aufler

von vorher gekoppelten Geraten).

2. sichtbar - Das Gerat ist von anderen

Bluetooth Geraten auffindbar und

kann kontaktiert werden.

Die Kombination aus direkter und

geschitzter Kommunikation sowie

sichtbarem und unsichtbarem Modus bietet

eine sehr sichere und flexible Basis fur

verschiedenste Anwendungen mit

verschiedenen Anforderungen.

Beim Kommunikationsaufbau kénnen

grundsatzlich folgende Daten von einem
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entfernten Gerat, welches sichtbar ist, oder
zu dem eine Kopplung besteht, tUiber

Bluetooth abgefragt werden:

1. Bluetooth Adresse
Bluetooth Name

Feldstarke des Bluetooth Signals

»> W

Informationen (iber angebotene

Dienste/Profile (Service Discovery)

Gekoppelten Gerdten werden zusétzlich je
nach Dienst sehr weit reichende Rechte auf
dem anderen Gerat eingerdumt. Es kdnnen
beispielsweise nach der Kopplung mit einem
Headset Anrufe angenommen, neue getatigt
und wiedergegeben werden. Es liegt im
Allgemeinen nicht im Interesse eines Nutzers,
dass diese Rechte fremden Personen (oder

Werbeplakaten) eingeraumt werden.

Daher sind Bluetooth Marketing Dienste, die
auf einer vorherigen Kopplung basieren, in
jedem Fall abzulehnen. Sie wéren fir den
Nutzer in jedem Fall ein grof3es potentielles

Sicherheitsrisiko.

Neuerungen in Bluetooth 2.1+EDR -
Kommunikationsaufbau
- Ein neuer Kopplungsmodus ohne PIN
wird eingefiihrt, Bsp.: Kopplung des
Headsets mit einem Knopfdruck
- Firsicherheitskritischere Anwendungen
gibt es weiterhin das Pin-basierte
Verfahren
- Mit Bluetooth und NFC (Near Field
Communication) reicht ein kurzes
Aneinanderhalten der zwei Gerdte fiir
eine ,AdHoc” Kopplung aus.
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3.5. Formen des Bluetooth

Marketing

3.5.1. Push-Download

In die Kategorie des so genannten Push
Download fallen die mit Abstand meisten
Bluetooth Marketing Aktionen. Es gibt zur
Zeit deutschlandweit ungefahr sechs bis
sieben Anbieter, die regelmaBig Aktionen

durchfuhren.

Der typische Ablauf einer Push-Download
Kommunikation kann folgendermalien

beschrieben werden:

1. Die technischen Voraussetzungen sind ein
Bluetooth Mobiltelefon/-PDA mit Obex Push
Profile (OPP), aktivierter und ,sichtbar”
geschalteter Bluetooth Schnittstelle. Eine

Kopplung ist nicht notwendig.

2. Ein Bluetooth Sender erkennt, dass ein
Mobiltelefon in Reichweite ist. Die
verfligbaren Profile des Mobiletelefons
werden abgefragt. Ist OPP im kontaktierten
Gerat vorhanden, wird eine Anfrage gestellt.

Bis ist keine Nutzerinteraktion notwendig.

3. Das kontaktierte Gerat erzeugt eine
Meldung, in der der Nutzer um eine
Bestatigung ersucht wird, ob die Gegenstelle
einen Inhalt / Nachricht senden darf. Der
Bluetooth Sender ist mit einem frei
wahlbaren Namen gekennzeichnet. Stimmt
der Nutzer dem Download zu, wird der Inhalt

sofort Ubertragen.
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4. Der Inhalt ist auf dem Empfangergerat
verfligbar. Der Speicherort und die
Verwendungsmaoglichkeiten hdngen von der
Art des Inhalts (Text, Bild, Video,...) und der

Mobiltelefon-Software ab.1>

Von Anbieterseite werden die Bluetooth
Hotspots geliefert. Bei gro3eren Aktionen
sind oft mehrere Hotspots Uber Kabel oder
Mobilfunk mit einem zentralen Rechner
vernetzt. Dort kdnnen beispielsweise
Downloadzahlen samtlicher Hotspots
gesammelt und Uber eine Webseite vom

Kunden eingesehen werden.

Bei Push-Download Anwendungen miissen
neben rechtlichen auch einige
technologische Voraussetzungen gegeben
sein, um die Qualitdt des Dienstes

sicherstellen zu konnen:

a) Entfernungsmessung: Schon die
Anfrage, ob ein Inhalt herunter geladen
werden soll, stellt eine unzuldssige
Belastigung dar, wie im Abschnitt 4
nadher erldutert wird. Eine L6sung ist, nur
Mobilgerdte anzusprechen, die sich
zumindest kurzzeitig sehr nahe am

Hotspot befunden haben

5 & Hendl

Bl 5 .\_'EJ._-I

b)

(bis zu 50cm). Das entsprechende
Verfahren im Bluetooth Marketing
Kontext wird meist Touch-In genannt.
Das Touch-In Verfahren basiert auf der
periodischen Messung der Feldstarke
von entfernten Bluetooth Sendern, die
einen Rickschluss auf die Entfernung
eines Endgerates ermdglicht.’¢ Dies ist
keine origindre Bluetooth Funktion,
sondern muss von den Anbietern eines

Systems implementiert worden sein.

Endgerateerkennung: Es sollte fiir
angebotene Inhalte immer sichergestellt
werden, dass diese auf dem Endgerat
Uberhaupt nutzbar sind, um eine
Mindestqualitat des Dienstes zu
gewahrleisten. Das Problem ist, dass mit
Bluetooth-Hausmitteln fiir einen
Kommunikationspartner nicht erkennbar
ist, welcher Geratetyp genau sich auf der
anderen Seite befindet (ein Nokia E61
oder ein Samsung E500 usw.). Nur wenn
der Geratetyp bekannt ist, kbnnen
Kompatibilitatsprobleme bei der
Darstellung verhindert werden.

Eine Losung ist das so genannte
Blueprinting Verfahren.'” Blueprinting

muss ebenfalls von den Anbietern eines

Mitteilung via
Bluetonth von
Abzender empfangen?

Abbildung 1: Prinzip Push Download Ja
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Systems implementiert werden. Bei sehr
gunstigen Anbieter fehlt Blueprinting
meist vollig, da diese Komponente
standige Pflege und Know-how in der
Realisierung benotigt. Empfohlen wird,
dass mindestens 150 verschiedene
Endgerate pro Land, in dem eine
Kampagne stattfindet, erkannt werden
mussen und die Liste standig aktualisiert
wird. Im Zweifel sollte also auf einen
lokalen Dienstleister zurilick gegriffen
werden, der sicherstellen kann, dass die
wichtigsten landestypischen Endgerite
in dessen Blueprinting Datenbank

gespeichert sind.

Blueprinting Endgerateerkennung - Grundlegende
Funktionsweise

- Folgende Informationen kénnen {iber Bluetooth
abgefragt werden: Bluetooth Adresse, Gerateklasse
(Smartphone, Headset, Laptop, ...), Dienste, die das
Endgerdt anbietet (Headset, Obex, Fax, ...)

- Aus diesen Informationen wird ein (Hash-) Code
generiert, der so genannte Blueprint, der dann
maglichst eindeutig einem bestimmten Geratetyp
(Nokia E61 usw.) zugeordnet werden kann.

- Befindet sich ein Endgerdt in der Nahe eines
Hotspots, so werden zundchst die oben genannten
Informationen abgefragt, das Blueprint gebildet und
in der Blueprinting-Datenbank nach dem passenden
Geratetyp gesucht.

c) Inhalteauspragungen: Die
angebotenen Inhalte mussen
entsprechend dem Endgeratetyp und
dessen Eigenschaften beschaffen sein.
Entsprechend muss ein Inhaltin
mehreren Auspragungen produziert
werden, die die verschiedenen
vorhandenen Formate und
Displaygrof3en der Endgerdte abbilden.

Voraussetzung dafiir ist eine Datenbank
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mit Informationen zu den Eigenschaften

moglichst vieler Endgerate.'®

3.5.2. Pull-Download

Beim so genannten Pull-Download Verfahren
wird der Hotspot erst aktiv, wenn vorher ein
Nutzer eine Nachricht oder einen beliebigen
Inhalt per Bluetooth an den Hotspot
gesendet hat. Ublicherweise besteht diese
~Anforderungsnachricht” aus einer Text-Notiz
oder einer daflir auf dem Nutzergerat zu
diesem Zweck erstellten Visitenkarte. Wurde
die Nachricht an den Hotspot gesendet, so
reagiert dieser mit einem Content-Push zu
dem anfragenden Gerat.

Die Vorteile sind, dass es sich um ein
erlaubnisbasiertes (permission based) System
handelt und tber den Inhalt der Nachricht
auch eine Auswahl eines gewiinschten
Inhalts erfolgen kénnte, zum Beispiel in dem
in einer Visitenkarte das Namensfeld mit
einer Nummer befullt wird.

Der grof3e Nachteil ist der deutlich
kompliziertere Prozess, der viele Nutzer
Uberfordert und die Erklarungsbedurftigkeit
stark ansteigen lasst: Erstellen eines Kontakts,
Senden Uber Bluetooth, das Suchen nach
entfernten Geraten (dauert um die zehn
Sekunden, sind viele Bluetooth Gerate in der
Nédhe, auch deutlich langer), die Auswahl des

Hotspots und das Absenden.

Die Download Zahlen bleiben bislang
deutlich hinter denen des Content-Push
zuriick. Aus diesem Grund hat sich das

Verfahren bislang nicht durchsetzen kénnen.
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3.5.3. Anwendungsbasiertes

Bluetooth Marketing

Im Gegensatz zu Push-Download Diensten
setzt anwendungsbasiertes Bluetooth
Marketing eine Anwendung auf dem
Mobilgerat voraus, die die Kommunikation
mit dem Hotspot oder anderen Endgeréaten
Ubernimmt. Diese Anwendung ist
Ublicherweise ein Java oder Symbian
Programm, das vorher von den Nutzern

installiert werden muss.

Dadurch ergeben sich viele Vorteile

gegeniiber Push-Download Diensten:

1. Keine Spam Problematik
Der Nutzer kann die Bluetooth
Anwendung einfach stoppen oder im
besseren Fall leicht nach seinen
Wiunschen konfigurieren. Eine
Entfernungsmessung ist nicht

erforderlich.

2. Keine Endgeriteerkennung

notwendig

Die Anwendung meldet dem Hotspot
immer die korrekte Typbezeichnung,
dies ist sehr viel verlasslicher als jede

Endgerateerkennung.
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3. Gestaltungsfreiheit

Eine Anwendung auf dem Mobilgerat
kann individuell an das Corporate
Identity (Cl) eines Werbetreibenden

angepasst werden, auch zur Laufzeit.

4. Flexibilitat

Neben reinem Download von Inhalten
sind z.B. interaktive Dienste und
Kombinationen von Mobilfunk, WLAN

und Bluetooth Diensten moglich.

Die Notwendigkeit einer Installation wird oft
als das Hauptproblem bei dieser Form des
Marketings angesehen, denn viele Nutzer
sind damit (noch) Uberfordert. Es existiert
bisher kein Standard oder Bluetooth Profil fur
dieses Szenario, so dass jeder Anbieter eine
eigene Losung propagiert, die nicht

kompatibel ist zu Hotspots anderer Anbieter.

Um die Verbreitung der Anwendungen zu
erleichtern, bieten die entsprechenden
Hotspots oft eine Kombinationen aus Push-
Download und anwendungsbasierter

Kommunikation:

1. Der Hotspot erkennt, ob die
Anwendung auf dem Zielgerat
aktiviert ist oder nicht,

2. falls nicht, so bietet er die
Anwendung lber Push-Download an.
Nach dem Download kann die
Anwendung installiert werden.

3. Der Hotspot kommuniziert mit der

Anwendung.
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3.5.4. Bluetooth-SMS Marketing

Diese neuere Form des mobilen Marketings
nutzt Bluetooth (oder Infrarot) ausschlieBlich
fur den einmaligen Versand einer SMS
Nachricht von dem Endgerat eines Nutzers zu
dem Dienstanbieter. Dazu ist zwischen dem
Hotspot, der meist in einer Plakatwand
verborgen ist, und dem Endgerat
grundsatzlich eine Kopplung lber Bluetooth
notwendig, die meist tiber ein Touch-In

initiiert wird.

Uber die so genannten AT-Befehle kann der
Plakat-Hotspot den Versand einer SMS von
dem Nutzergerat aus veranlassen.2°
Daraufhin erhalt der Nutzer in der Regel
einen WAP-Push Link, der den Download des
Inhalts Gber das herkdmmliche

Mobilfunknetz erméglicht.

Der Vorteil fiir den Werbetreibenden liegt vor
allem darin, dass zusatzlich zur Bluetooth
Adresse auch die Mobilfunknummer des
Anwenders bekannt gemacht wird, sei es
Uber AT-Befehle oder einfach die vom

Endgerat empfangene SMS.

Die Bedienung ist jedoch komplizierter, da
einmal pro Hotspot eine Kopplung
durchgefihrt werden muss und die Anzahl
der Schritte bis zur Nutzbarkeit eines Inhalts

hoéher sind als beim Push-Download.

Unter dem Gesichtspunkt Sicherheit ist
Bluetooth-SMS Marketing sehr zweifelhaft,

da, wie oben beschrieben, eine Kopplung im
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offentlichen Bereich grundsatzlich
abzulehnen ist.

Fur den Nutzer ist das Verfahren oft nicht
transparent und im Gegensatz zu den
anderen Formen des Bluetooth Marketings
entstehen in jedem Fall Kosten fiir den SMS
Versand und den Download der Inhalte Gber
das Mobilfunknetz. Sollte dies den Nutzern
nicht verstandlich genug dargelegt werden,
so besteht die Gefahr, dass sich ein erhoffter
positiver Werbeeffekt in ein Argernis tiber

den Werbetreibenden verwandelt.
Bisher wird Bluetooth-SMS Marketing nur

von einem gréBeren Unternehmen in

Deutschland angeboten.
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Bluetooth & Sicherheit

o Schwachstellen im Bluetooth Standard sind
kaum bekannt, er gilt als ausreichend sicher.

o Angriffe oder Virusinfektionen {iber Bluetooth
sind nur in sehr kleinem Rahmen bekannt und
werden in der Presse oft libertrieben
dargestellt. Im Zusammenhang mit Bluetooth
Marketing ist noch kein Angriff bekannt.

o Durch fehlerhafte Software auf Mobiltelefonen
hat es gerade zu Beginn der Bluetooth
Verbreitung einige Angriffsmdglichkeiten auf
bestimmte Gerdte gegeben. Mit Updates und
groBerer Erfahrung in der Entwicklung sind
diese aber selten geworden.

o Grundsatzlich problematisch ist die
Verwendung zu einfacher Passworter bei der
Kopplung, die Kopplung mit unbekannten
Geraten und die Installation von Programmen
zweifelhaften Ursprungs, die z.B. Viren
enthalten kdnnen. Zur Sicherheit sollte
Bluetooth nicht dauerhaft auf ,sichtbar”
geschaltet sein.

o Die Ortsgebundenheit durch die relativ kleine
Reichweite sind auch ein guter Schutz gegen
Angriffe, denn der Aufwand ist fiir einen

Angreifer meist zu grof3 (im Gegensatz z.B. zum

E-Mail Versand). Ausnahmen konnten groRBere
Ansammlungen von Gerdten sein, die alle

Bluetooth angeschaltet und sichtbar haben, wie

solche rund um einen Bluetooth Marketing
Hotspot. Mit dem Touch-In Verfahren,
Software-Zertifikaten und gedruckten
Hinweisen zu deren Funktion sollte seitens des

Anbieters dem Missbrauch vorgebeugt werden.

e Einen guten Uberblick iiber bekannte
Angriffsszenarien bietet trifinite.org:
http://trifinite.org/trifinite_stuff.html
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4. Rechtliche Aspekte

Wie dargestellt, entwickelt sich der Bereich
des Mobile Marketing in einer rasanten
Geschwindigkeit weiter, steckt gleichzeitig
aber - zumindest was die Aufmerksamkeit in
der Bevolkerung betrifft — auch noch in den
Kinderschuhen. Dies fuhrt bei den
Werbetreibenden immer wieder zu
Unsicherheiten. Auch der Frage nach der
rechtskonformen Ausgestaltung kommt
immer wieder eine wesentliche Bedeutung
zu. Nachfolgend sollen einige wesentliche
rechtliche Aspekte aufgezeigt werden, die
bei der Gestaltung des Bluetooth Marketings
zu beriicksichtigen sind. Dabei hat sich
gezeigt, dass insbesondere die Spam-Frage
fur Entscheider von wesentlicher Bedeutung

ist.

4.1.Spam

Im Zusammenhang mit der Durchfiihrung
von Bluetooth Marketing Kampagnen wird
immer wieder diskutiert, ob und ab wann das
Versenden von Downloadanfragen als Spam
einzuordnen ist. Soweit ersichtlich, gibt es in
Deutschland zu dieser Frage bisher noch
keine einschldagige Rechtsprechung.?'
Nachfolgend soll aufgezeigt werden, welche
Anforderungen sich sowohl aus dem
allgemeinen Personlichkeitsrecht als auch
aus dem Wettbewerbsrecht an Bluetooth

Marketing Kampagnen ergeben.
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http://trifinite.org/trifinite_stuff.html

Die nachfolgende Darstellung zeigt die
allgemeinen Grundzige auf, die unter
Berlicksichtigung der jeweiligen
Besonderheiten auch auf andere Techniken

grundsatzlich Gbertragen werden kénnen.

4.1.1. VerstoB3 gegen
Wettbewerbsrecht

Eine unzumutbare Beldstigung und damit ein
Versto3 gegen Wettbewerbsrecht gem. § 7
Abs. 1 UWGi.V.m. § 3 UWG liegt dann vor,
wenn keine vorherige Einwilligung fur die
Bluetoothanfrage erteilt worden ist.22
Zunachst soll dargestellt werden, warum
derzeit eine unzumutbare Beldstigung durch
Bluetooth Push Anfragen vorliegt und
welche Anforderungen an die Einwilligung zu

stellen sind.

Fir die Verwirklichung des
Grundtatbestandes des § 7 Abs. 1 UWG ist es
erforderlich, dass es sich beim Versenden der
Bluetooth Werbung um eine unzumutbare
Belastigung handelt. Dabei sind unter einer
Beldstigung solche Werbemethoden zu
verstehen, die bereits wegen der Art und
Weise des Herantretens an den jeweiligen
Marktteilnehmer als Beeintrachtigung der
privaten oder beruflichen Sphare empfunden
werden kann, ohne dass es dabei auf den
Inhalt der AuBerung ankommt.23 Diese
Beldstigung ist dann in einer unzumutbaren
Weise erfolgt, wenn sie als unertraglich
empfunden wird, wobei die Schwelle zur
Unertraglichkeit nicht zu hoch angesetzt

werden darf. Welche Wertung der
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Gesetzgeber dabei zugrunde gelegt hat,
ergibt sich aus den Beispieltatbestdanden des
§ 7 Abs. 2 Nr. 2, 3 UWG. In diesen hat der
Gesetzgeber dazu das so genannte Opt-In
Modell vorgesehen. Danach ist Werbung bei
Verbrauchern ohne die vorherige
Einwilligung unzuldssig. Diese
gesetzgeberische Wertung wird auch fir das
Bluetooth Marketing zu Gibernehmen sein, da
nur so die allgemeine Privatsphare und das
Personlichkeitsrecht hinreichend gesichert
werden kénnen. Eine unzumutbare
Belastigung liegt beim Bluetooth Marketing

also vor, wenn es an einer Einwilligung fehlt.

Eine Einwilligung kann auch nicht aufgrund
der Anfrage, ob der angebotene Inhalt
herunter geladen werden soll (,Ein Download
liegt fur Sie bereit”), erfolgen. In dem
Moment der Anfrage, ob der Inhalt
Ubertragen werden soll, muss sich der
Empfangerkreis mit der Nachricht
auseinandersetzen. Der Empfanger ist
gezwungen, die Nachricht zu prifen und
gegebenenfalls auch den Download
abzulehnen. Ob dabei fiir den Empfanger
Kosten entstehen oder ob das eigentlich
angebotene Produkt einen Mehrwert fiir ihn
darstellt, ist unerheblich. Vielmehr kommt es
darauf an, dass der Empfanger nicht
zwischen gewollten und ungewollten
Anfragen aussortieren kann. Es ist insofern
ein beldstigender Effekt vorhanden. Dieser
wird durch die Moéglichkeit des
Massenversands verstdrkt, so dass den
Marktteilnehmern die Anfragen nicht mehr

zugemutet werden kénnen.
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Zuldssig ist das Versenden der
Bluetoothanfrage, wenn eine vorherige
Einwilligung gegeben ist. Diese Einwilligung
ist nicht bereits im Einschalten von Bluetooth
am jeweiligen Empfangsgerat zu sehen,
sondern erst dann, wenn das Erfordernis
eines so genannten Touch-Ins umgesetzt
wird. Eine Einwilligung ist gegeben, wenn
eine entsprechende Willensbekundung vom
Erklarenden ausgeht, die ohne Zwang fur
den konkreten Fall und der Kenntnis der
Sachlage erfolgt. Eine solche generelle
Einwilligung fir Anfragen kann in der
Aktivierung der Bluetoothfunktion derzeit
noch nicht gesehen werden. Dies hangt
damit zusammen, dass Endgerdte zum Teil
mit aktiviertem Bluetooth ausgeliefert
werden und sich in der Bevolkerung die
Kenntnis auch noch nicht durchgesetzt hat,
dass eine Aktivierung zur entsprechenden
Anfrage fihren kann. Es ist jedoch
vorstellbar, dass hier in der nachsten Zeit ein
Umdenken stattfindet, welches zu einer
neuen rechtlichen Wiirdigung fiihren wird.
Allerdings ist abzuwarten, ob Teilnehmer
durch neue mobile Applikationen ihre
Bluetoothfunktion am Handy dauerhaft

aktiviert haben werden.2*

Fuhrt der Nutzer erst ein so genanntes
Touch-In durch, bevor ihm die
Downloadmitteilung zugesandt wird, so liegt
eine wirksame Einwilligung vor. Dies
bedeutet, dass der Nutzer nur in dem Fall
kontaktiert wird, wenn er sein Mobiltelefon
nahe an einen bestimmten Punkt halt, wobei
hier haufig ein Abstand von 50 cm gewahlt

wird. Sofern der Marktteilnehmer erkennen
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kann, dass es sich hierbei um einen Hotspot
handelt und dieser bewusst sein Endgerat in
dessen Senderadius halt, so ist darin die

erforderliche Einwilligung zu sehen.

4.1.2. Eingriff in das allgemeine
Personlichkeitsrecht

Wie oben bereits ausgefiihrt, kann
unerbetene Werbung nicht nur
wettbewerbsrechtlich relevant werden,
sondern auch in das allgemeine
Personlichkeitsrecht oder in den
eingerichteten und ausgetibten
Gewerbebetrieb eingreifen und damit einen
Unterlassungs- und Schadensersatzanspruch
nach den §§ 823 Abs. 1, 1004 BGB
begriinden. Anders als im Wettbewerbsrecht
steht das allgemeine Personlichkeitsrecht der
Zusendung von Werbematerialen zundchst
neutral gegeniiber, da diese auch zum
marktwirtschaftlichen Alltag gehort. Auch
wenn nicht jeder Verstol3 gegen den
Wettbewerb gleichzeitig ein Versto3 gegen
das allgemeines Persénlichkeitsrecht ist, so
lasst sich vorliegend jedoch die Wertung aus
dem Wettbewerbsrecht ibernehmen. Nach
dem allgemeinen Persodnlichkeitsrecht ist
Werbung somit unzuldssig, wenn der
Betroffene deutlich gemacht hat, dass er
unbehelligt bleiben moéchte. Hierzu hat das
Landgericht Berlin entschieden, dass
unverlangte SMS-Werbung ein Verstol
gegen das allgemeine Personlichkeitsrecht
darstellt und die vorherige Zustimmung
erfordert.?5 Gleiches gilt auch fir den
Versand von unverlangten E-Mails.?6 Eine

unterschiedliche Behandlung des Bluetooth
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Marketings lasst sich nicht rechtfertigen, so
dass auch hier die vorherige Einwilligung in
Form des Opt-In als erforderlich anzusehen
ist. Die Bluetoothanfrage stellt folglich eine
Beeintrachtigung dar, welche mit der
Zusendung von unverlangten E-Mails oder
SMS vergleichbar ist. Auch sind im
Deliktsrecht ausnahmsweise
Praventationsiiberlegungen mit
heranzuziehen, was zur Folge hat, dass auch
ein drohendes Ausmal3 von

Werbeangeboten zu berlicksichtigen ist.

4.1.3. Anspruchsinhaber und
Rechtsfolgen

Anspriche aus dem Wettbewerbsrecht kann
nicht Jedermann geltend machen. Nach § 8
Abs. 3 UWG stehen diese Anspriiche
insbesondere Mitbewerbern, rechtsfahigen
Verbanden, wie Wettbewerbszentralen und
anderen qualifizierten Einrichtungen zu.
Endverbraucher kénnen sich nicht direkt auf
das Wettbewerbsrecht berufen. Hier missen
Anspriche auf das allgemeine

Personlichkeitsrecht im Zusammenspiel mit

den allgemeinen zivilrechtlichen Normen (§§

823, 1004 Abs. 1 BGB) gestiitzt werden.

Die Rechtsfolgen eines Verstofes sind
sowohl ein Anspruch auf Beseitigung und
Unterlassung als auch die Méglichkeit des
Schadensersatzes und zusatzlich im
Wettbewerbsrecht die Moglichkeit der
Gewinnabschépfung. In der Regel werden
wettbewerbsrechtliche Versto3e zundchst
dadurch verfolgt, dass vom Verletzten (oder

einem Mitbewerber bzw.
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Wettbewerbsverband) gegentiber dem
Verletzter eine Abmahnung ausgesprochen
wird. Ist diese Abmahnung gerechtfertigt, so
hat derjenige, der die Abmahnung
ausspricht, einen Anspruch auf Erstattung
der durch die Abmahnung angefallenen
Kosten. Die Kosten richten sich nach dem
jeweiligen Streitwert und dem Einzelfall,
wobei zu berlicksichtigen ist, dass in
wettbewerbsrechtlichen Streitigkeiten
Streitwerte von Euro 50.000 oder

Euro 100.000 keine Seltenheit sind.

Auch wenn {iber die Frage, wann Bluetooth
Marketing als Spam einzuordnen ist, bisher
gerichtlich noch nicht entschieden wurde, ist
davon auszugehen, dass Bluetooth Marketing
rechtssicher betrieben werden kann, wenn vom
Werbeempfanger eine Einwilligung erfolgt. Diese
kann beispielsweise in Form des so genannten
Touch-In erfolgen. Ohne eine solche Einwilligung
ist jedoch davon auszugehen, dass es sich beim
Bluetooth Marketing um Spam handelt. Es ist zu
erwarten, dass ein Umdenken hinsichtlich der
Bluetooth Technologie stattfindet und
mittelfristig bereits in der Aktivierung der
Bluetoothfunktion die erforderliche Einwilligung
zu sehen sein konnte.

Die hier aufgezeigten Aspekte sind allerdings
auch im Hinblick auf die Effizienz des Marketings
zu beriicksichtigen. Sollten sich Endgeratenutzer
durch die Anfrage gestort fiihlen, kann der
Werbeeffekt wegfallen oder sogar ins Negative
umgekehrt werden.
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4.2. Urheberrecht - Mobiler
Content

Fiir den Wert bzw. den Erfolg eines Bluetooth
Marketing Angebots ist zunehmend die
Frage der Inhalte von Bedeutung. Ein
Download findet nicht aufgrund einer
Technikbegeisterung statt, sondern nur,
wenn sich der jeweilige Adressat auch einen
entsprechenden Mehrwert verspricht.
Nachfolgend soll aufgezeigt werden, welche
urheberrechtlichen Anforderungen bei der
Bereitstellung der mobilen Inhalte zu

beriicksichtigen sind.

4.2.1. Geschiitzter Inhalt /
Rechteeinraumung

Das Urheberrecht regelt nach § 1 UrhG den
Schutz von Werken in Literatur, Wissenschaft
und Kunst. Es schitzt den Urheber in seinen
geistigen Beziehungen zum Werk und in der
Nutzung des Werks. Als Werke sind nach § 2
Abs. 2 UrhG personliche geistige
Schépfungen anzusehen, wobei eine gewisse
Schopfungshohe erreicht sein muss. Welche
Anforderungen an die Schépfungshdhe im
Einzelnen zu stellen sind, ist umstritten. Als
ausreichend wird hierbei die so genannte
skleine Miinze” angesehen, so dass keine
allzu hohen Anforderungen an dieses
Kriterium zu stellen sind. Es bedarf
letztendlich stets einer Einzelfallbetrachtung,
wobei sich gerade bei einfacheren Handy-
Grafiken die Frage stellen wird, ob die
Schopfungshohe erreicht ist. Das

Urheberrecht an sich ist nicht tGibertragbar.
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Der Urheber hat nach den § 15 ff. UrhG das
Recht zur Verwertung, er kann so genante
Nutzungsrechte vergeben. Dabei steht dem
Urheber die Méglichkeit zu, dieses in der
Form eines ausschlieB8lichen als auch in der
Form eines einfachen Nutzungsrechts zu
vergeben. Beim einfachen Nutzungsrecht ist
der Inhaber lediglich berechtigt, das Werk auf
die festgelegte Art zu nutzen, wohingegen
ihm beim ausschlieB8lichen Nutzungsrecht
das alleinige Recht zur Nutzung zusteht.
Weiter ist beim Nutzungsrecht zwischen den
verschiedenen Nutzungsarten zu
differenzieren. Sofern der Umfang des
Nutzungsrechts nicht eindeutig bestimmt ist,
wird dieser nach der so genannten
Zweckubertragungstheorie ermittelt, welche
sich aus § 31 Abs. 5 UrhG ergibt. Danach
werden im Zweifel nur die Rechte
Ubertragen, die fur die Erflillung des
Vertragszweckes tatsachlich erforderlich sind.
Die nicht benétigten Nutzungsrechte
verbleiben insofern beim Urheber. Beim
Erwerb der Nutzungsrechte ist
sicherzustellen, dass eine ununterbrochene
Rechtekette vorliegt. Dies bedeutet, dass der
Erwerb des Nutzungsrechts bis zum Urheber
zuriickgehend nachgewiesen werden muss
(so genannte ununterbrochene Rechtekette).
Ein gutglaubiger Erwerb von

Nutzungsrechten ist nicht méglich.
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Auch bei mobilem Content ist in der Regel die
notwendige Schopfungshéhe erreicht und es
handelt sich um urheberrechtlich geschiitzte
Inhalte. Bei der Ubertragung der Rechte ist der
Umfang der Rechteeinrdumung zu
beriicksichtigen, da ansonsten nur die tatsachlich
fiir den Vertragszweck erforderlichen Rechte
eingerdumt werden. Die Rechte sind insofern
genau im jeweiligen Vertrag zu bezeichnen, was
haufig zu einer ausfiihrlichen Auflistung der in
Betracht kommenden Nutzungsrechte fiihrt. Mit
dem sog. 2. Korb des Urheberrechts, welcher am
1. Januar 2008 in Kraft tritt, besteht auch die
Maglichkeit der Einrdumung von
Nutzungsrechten fiir unbekannte Nutzungsarten.
Zu beriicksichtigen ist, dass sich die Hohe der zu
zahlenden Vergiitung auch nach dem Umfang der
eingerdaumten Nutzungsrechte richtet und der
Urheber die Anpassung auf eine angemessene
Vergiitung verlangen kann. Werden die
Nutzungsrechte nicht ausgelibt, so steht dem
Urheber unter bestimmten Voraussetzungen ein
Riickrufrecht zu. Wird das Nutzungsrecht von
einem Dritten erworben, so ist auf eine
ununterbrochene Rechtekette zu achten, da ein
gutglaubiger Erwerb von Nutzungsrechten nicht
mdglich ist.

4.2.2. Mobile Inhalte (Klingeltone)

Bedingt dadurch, dass die Bluetoothanfragen
in der Regel von Handys ausgehen, kénnen
derzeit nur bestimmte Inhalte Gibertragen
werden. Der verfligbare Speicherplatz und
die Darstellungsmdglichkeiten sind
eingeschrankt, auch wenn erhebliche
Entwicklungen in der letzten Zeit
stattgefunden haben. Es handelt sich
insofern in der Regel um kleine Videoclips,
Klingeltdne oder Hintergrundbilder fiir das
Handy. Nachfolgend sollen die rechtlichen
Rahmenbedingungen exemplarisch fir den

Bereich der Klingeltone dargestellt werden.

Nach dem Urteil des OLG Hamburg vom 4.
Februar 2002 handelt es sich bei

Klingelténen um eine neue unbekannte
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Nutzungsart im Sinne von § 31 Abs. 4 UrhG.?”
Die Entscheidung hatte zur Folge, dass die
GEMA ihren Berechtigungsvertrag im Jahre
2002 dahingehend gedndert hat, dassim §
1h die Rechtsiibertragung der Berechtigten
auch auf die Nutzung als Ruftonmelodie
ausgedehnt wurde. Die nach diesem Vertrag
von der GEMA verwalteten
+Klingeltonrechte” sind in urheberrechtlicher
Hinsicht als Vervielfaltigungsrechte (§ 16
UrhG) zu qualifizieren, da bei der Produktion
von Klingelténen die zugrunde liegende
Komposition (in mehr oder weniger
bearbeiteter Form) elektronisch positioniert
und auf Datentrdagern gespeichert wird und
die Klingelténe beim Download auf dem
internen Speicher des Handys auf einen
anderen Datentrager kopiert werden.?® Fand
insofern eine Rechteinrdumung durch den
Urheber statt, so ist die GEMA zur Ausiibung
der Rechte berechtigt.

In diesem Zusammenhang stellt sich aber die
Frage, ob des Weiteren auch die Zustimmung
des Urhebers erforderlich ist. Eine solche
Zustimmungspflicht ware gegeben, wenn die
Herstellung in das
Urheberpersonlichkeitsrecht der
Musikurheber eingreift. Ein solcher Eingriff
kénnte dadurch gegeben sein, dass das
urspriingliche Musiksttick durch die Nutzung
als Klingelton verandert und bearbeitet
werden muss. Dazu hat das OLG Hamburg
nun in einem Verfahren geauf3ert. Demnach
ist die Nutzung urheberrechtlicher Musik als
Handyklingelton ein Eingriff in das
Bearbeitungs- und Umgestaltungsrecht des

Urhebers . Durch das Einraumen von
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Nutzungsrechten kann der Rechteinhaber
nicht nach Belieben mit dem Werk verfahren.
Vielmehr muss er insbesondere das
Urheberpersonlichkeitsrecht gem. §§ 12 bis
14 UrhG beriicksichtigen. Danach hat der
Urheber das Veroffentlichungsrecht und das
Recht auf Anerkennung der Urheberschaft. Er
kann weiter die Entstellung des Werks
verbieten. Auch sind die Verwertungsrechte
eingeschrankt, so dass beispielsweise die
Bearbeitung oder Umgestaltung (§ 23 UrhG)
der Einwilligung bedarf. Das Gericht
begriindete das Einwilligungserfordernis fiir
Handyklingelténe auch mir der Funktion. Es
fande nicht nur eine Kiirzung des
Musikstlcks auf wenige Takte sowie eine
digitale Bearbeitung statt, sondern vor allem
werde auch durch die Verwendung als rein
funktionaler Signalton das Stiick einer
Nutzung zugefihrt, die nicht darauf gerichtet
ist, eine Tonfolge als Musikwert in Form eines
sinnlich-klanglichen Erlebnisses
wahrzunehmen, wie es in aller Regel die
Intention des Urhebers ist. Vielmehr handelt
es sich bei der Nutzung als Handyklingelton
um ein rein funktionales Erkennungszeichen,
fur das der kuinstlerische Gehalt, die
dramaturgische Komposition usw. des
Werkes nebensachlich sind und ein
vorhandener dsthetischer Spannungsbogen
durch das ,Annehmen” des Gesprachs
geradezu zerstort wird. Daher bedarf es nach
der Rechtsprechung auch der Einwilligung
des Urhebers nach § 23 UrhG.?° Es wird
insofern von der Notwendigkeit einer

doppelten Rechtevergabe gesprochen.3°
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Bei Klingeltdnen ist neben der Einrdumung des
Nutzungsrechts auch das Recht des Urhebers zur
Bearbeitung einzuholen. Bedingt dadurch, dass
seit Anfang 2002 der Wahrnehmungsvertrag der
GEMA auch Klingeltone umfasst, bedeutet dies,
die Notwendigkeit einer vertraglichen
Vereinbarung sowohl mit der GEMA als auch mit
dem Urheber.

4.3. Haftung

Neben dem eigentlichen Werbenden sind in
der Regel auch noch eine Agentur sowie der
Betreiber der jeweiligen Bluetooth
Plakatwand an der Erstellung einer
entsprechenden Kampagne beteiligt. In
diesem Zusammenhang stellt sich die Frage,
inwieweit die Beteiligten fiir das jeweilige
Angebot haften. Wichtig ist dabei, zwischen
der Haftung im Innenverhaltnis und der
Haftung im AuBenverhéltnis zu
differenzieren. Das Innenverhaltnis sollte im
Vertrag zur jeweiligen Kampagne geregelt
sein und hangt wesentlich von den einzelnen
Aufgabenbereichen ab. Sofern es sich um
allgemeine Geschéftsbedingungen (AGB)
handelt — was haufig der Fall sein dirfte —
sind die Anforderungen §§ 305 ff. BGB zu
berucksichtigen. Insbesondere muss die
jeweilige Klausel der Inhaltskontrolle
standhalten, d.h. sie darf keine
unangemessene Benachteiligung einer
Vertragspartei enthalten. Weiter werden
Uberraschende Klauseln nicht
Vertragsbestandteil und die Auslegung von
mehrdeutigen Klauseln geht zu Lasten des

Verwenders.

Im AuBenverhaltnis kommt im Hinblick auf

Verstdl3e gegen das Wettbewerbsrecht

www.bt-leitfaden.de



zunachst eine Haftung als Tater oder als geht der Beispielkatalog des § 4 Nr. 2 UWG

Teilnehmer in Betracht. Bei Agenturen ist davon aus, dass derjenige unlauter handelt,
eine Haftung als Beauftragte nach § 8 Abs. 2 der Wettbewerbshandlungen vornimmt, die
UWG denkbar. Es findet insofern eine geeignet sind, die geschaftliche
Zurechnung des Handelns gegentiiber dem Unerfahrenheit insbesondere von Kindern
werbenden Unternehmen statt. Hier soll oder Jugendlichen auszunutzen. Dies sollte
vermieden werden, dass Unternehmen Dritte bereits bei der Standortwahl beriicksichtigt
als Schutzschild einsetzen und sich so einer werden und von einer Positionierung von
Verantwortlichkeit entziehen. Aullerdem ist Bluetoothsendern an Schulen, Jugendclubs
eine Haftung als Storer denkbar, wobei das und dhnlichen abgesehen werden.

Institut der Storerhaftung im
Wettbewerbsrecht umstritten ist und sich

derzeit im Wandel befindet.

4.4, Standort und Frequenz

Allgemein sind hinsichtlich des Standorts
und der genutzten Frequenzen keiner
besonderen Genehmigungen erforderlich.
Bluetooth nutzt die Frequenz zwischen 2,402
und 2,480 GHz und darf insofern
zulassungsfrei betrieben werden. Die
Frequenzvergabe ist in dem § 52 ff. TKG
geregelt. Dabei ist die Frequenz nach § 55
Abs. 2 TKG von Amts wegen als
Allgemeinzuteilung durch die
Bundesnetzagentur zugeteilt worden.3' Dies
bedeutet, dass die Frequenz frei von allen
Beteiligten genutzt werden kann. Es bedarf
nicht einer vorherigen Frequenzzuteilung fir

den Einzelfall durch die Bundesnetzagentur.

Was den Standort des jeweiligen
Bluetoothsenders betrifft, so werden
baurechtliche Anforderungen in der Regel
nicht zu beriicksichtigen sein. Allerdings sind
auch hier die Anforderungen des

Wettbewerbsrechts zu berlicksichtigen. So

27 - Bluetooth Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien

www.bt-leitfaden.de



5. Content Formate

Text Bilder Audio Video Anwendungen
Funktion Webseite (ohne Bilder) Coupon Klingelton Trailer Spiele
Vortrage Logo Musikstiick Werbefilm Einkaufsfiihrer
Kataloge Wallpaper Podcast Werbeanwendungen
Visitenkarten Werbebotschaft Sprache Social Communities
Vorteil Viele Informationen Geringe GroRe Universell nutzbar Attraktivitat Multimedial
Pdf-Files beliebig gestaltbar Kompatibilitat Virale Effekte Interaktiv
HTML mit Verlinkung ->
Erfolgsmessung
Nachteil Starr Starr Hohe Qualitat fiihrt zu Display bestimmt Inhalt Installationsprozess
DateigroBe beachten Keine Interaktivitat groBen Dateien Einrdumen von Rechten
Einschrankungen bei kleinen auf dem Endgerat
Displays
Endgerdte | Dokumente eher Smartphones Fast alle Fast alle Eher neuere Eher neuere
HTML: fast alle
Nur Text: alle
Aufwand Gering Gering bis mittel Gering bis hoch Gering bis hoch Hoch
Format TXT: reiner Text, Charset abhdngig | GIF mit Webpalette; Jpg AAC, AMR 12,2 kbps max., | 128 * 96 3gp (h263 MIDP 1.0, 2.0
von Ort Wichtige Auflésungen: MID, codec) Symbian
HTML: keine lokalen Referenzen 640 * 320, 640 * 200, 607 * 248, MP3: 192 kbps max., 176 * 144 3gp, wmv und Windows Mobile
(Bilder etc.) 523 %200, 523* 168,352 * 416, 128kbps fiir Musik, 96 mpeg4 !
PDF & PPT: fiir PDA, Smartphones 352 * 288,240 * 320, 240 * 286, kbps nur fiir Sprache, 352 * 288 3gp und wmv !

und Windows Mobile Devices.
VCF, vCard: fiir Visitenkarten, alle
Gerate

VCS, vCal : fir Kalender/Termine,
alle Gerate

240 * 268, 240 * 266 , 240 * 260,
208 * 320, 208 * 208, 208 * 156,
208* 144, 176 * 220,176 * 182,
176 * 176,176 * 144,174 * 142,
174*132,132*176, 128 * 160,
128%128,128* 127,128 * 115,
128 * 96, 101 * 80,

96 * 64, 96 * 54

immer feste Bitrate
WAV & WMA: fiir
Windows Mobile

Tabelle 4: Content Formate
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6. Regeln fiir gutes
Bluetooth Marketing

Identifikationspunkt

Ein Bluetooth Marketing Dienst muss von
jedem Punkt des Sendebereiches gut
sichtbar gemacht, die Funktionsweise und
die angebotenen Inhalte klar beschrieben
werden, beispielsweise durch grofe
Leuchtsdulen oder beleuchtete Plakate.
Andernfalls besteht die Gefahr, dass die
Konsumenten beldstigt werden und nicht
wissen, von wem und was gesendet werden

soll.

Reichweite

Die Reichweite fir die automatische
Empfangererkennung sollte bei Content-
Push 50 cm nicht tGberschreiten (das so
genannte Touch-In). So kann sichergestellt
werden, dass sich alle Nutzer des Systems
aktiv durch das nahe Herantreten dafur
entschieden haben, eine Kommunikation zu

starten.

Spam
Content Push, der nicht den
vorangegangenen Punkten geniigt, ist in

jedem Fall Spam.

Fehlende Abfrage

Mobilfunkgerate, die abweichend vom
Bluetooth Standard iberhaupt keine
Standard Abfrage bei Content Push bieten,
miuissen systemseitig grundsatzlich vom
Empfang ausgeschlossen werden (Siemens,

Siemens-BenQ).

Pairing

Jede Form von Bluetooth Marketing, welches
eine vorherige Kopplung benétigt, ist aus
Sicherheitsgriinden grundsatzlich

abzulehnen.

Bluetooth Name
Die Absenderbezeichnung (Bluetooth Name)
muss eindeutig der visuellen Manifestation

zuzuordnen sein.

Korrekte Darstellung

Es werden nur Inhalte versendet, die auf dem
Empfangergerat korrekt darstellbar sind,
soweit technologisch maglich. So sollte
durch ein Blueprinting Verfahren der Typ des
Empfangergerates bestimmt werden und
entsprechend gestaltete Inhalte in
nutzbarem Format gesendet werden. Die
Datenbank muss mindestens die 150
gangigsten Modelle enthalten und

regelmaBig gepflegt werden.

Programme

Werden Anwendungen (jar, sis, exe Dateien)
versendet, so sind diese immer mit einer
digitalen Signatur zu versehen, die den

Anbieter des Inhalts eindeutig kennzeichnet.

Verhalten nach Ablehnung

Wird der Empfang eines Inhalts abgelehnt, so
wird nie wieder versucht, diesen Inhalt an
diesen Nutzer zu senden. Dies gilt fir alle
Sender eines Anbieters (z.B. innerhalb einer

Kampagne mit mehreren Sendern).

Verhalten nach Timeout
Erkennt das System, dass ein Inhalt nicht

angenommen wurde, da die


http://www.lokalfunk.net/blog/?p=9
http://www.lokalfunk.net/blog/?p=9
http://www.lokalfunk.net/blog/?p=12
http://trifinite.org/trifinite_stuff_blueprinting.html

Bestatigungsmeldung vom Nutzer nicht
gesehen wurde, darf erneut ein
Sendevorgang nach mindestens 2 min.
eingeleitet werden. Insgesamt darf dies

maximal drei mal probiert werden.

Speicherung Bluetoothadressen

Die Bluetoothadressen der Nutzer dirfen nur
solange gespeichert werden, wie dies zum
Versand und zur Erfiillung der aktuellen

Kampagne notwendig ist.

Nutzerprofilerstellung

Es wird nicht versucht, Bluetoothadressen
mit anderen persdnlichen Daten (Name,
Telefonnummer, Aufenthaltsorte, etc.) zu

verbinden und zu speichern.

Inhaltlicher Bezug zur Umgebung

Die zu versendenden Inhalte stehen in einem
nachvollziehbarem inhaltlichen Kontext zur
Umgebung. Beispiel: An einem Plakat mit
einer Werbung fiir einen Kinofilm erhalt man

den Trailer als Video.

7.Checkliste

Bevor eine Bluetooth Marketing Kampagne
durchgefihrt wird, sollten folgende Punkte

geklart und abgestimmt sein.

1. Konzeption
Stellen Sie sich die Frage, ob und wie

Bluetooth Marketing zu der zu bewerbenden
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Marke, dem Produkt und der Umgebung

passt:

Hauptnutzergruppe: 16-39 Jahrige, im
Umgang mit Mobiltelefon gelibt

Ort: viele Personen mit dhnlichen und zur
Kampagne passenden Interessen (Messen,

Konzerte, ...)

Begleitende Promotion / Erklarungen:
Plakate, Leuchtsdulen, Promotion Team:s.
Beachten Sie Kosten und Fristen (Schulung,
Druck,...)

PR: Prasentieren Sie sich als innovativer

Werbetreibender / Agentur

Inhalte: Beliebt sind interaktive
Anwendungen, Video, Gutscheine, Musik;
beachten Sie die Eigenschaften der
Endgerate und des Kanals: Displaygrofie,
Geschwindigkeit, ...

2. Erfolg

Definieren Sie auch gegeniiber dem Anbieter
klar die Ziele, die Sie mit der Kampagne zu
erreichen suchen. Dabei sollten folgende

Punkte beachtet werden:

Downloads: durchschnittlich 100-150
erfolgreiche Downloads pro Tag und Hotspot
(bei gut geplanter Kampagne und wertigen

Inhalten).

Preis pro Download: Setzen Sie sich vorher
einen max. Preis pro Download, 0,50 Euro

sind zur Zeit schon ein glinstiger Wert.

www.bt-leitfaden.de



Erfolgsmessung: Sehen Sie eine
Erfolgsmessung Uber einen vom Dienstleister
unabhangigen Rickkanal vor (Gutschein,

Internet usw.)

3. Recht
Beriicksichtigen Sie die rechtlichen Aspekte

von Bluetooth Marketing:

Keine Downloadanfrage ohne Einwilligung

Einwilligung des Nutzers: Aktiv-/sichtbares
Bluetooth und Download-Nachricht sind

derzeit alleine nicht ausreichend!

Nutzungsrechte: Sind die Nutzungsrechte
eingerdumt worden (ununterbrochene

Rechtekette erforderlich)?

Liegt ein Fall der doppelten Rechtevergabe
vor? Liegt die Einwilligung des Urhebers zur

Umgestaltung oder Bearbeitung vor?

Vertrag: Ist die Verantwortlichkeit im

Innenverhaltnis geregelt?

AGB: Halten die Bestimmungen der

Inhaltskontrolle stand?

4, Technologie
Fur seriose und erfolgreiche Kampagnen
mussen Bluetooth Marketing Systeme einige

Voraussetzungen erflllen:

Blueprinting: mindestens 150 der im
entsprechenden Land gebrauchlichsten
mobilen Endgeréte. Dies sollte der

Dienstleister schriftlich garantieren.

Touch-In - Verfahren
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Management Software: zentrale Steuerung
Uber eine Anwendungsoberflache, Zugang
durch den Kunden, sofortiger Uberblick tiber

Statistiken

Zertifikate: Fir Anwendungen ist ein

Software-Zertifikat zu empfehlen.

5. Kosten
Beachten Sie alle eventuellen Neben- und

Folgekosten:

Bearbeitungskosten Inhalte:
fruh kldren, eventuell Pauschale fur

Inhaltsbearbeitung aushandeln.
Portokosten
Einmalige Setup-Gebiihren

Promotion-Kosten: Hinweise und

Erklarungen zur Bluetooth Kampagne
Nutzungsgebihr einer Managementsoftware

Mobilfunkgebihren: Kommunikation der

Hotspots mit zentraler Steuerung
Beratungsleistungen

Software Zertifikate
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8. Autoren

Holger Hammel ist Diplom Informatiker und
arbeitet als unabhangiger Software-Designer
und Berater. Seine Arbeitsschwerpunkte sind
neben Softwaredesign von
Webanwendungen die Konzeption von
Produkten und Beratung im
Mobilfunkbereich, insbesondere im
kostenfreien Nahbereichsfunk: Bluetooth,
NFC und UWB. In seinem Blog Lokalfunk
schreibt er Gber Bluetooth Marketing, NFC
Payment und andere aktuelle Themen des

mobilen Nahbereichfunks.

Holger Hammel bei XING.

Email: Holger.Hammel[at]BT-Leitfaden[dot]de

Dr. Thomas Sassenberg ist Rechtsanwalt am
Frankfurter Standort der Kanzlei Schalast &
Partner. Er berdat Mandanten insbesondere im
Bereich des Telekommunikations- und
Medienrechts sowie des Wettbewerbs- und
(Medien-) Kartellrechts. Thomas Sassenberg
ist Dozent flir das Recht der Computerspiele
an der Games Academy und Autor

verschiedener Fachpublikationen.

Thomas Sassenberg bei XING.

Email: Thomas.Sassenberg[at]BT-
Leitfaden[dot]lde
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Heike Scholz ist seit ihrem Abschluss an der
Universitat Hamburg als Diplom-Kauffrau
mehr als zehn Jahre als Marketer und
Produktmanagerin in sehr grof3en, grof3en,
mittleren und kleinen Unternehmen tatig. Als
Spezialistin flir Mobile Business berit sie
heute Unternehmen, Agenturen und
Dienstleister und Gbernimmt als Interim
Managerin operative Aufgaben, auch in

leitender Funktion. lhr Weblog zum Mobile

Business, Mobile Zeitgeist, genief3t
internationale Aufmerksamkeit und

Anerkennung.

Heike Scholz bei XING.

Email: Heike.Scholz[at]BT-Leitfaden[dot]de

Internet

Zu diesem Whitepaper wurde ein Weblog
eingerichtet. Unter http://www.BT-

Leitfaden.de freuen sich die Autoren auf

Anregungen, Lob, Kritik und eine lebhafte

Diskussion

Die Ergebnisse der Diskussionen und das
Feedback der Leser werden in die nachsten
Ausgaben des Bluetooth Leitfadens

einflieBen.
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