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1 Einleitung

Die weltweiten Nutzerzahlen von Mobiltelefonen steigen stetig an. Sie sind zum
standigen Begleiter geworden und aus der Gesellschaft nicht mehr weg zu denken.
Die permanente Erreichbarkeit ist fir die Menschen normal geworden. Daher legt
auch die Marketingindustrie den Fokus immer deutlicher auf dieses Segment. Was

ist besser und effizienter als seine Zielgruppe immer und Uberall zu erreichen?

Die klassischen Werbeformen wie Fernsehen und Printmedien werden von den
Konsumenten, aufgrund der Reiziberflutung immer weniger wahrgenommen. Die
Kunden sollen mit neuen Kommunikationsformen angesprochen werden, denn hier-

durch erhoffen sich die Unternehmen neue und effektivere Werbeimpulse.

Im Rahmen dieser Arbeit wird auf das Mobile Marketing als Instrument der Kommu-
nikationspolitik eingegangen. Begonnen wird in Kapitel 2 mit der allgemeinen Kom-
munikation, diese wird wiederum als Bestandteil des Marketing Mix eingeordnet. Die
Leser sollen einen Uberblick iiber die Grundlagen der Kommunikationspolitik erhal-

ten, um das Mobile Marketing als Teil davon identifizieren zu kénnen.

Des Weiteren wird in Kapitel 3 das Mobile Marketing, dem Rahmen der Arbeit ent-
sprechend, erklart. Begonnen wird mit der Definition. Daraufhin folgt die Entwicklung
des Mobiltelefons und des Internets, da diese den Grundstein flr das Mobile Marke-
ting legen. Neben der Einordnung in die kommunikationspolitischen Instrumente,
werden auch die Rahmenbedingungen, Merkmale und Besonderheiten des Mobile

Marketing angesprochen.

Anschlielend werden in Kapitel 4 die, fir diese Arbeit, wichtigsten Instrumente des
Mobile Marketing betrachtet. Hierbei wird dem Leser gezeigt, wie er das Mobile
Marketing in der Praxis umsetzen kann und welche Instrumente fir welche Art der

Kommunikation geeignet sind.

Um dies zu veranschaulichen, werden in Kapitel 5 verschiedene Beispiele ausge-
wahlter Unternehmen erlautert. So kann sich der Leser ein Bild davon machen, wie

die umgesetzten Werbekampagnen aussehen kénnen.

Zum Schluss werden in der kritischen Betrachtung einige Vor- und Nachteile des

Mobile Marketing gegenibergestellt und abschlieRend bewertet.



2 Kommunikationspolitik

2.1 Kommunikationspolitik als Bestandteil des Marke ting-Mix

Neben der Kommunikationspolitik besteht der Marketing-Mix aus den operativen

Instrumenten Produktpolitik, Kontrahierungspolitik (Preis- und Konditionenpolitik)

und Distributionspolitik. Ziel dieses Mix ist es, die Instrumente optimal auf einander

abzustimmen. Der Marketing-Mix legt das Hauptaugenmerk auf den Absatzmarkt

und ist so der nach auRen sichtbare Kern des Marketing.

Die Produktpolitik beschaftigt sich mit allen Entscheidungen, die rund um die
Gestaltung des Leistungsprogramms eines Unternehmens getroffen werden.
Hierzu zahlen sowohl produktpolitische MaRRnahmen und Analysen, Marken-
politik, als auch Besonderheiten der Verpackung und des Designs.

Als weiteres Instrument des Marketing Mix beschéftigt sich die Kontrahie-
rungspolitik mit sdmtlichen Malinahmen und Entscheidungen, die fir die
Preisfindung eines Produktes wichtig sind. Neben der Festlegung des Prei-
ses, werden auch die Strategien in der Kontrahierungspolitik behandelt.
Hierzu z&hlen bspw. die Skimming-/Penetrationsstrategie oder die Preisdiffe-
renzierung.

Im Rahmen der Distributionspolitik geht es um den Weg der Leistung zum
Kunden. Es werden die Absatzwegepolitik und physische Distribution unter-
schieden. Wobei meist die Absatzwegepolitik starker behandelt wird. Ent-
scheidungen Uber direkten und indirekten Vertrieb werden getroffen.

Als letztes Instrument gibt es die Kommunikationspolitik, bei der es um die
Bekanntmachung der Leistung oder des Produktes bei den potentiellen Kun-

den geht.?

Um den Austausch von Leistungen und Gegenleistungen sowohl beim Nachfra-

ger, als auch beim Anbieter attraktiv wirken zu lassen, werden die Marketingin-

strumente aufeinander abgestimmt eingesetzt.?

Das Instrument der Kommunikationspolitik ist im Rahmen dieser Arbeit das ein-

Zig relevante Instrument, da Mobile Marketing eine Form der Kommunikations-

politik ist und die anderen Bestandteile des Marketing-Mix daher auf3er Acht ge-

lassen werden kdnnen.

! Vgl. Runia/Wahl/Geyer/Thewil3en: Marketing, S.125.
% Vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen: Marketing, S.126 f.
® Vgl. Steffenhagen: Marketing, S. 109.



2.1 Definition Kommunikationspolitik

Es ist nicht mdglich, nicht zu kommunizieren. Jegliches Verhalten beeinflusst das
Umfeld. Sowohl reden, schweigen, handeln oder auch nicht handeln hat Einfluss auf
die Mitmenschen. Kommunikation ist vereinfacht ausgedrickt ein aufeinander auf-

bauendes Handeln.*

Bei der Kommunikation sollen ganz allgemein verschlisselte Botschaften gesendet
werden. Hierdurch sollen beim potentiellen Kunden bestimmte Wirkungen erzielt
werden, wie beispielsweise das Verlangen das Produkt kaufen zu wollen. So sendet
ein Unternehmen eine Botschaft durch die Werbung mit dem Hintergrund diverser
Kommunikationsziele. Diese Ziele konnen unter anderem die Steigerung des Be-

kanntheitsgrades oder aber auch der Aufbau eines bestimmten Images sein.’

s [
Codierung »S’gnal Decodierung

-~ Kanal

Sender/Empfanger Empfanger/Sender
€ Kanat
)Decodierung y Signal“ Codierung

Abb. 1 Einfaches Kommunikationsmodell ~ ©

Der Sender ist der Absender einer Nachricht, Botschaft oder Informationsquelle. Er
vermittelt an den sogenannten Adressaten, den Empféanger. Durch die Codierung
werden die Signale in Form von Worten, Zeichen oder Symbolen verschlisselt. Die
Medien, die zur Ubermittlung genutzt werden, werden als Kandale bezeichnet. Hier-
bei kann es sich um einen Fernseher, eine Zeitschrift, eine LitfalRsaule oder anderen
Medien handeln. Zuletzt erfolgt die Decodierung beim Empfanger. So werden die

Nachrichten durch den potentiellen Kunden wieder entschliisselt.’

* Vgl. Jaggi/Portmann: Kommunikation in Marketing und Verkauf, S. 10.

®> vgl. Scharf/Schubert/Hehn: Marketing, S. 363 f.

®In Anlehnung an Jaggi/Portmann: Kommunikation in Marketing und Verkauf, S. 11.
! Vgl. Jaggi/Portmann: Kommunikation in Marketing und Verkauf, S. 11.



Abgestimmter Einsatz der
Kommunikationsinstrumente

Werbung

Verkaufsférderung Offentlichkeitsarbeit

Abb. 2 Das Konzept der integrierten Marketingkommun ikation ®

Die Kommunikationspolitik besteht aus den Instrumenten Werbung, Verkaufsférde-
rung (Salespromotion) und Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations (PR) ge-
nannt. Die meisten Menschen denken in Verbindung mit Marketing an Fernseh-
spots, Werbeanzeigen usw. Das ist jedoch nicht Gberraschend, denn die Kommuni-
kation ist der Teil des Marketingmix, der hauptsachlich von der Offentlichkeit wahr-
genommen wird. Das Hauptaugenmerk liegt da drauf, das Produkt oder die Leistung

positiv darzustellen, um so die potentiellen Kunden zum Kauf zu motivieren.®

Um die integrierte Marketingkommunikation erfolgreich zu betreiben, muss nach der
Identifizierung der Zielgruppe ein maRgeschneidertes Programm entworfen und
durchgefuihrt werden. Nur so kann erreicht werden, dass die erwiinschte Reaktion
bei der Zielgruppe auch hervorgerufen wird. Die Kunden unterscheiden sich von
einander, also sollte auch sichergestellt sein, dass es fiir bestimmte Nischen oder
Segmente auch jeweils personlich zugeschnittene Kommunikationen gibt. Allgemein
beginnt der ganze Kommunikationsprozess mit einer Bestandsaufnahme, die alle
Beziehungen zwischen dem Produkt und dem Unternehmen einerseits und der Ziel-

gruppe andererseits auflistet.’

® In Anlehnung an Kotler/Amstrong/Wong/Saunders: Grundlagen des Marketing, S 802.
9 Vgl. Haunerdinger/Probst: BWL leicht gemacht, S. 161.
10 Vgl. Kotler/Amstrong/Wong /Saunders: Grundlagen des Marketing, S 802 f.



Im folgenden Kapitel soll nun das Mobile Marketing als Bestandteil der

Kommunikationspolitik genauer betrachtet werden.
3 Mobile Marketing

3.1 Definition Mobile Marketing

Das Mobiltelefon gehdort mittlerweile zu den wichtigsten persdnlichen Gegenstanden
der Gesellschaft. Es wird stets mit sich herumgetragen und ist ein fester Bestandteil
der ,mobilen Welt“. Es dient nicht nur zur sozialen Anwendung, sondern besitzt das
Potential auch marketingtechnisch genutzt zu werden. Das Medium verfugt tber die
Fahigkeiten sowohl zur Informationssuche oder zur Alternativbewertung zu dienen,
als auch die Nachkaufbetreuung zu steuern. Im Endeffekt sind alle Angebote tber
das Handy situationsspezifisch und der Konsument selber entscheidet tiber die Re-
levanz. Nur die Angebote, die vom Verbraucher als interessant eingestuft werden,
haben eine Chance die Aufmerksamkeit in der Reizliberflutung der ,mobilen Welt"

zu bekommen.!

Die technische Entwicklung der Endgerate aber auch der Mobilfunknetze in den
letzten Jahren eignen sich bestens dafiir, die Produkte, wie auch die Inhalte der
Werbetreibenden dem Endverbraucher tber das Handy ndher zu bringen. Immer
mehr Unternehmen aus den verschiedensten Branchen nehmen die Chancen war,
die das Mobile Marketing bietet. Handynutzer sind stets erreichbar, unabhangig da-

von wo sie sich befinden oder welchen Tétigkeiten sie gerade nachgehen.*

Um Kunden, mit dessen Einwilligung kontaktieren zu kdénnen, eignet sich die Form
des Mobile Marketing als Instrument des Direktmarketing. Bspw. konnen Kunden
uber Flugverspatungen per SMS informiert werden oder sogar per SMS am Flugha-

fen einchecken.®®

Wichtig ist es aber die Kommunikation und die Angebote des Mobile Marketing mit
den Strategien der klassischen Kanéle abzustimmen, um auch weiterhin seine ,al-
ten“ Kundengruppen anzusprechen. So wird zusatzlich ,Konsumentenverwirrtheit*

vermieden.**

1 Vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S.8.
12 Vgl. Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 7.
13 Vgl. Vgl. Schirmann: Marketing, S. 228.

% vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S.10.



Zusammenfassend gesagt gehodren alle Werbemaflinahmen, die auf ein mobiles

Endgerat {ibertragen werden zum Mobile Marketing.™

3.2 Der Stellenwert des Mobile Marketing
3.2.1 Telefonmarketing

Telefonmarketing ist neben dem personlichen Kundenkontakt die direkteste Form
der Kommunikation. Als ein Vorreiter des heutigen Mobile Marketing eignet sich das
Telefonmarketing am besten fiur wenig erklarungsbedurftige Produkte. So kdnnen
die Kunden kurz, aber informationsreich Uber die wichtigsten Produkteigenschaften
in Kenntnis gesetzt werden. GroRe Unternehmen nutzen auch oft diese Art der
Kommunikation, da sie sich auf das ,Vertrauensverhaltnis® berufen kdnnen. Die
Konsumenten sind offener fir die telefonische Kontaktaufnahme bei bereits bekann-

ten Unternehmen.

Der Vorteil des Telefonmarketings liegt darin, dass mit einem direkten Feedback
vom potentiellen Kunden gerechnet werden kann. So ist es mdglich, bereits geplan-
te Aktionen noch einmal kurzfristig zu &ndern und auf die Kundenbediirfnisse anzu-
passen. Aul3erdem sind die relativ geringen Kontaktkosten nicht auf3er Acht zu las-
sen. Der wesentliche Nachteil des Telefonmarketing im Gegenzug liegt darin, dass
keine Unternehmen oder Privatpersonen telefonisch kontaktiert werden diirfen, oh-

ne vorher eine Genehmigung eingeholt zu haben.*®

Typische Einsatzbereiche des Telefonmarketing sind der Verkauf von Produkten,
Kundeninformationen zu Neuheiten, die Reaktivierung von ehemaligen Kunden und
die Terminvereinbarungen der Aul3endienstmitarbeiter. Zu beachten gilt es, dass
dies acht Mal glnstiger ist einen Stammkunden zu halten, als einen neuen Kunden
zu werben. Hierbei kann das vergleichsweise kostenginstige Telefonmarketing sehr

sinnvoll sein.’

1 Vgl. Schilling: Grundlagen des Marketing, S. 97.
'®vgl. Meyer/Ehlert: Telefonmarketing, S.8.
" vgl. Krejny: Telefonmarketing — lassen Sie von sich héren, S. 1.



NUTZEN EINER TELEFONMARKETING KAMPAGNE

Terminabsprachen 90%

Direkter Verkauf von Produkten 49%

Kundenbetreuung

Marktforschung (z.B.
Kundenzufriendenheitsanalysen)

Produktinformationen 49%

I!!Il

Sonstige

Abb. 3 Nutzen - Telefonmarketingkampagne - Studie 18

3.2.2 Online Marketing

Das Online Marketing hat sich zeitlich nach dem Telefonmarketing entwickelt. Das
Internet gewinnt immer mehr an Popularitdt und wird daher auch immer Interessan-
ter als Marketingplattform fir Unternehmen. Bspw. investieren Markthersteller wie
Procter und Gamble einen immer gro3er werdenden Teil ihres Werbebudgets in das
Online Marketing. Zudem generieren Versandhandler mittlerweile die Halfte ihres
Umsatzes online. Durch das Internet kbnnen einige Werbeziele der Firmen effizien-
ter erreicht werden. Die Steigerung des Bekanntheitsgrades, der Verkauf, als auch

die Kundenbindung gehéren zu diesen Zielen."

Welche Mafinahme im Onlinemarketing unterstitzt lhre Strategie?

Strategien
Markenbildung Performance Kundenbindung
Bekanntheit Image Auswahl Aktion Loyalitat

Suchmaschinen-

marketing Suchmaschinenmarketing

E-Mail-Marketing

Display-Marketing

Mafinahmen

Affiliate-Marketing

Online-PR

© Onlinemarketing-Praxis - www onlinemarketing-praxis.de

Abb. 4 Manahmen im Online Marketing 2°

8 Quelle: http://www.triveo.de/telefonmarketing/

19 Vgl. Schwarz: Erfolgreiches Online Marketing, S.7.

2 Quelle: http://www.onlinemarketing-praxis.de/basisinformationen/strategien-im-
Onlinemarketing: letzter Zugriff 28.03, 19.40 Uhr



Die Markenbildung hilft den Unternehmen dabei ein einmaliges Erscheinungsbild zu
erlangen und das Vertrauen der Kunden und der Zielgruppen zu steigern. Durch
ihre hohe Reichweite stehen Displaymarketing und Online PR im Vordergrund bei
der Markenbildung. Online PR beschéftigt sich in erster Line mit dem positiven
Image einer Marke. Im Gegenzug steigert das Display-Marketing die Bekanntheit.
Wichtig ist es, wie auch in der klassischen Kommunikation, dass alle Malinahmen

aufeinander abgestimmt sind, um eine Konsumentenverwirrtheit zu vermeiden.

Die Performance ist die englische Begrifflichkeit der Leistung. Ziel ist es, messbare
Reaktionen und Transaktionen der Nutzer zu bewirken. Hierbei werden alle qualifi-
Zierten Kontakte, Anfragen und Bestellungen gewertet. Gute Méglichkeiten der Um-
setzung bieten die Onlinemarketing-MalRnahmen Suchmaschinenmarketing, E-Mail-

Marketing, Affiliate-Marketing® und teilweise auch Displaymarketing.

Auch im Internet ist die Hauptvoraussetzung fir eine erfolgreiche Kundenbindung
und Kundenzufriedenheit die Produktqualitat und ein guter Service. Durch eine indi-
viduelle und persdnliche Kundenbetreuung, bspw. E-Mailmarketing und Affiliate-
Marketing, kbnnen MalRnahmen fir eine erfolgreiche Kundenbindung effizient um-

gesetzt werden.?

3.2.3 Entwicklung des Mobilfunkmarktes

Als Vorreiter haben Telefonmarketing und Online-Marketing immer noch einen wich-
tigen Bestandteil im Mobile Marketing, da diese Dienste und Strategien mittlerweile
auch Uber das mobile Medium angewandt und abgerufen werden. Angefangen hat
das Mobile Marketing auf der Basis der SMS-Technologien. Es wurden Rufnum-
mern nach dem Zufallsprinzip generiert und Werbe SMS versandt. Heutzutage wiir-
de diese Art unter ,illegalem Spam“ eingestuft. Es war vergleichsweise teuer und

wenig effizient. Der Mobilfunkmarkt musste sich zunéchst richtig entwickeln.

Mitte der 1980er Jahre kamen die ersten tragbaren Mobiltelefone auf den Markt. Mit
der Entwicklung des D-Netzes benutzten 1990 bereits 25 Millionen Menschen in
Deutschland ein Mobiltelefon. Die Entwicklungen gingen weiter. Von dem Wechsel
des Anruftons, Uber das Schreiben von SMS bis hin zur Fahigkeit mit dem Mobiltele-

fon Onlinedienste aufrufen zu konnen.?*

2 Affiliate-Marketing: Positionierung von Werbelinks Dritter auf Websites: Vgl. Vertical Media
GmbH: Affiliate-Marketing, S. 1.

22 Vgl. Mattscheck: Strategien im Online Marketing, S. 1 f.

2 vgl. Steimel/Paulke /Klemann: Praxisleittaden Mobile Marketing, S.18.

24 vgl. Wolfschmidt: Von Hertz zu Handy, S. 299 f.



Als Treiber war der Mobilfunkmarkt in den Telekommunikationsdienstleistungen mit
verantwortlich fur die rasante Entwicklung des Marktes. Die Umsatzsteigerung um
170% der Mobilfunkdienste von 1998 bis 2002 und die Erhéhung der Verbindungs-
minuten um sogar 300% war nur ein Indiz fir die Entwicklung, die noch folgen wiir-
de. In den letzten funf Jahren ist die Teilnehmerzahl um mehr als 850 % gestiegen.

Der Mobilfunkmarkt zahlt zu den wachstumsstarksten Markten der Branche.?

Um dieses Wachstumspotential optimal nutzen zu kdnnen integrieren die Unter-

nehmen das Mobile Marketing in ihre kommunikationspolitischen Instrumente.

3.3 Einordnung des Mobile Marketings in die kommuni kations-

politischen Instrumente
3.3.1 Mobile Marketing in Verbindung mit dem Instru ~ ment Werbung

Werbung ist immer noch die auffalligste und effektivste Art der Kommunikation. Es
handelt sich um eine unpersénliche Form der Massenkommunikation. Durch die
Verwendung von diversen Webemitteln in verschiedenen Werbemedien sollen spe-
zielle Zielgruppen angesprochen und gelenkt werden. Das Werbebudget fir die un-
terschiedlichsten Werbemedien der Unternehmen liegt insgesamt bei rund 30 Milli-
arden Euro jahrlich. Handelsunternehmen und die Konsumgiterhersteller investie-
ren hierbei den gré3ten Anteil. Der Bekanntheitsgrad, das Image und die Informati-

on liber Sonderangebote sind dabei nur einige Ziele dieser Unternehmen.?®

Die Werbung ist in Formen wie Fernsehen, Zeitungen, Plakaten allgegenwertig.
Unterschieden wird zwischen Werbemitteln, wie z.B. Plakate, Werbespots oder Zei-
tungsanzeigen und Werbetragern, die das Werbemittel Ubertragen (Litfal3saulen,
Fernseher, Zeitungen, usw.). Die Werbung spricht oft eine sehr grof3e Zielgruppe
an. So sind z.B. alle Leser einer bestimmten Zeitung oder aber alle Passanten, die
an einer Litfal3saule vorbeigehen, von der Werbung angesprochen. Hierbei wird ein
sogenannter ,Streuverlust” in Kauf genommen. Beim Streuverlust spricht man von
den Menschen, die zwar mit der Werbung in Kontakt kommen, aber nicht zu einer
bestimmten Zielgruppe gehtéren und somit auch keine potentiellen Kunden darstel-

len.?’

Zur mobilen Werbung gehoéren z. B. Banner, Suchanfragen, Videoeinspielungen

usw. Es handelt sich um eine unpersdnliche, 6ffentliche und bezahlte Werbung, die

2 Vgl. Knauth: Die Behandlung des Mobilfunk im neuen TKG, S.150.
%% vgl. Scharf/Schubert/Hehn: Marketing, S. 376.
2" vgl. Haunerdinger/Probst: BWL leicht gemacht, S. 162.



eine Botschaft ibermittelt und den Auftraggeber namentlich nennt. Durch die Uber-
mittlung auf mobile Endgerate werden die bereits bestehenden, aber auch die po-

tentiellen Kunden durch die Produktwerbung angesprochen.?®

3.3.2 Mobile Marketing in Verbindung mit dem Instru  ment Verkaufsfor-

derung

Im Gegenteil zu Werbung, die versucht einen Kaufgrund zu geben, bietet die Ver-
kaufsforderung Anreize fiir den potentiellen Kunden den Kaufakt voranzutreiben und
zu vollziehen. Es geht um Handlungen, die Marktteilnehmende direkt zum Kauf ver-

leiten.?®

Es wird zwischen der verbrauchergerichteten und handelsgerichten Verkaufsférde-
rung unterschieden. In Bezug auf die Verbraucher werden Bekanntmachungsstrate-
gien fur bspw. neue Produkte angewandt. Das Ziel ist es, die Imagebildung zu un-
terstitzen. Ein Exempel fur die verbrauchergerichtete Verkaufsférderung sind Ge-
winnspiele, durch die die Konsumenten verfihrt werden ein bestimmtes Produkt zu
kaufen. Im Gegenzug dient die handelsgerichtete Verkaufsforderung zur Verbesse-
rung der Marktposition. Durch Verkauferschulungen, Beratungen oder Unterstit-
zung des Handels gewinnen die Unternehmen Informationen, die an die Konsumen-

ten weiter gegeben werden kénnen.*

Die Verkaufsforderung hat viele verschiedene Ausrichtungen. Beginnend bei den
traditionellen Plattformen, bis hin zu den neuen Medien stehen den Unternehmen
viele Mdglichkeiten zur Verfigung. Es geht um die direkte und personliche Kontakt-

aufnahme zum potentiellen Kunden. Beispiele hierfir kbnnen sein:

* Printmedien — Informationsbroschiiren, Handzettel

* Web-Prasenz — Internetseiten

« AuBendienst — direkte Verkaufsgespréache

« Email-Mailing — versenden von standardisierten Massen-Emails
» Call-Center — Massentelefonate mit vielen Kontaktdaten

+ Dialog-Marketing — individuelle Gesprache mit Entscheidungstragern®

Es werden die Einsatzebenen der Verkaufsférderung beim Kunden, im Handel, im
eigenen Unternehmen und bei Beeinflussern unterschieden. Der Kaufentscheid

beim Verbraucher soll mit Hilfe der Mittel von VerkaufsmafRnahmen beeinflusst wer-

28 Vgl. Gerber/Sollberger: Mobile Marketing, S.83.
29 Vgl. Schirmann: Marketing, S. 228.
%0 vgl. Scharf/Schubert/Hehn: Marketing, S. 384 f.
L vgl. Schulz: Verkaufsforderung, S.12.
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den. Solche MalRBhahmen kdnnen auch Gratisproduktproben, Gutscheine, Geschen-

ke oder Aktionen sein.

Urspringlich kommt die Verkaufsforderung aus der Konsumgtterindustrie, wird aber
auch immer mehr in der Guter- und Dienstleistungsindustrie angewandt. Da es sich
meistens nur um eine kurzfristige Wirkung der MalRnahme handelt, eignet sie sich
sehr gut bei der Neueinfiihrung eines Produktes oder auch die Kunden zu einem

Produktwechsel zu motivieren.*

Mobile Marketing eignet sich bestens daflir, ein neues Produkt bekannt zu machen.
Besonders bei der immer schnelleren Entwicklung von Innovationen bei Dienstleis-
tungen und Waren. Bspw. nutzen Anbieter wie Adidas oder Nike diese Art der Ver-
kaufsférderung um ihre neusten Produkte schnellstmdglich mit der groRtmdglichen
Reichweite zu publizieren. Auch bei der Neukundengewinnung, bei der sehr haufig
das Instrument Verkaufsforderung eingesetzt wird, ist das mobile Medium gut ge-
eignet. Durch den immer groBer werdenden Mobilfunkmarkt eignet sich die Platt-
form hervorragend, um eine besondere Aufmerksamkeit und &hnlich hohes Interes-
se bei den Verbrauchern zu wecken. Die potentiellen Kunden kénnen in speziellen

Situationen direkt angesprochen werden.®

Ein Beispiel fur die Mobile Art der Verkaufsférderung hat Bahlsen mit seinem Pro-
dukt Nic Nac’s in Verbindung mit der Kooperationspromotion des Animationsfilms
Ice Age 2 gezeigt. Per SMS konnten der Ice Age-Klingelton und das Wallpaper her-
unter geladen werden. Hierfiir gab es auf der Innenseite der Verpackung einen
Code, der dann per SMS an eine 0900-Nummer geschickt werden konnte. Darauf-

hin bekam der Verbraucher das gewiinschte Produkt zugesandt.®

s Vgl. Compendio-Autorenteam: Marketing fur technische Kaufleute und HWD, S. 215.
% vgl. Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 33.
* vgl. Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 86.
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Lorenz Bahlsen S_MS-Kampagne: AuBlen- & In-Pack-Werbung

Abb. 5 AuRenwerbeflache und In-Pack-Kommunikation %

3.3.3 Mobile Marketing in Verbindung mit dem Instru ~ ment Public Relati-

ons

Mit den Instrumenten Werbung und Verkaufsforderung sollen in erster Linie die Un-
ternehmensleistungen publiziert werden. Anders ist das bei der Offentlichkeitsarbeit,
im Mittelpunkt fir den Informationsaustausch steht hier das gesamte Unternehmen.
Es geht um die vielfaltigen Aktivitaten in der Offentlichkeit, die sich auf das ganze

Erscheinungsbild positiv auswirken sollen.®®

Die allgemein verbreitete Meinung uber die Offentlichkeitsarbeit ist, dass es sich um
unbezahlte Werbung handelt. Das stimmt jedoch nur teilweise. Die Handlungen der
Public Relations sind frei nach dem PR-Motto ,Tue Gutes und sprich darUber”. Ein
positives Images, Vertrauen und Goodwill fir das eigene Unternehmen sind die Zie-
le, die die PR-MalRnahmen erreichen wollen. Es besteht aber auch die Mdglichkeit
nicht nur das Unternehmen, sondern auch ein einzelnes Produkt bekannt zu ma-
chen. Hierbei wird dann von Product Public Relations gesprochen. Der interne In-
formationsbedarf, also im eigenen Unternehmen, darf nicht neben den externen
Zielgruppen wie Kunden, Lieferanten, Medien oder Behdrden vergessen werden.
Hierzu bietet das PR Mdglichkeiten bspw. einer Mitarbeiterzeitung oder ein Intranet,
wo die eigenen Mitarbeiter ausreichend tUber das Unternehmen informiert werden.

Die interne Offentlichkeitsarbeit wird auch Intern Relations genannt.*’

% Quelle: Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 86.
% Vgl. Scharf/Schubert/Hehn: Marketing, S. 379.
37 vgl. Schirmann: Marketing S. 233.
12



Offentlichkeitsarbeit ist ein wichtiges Instrument der Kommunikationspolitik. Die
Weiterentwicklungen der PR sind kaum aufzuhalten. Trotzdem ist PR eine der kos-
tengunstigsten und zugleich effizientesten Méglichkeiten fir den Aufbau und die

Pflege des eigenen Image und der Markenbekanntheit.®®

Um in der heutigen Zeit eine erfolgreiche PR-Kampagne zu betreiben, ist es uner-
lasslich eine mobile Strategie zu integrieren. Die Kunden haben diverse Mdglichkei-
ten der mobilen Informationsbeschaffung auf sogenannten Plattformen wie z.B. Fa-
cebook, Twitter, Onlinezeitschriften usw. Es ist wichtig fir die Unternehmen dort
prasent zu sein, um moglichst viele potentielle Kunden mit ihrer Kampagne zu errei-

chen.®

Insbesondere fir die Pflege und die Verbesserung des Markenimage eignet sich
das Mobile PR. Bereits die simple Bereitstellung des mobilen Mediums fiihrt zu ei-
ner Verbesserung des Images. Die heutige mobile Offentlichkeitsarbeit erfordert den
Auftritt auf sozialen Plattformen, handyfreundlichen Online-Websites, mobilen Links

und Kommunikation per E-Mail.*°

Bspw. kénnen aber auch QR-Codes zur Informationstibermittiung im Rahmen der
Imagepflege oder zu Absatzférderung einer Kampagne der Offentlichkeitsarbeit ge-

nutzt werden.*
3.4 Merkmale und Besonderheiten des Mobile Marketin g

Mobile Services sind einige Mdglichkeiten dafir, zusétzlichen Kundennutzen zu
schaffen. Anlassbasierte, zielgruppenbasierte und ortsbasierte Services werden hier
unterschieden. Nach Meinung einiger Mitbeobachter haben die ortsbasierten Ser-
vices, also die mobilen Mdglichkeiten, die sich dem aktuellen Standort des Verbrau-
chers anpassen, die grofditen Wachstumschancen. Sie kdnnen bspw. den Nutzer auf
aktuelle regionale Angebote hinweisen und somit die Kaufentscheidung des Kunden
mafgeblich beeinflussen. Unterstitzt werden kann das durch die anlassbasierten
Services. Denn diese sind gerade in der Verkaufsférderung ein wichtiges Instru-
ment. Mobile Coupons sind ein Beispiel daftir wie diese Services umgesetzt werden
kénnen. Bei den zielgruppenbasierenden Services bekommt der Verbrauche nur auf

ihn zugeschnitten und relevante Informationen.*

%8 Vgl. Mobilefomo: Mobility: The Public Relations Change Agent, S. 1 f.
%9 Vgl. Mobilefomo: Mobility: The Public Relations Change Agent, S. 1 f.
40 Vgl. Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 33.
*Lvgl. Hartleben: Kommunikationskonzeption und Briefing, S.230.
2 vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S. 12.
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Hierbei spricht man auch von Individualisierung und Personalisierung. Es wird eine
individuelle Kundenansprache angestrebt, die sich an die Ziele und Mal3stdbe des
Mobile Marketing anlehnt. Jeder Verbraucher kann durch seine Mobilfunknummer
identifiziert werden. So entsteht die Moglichkeit die Werbung mit Hilfe von Daten-
banken auf die Kunden abzustimmen und zu personalisieren. Diese Form wird auch
als Instrument des Customer Relationship Management (CRM) gesehen. Das Mobi-
le Marketing passt sich dem Trend der ,Ich-Bezogenheit‘ an, in dem es die Fokus-
sierung auf den einzelnen Kunden legt. Ahnlich kénnen auch E-Mail Newsletter mo-

bil als SMS individuell verschickt werden.*

Neben dem CRM gibt es noch das Mobile Commerce und das Mobile Advertising.
Unter das Mobile Commerce fallen Angebote wie Wallpaper, Klingelténe, Informati-
onsdienste, usw. Meistens werden diese Dienste per SMS herunter geladen. Die
Kosten fir diese Leistungen werden direkt von dem jeweiligen Mobilfunkanbieter
eingezogen und in der Rechnung aufgefiihrt. ** Das Mobile Advertising beschéftigt
sich direkt mit der Werbung tUber das Mobiltelefon. Hierbei kann es sich um alle Be-
reiche handeln, die Uber das Endgerat genutzt werden, sobald diese Werbung jegli-
cher Art beinhaltet. Es kann sich sowohl um ein Werbeloge in einem Spiel oder aber
auch um einen Werbebanner in einer App handeln. Dem Advertising sind keine

Grenzen gesetzt.”®

Das Mobiltelefon ist ein standiger Begleiter der Bevilkerung geworden. Daher ist es
ein grolRer Aspekt, dass die Kunden orts- und zeitunabh&ngig sind. Durch die stan-
dige Erreichbarkeit der Nutzer ist es mit ein Hauptgrund dafiir, warum das Handy
zum permanenten Werbebegleiter geworden ist. In der Theorie kbénnen die Kunden
rund um die Uhr kontaktiert werden, zum Schutz der Privatsphéare jedoch sollten
humane Zeitfenster berticksichtigt werden. Die einzigen Voraussetzungen sind nur
ein eingeschaltetes Mobiltelefon und die Netzverbindung. Unter dem Aspekt, dass
das Mobiltelefon von seinem Nutzer Uberall mit hin genommen wird, kommt der
Punkt der Lokalisierung ins Spiel. Hierdurch erreichen den Nutzer Werbebotschaf-
ten, wenn er sich an bestimmten Orten befindet. Geht er also bspw. an einem Ge-
schaft vorbei, ist es mdglich, dass er in diesem Augenblick mobile Coupons erhalt

und somit zum Kaufakt verleitet wird.*®

Eine weitere Besonderheit des Mobile Marketing liegt in der Interaktivitdt und Aktua-

litat. Von Interaktivitat spricht man, wenn die Moglichkeit gegeben ist auf die Werbe-

43 Vgl. Holland: Direkt-Marketing, S. 88.
o Vgl. Killenberg/Quente: Brand’s New Toy, S. 19 — 61.
> vgl Vertical Media GmbH: Mobile Advertising S. 1 — 2.
“® vgl. Holland: Direkt-Marketing, S. 87 f.
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botschaft mit demselben Medium zu antworten. Das Handy bietet genau diese Mog-
lichkeit bidirektional zu kommunizieren. Das kann sowohl auf sprachlicher, wie auch
auf schriftlicher Ebene erfolgen. Das Mobile Marketing ermdglicht einen direkten
Kontakt, Dialog und Informationsaustausch zwischen den Unternehmen und ihren
Kunden. Der Informationsfluss ist gesichert und die Kunden kénnen ohne Zeitverlust
iber die neusten Produkte informiert werden.*” Wenn der Werbende auf eine Reak-
tion des Kunden wartet nach dem er eine Werbeinformation gesandt hat, wird von
dem ,Push-Prinzip* gesprochen. Der Kunde hat die Moglichkeit zu antworten, ist
aber nicht in der Verpflichtung. Im Gegenzug gibt es noch das ,Pull-Prinzip“. Hierbei
baut der Kunde den ersten Kontakt auf, da er bspw. durch andere Werbekampag-
nen auf ein Produkt neugierig geworden ist oder er einen persoénlichen Vorteil durch

Rabatte, Gewinnspiele, usw. hat.*®

Werbung muss auffallen und unterhalten, damit sie Beachtung findet, und sich die
potentiellen Kunden im Idealfall auch an sie erinnern. Deswegen spielt Entertain-
ment und Emotionalisierung auch im Mobile Marketing eine groRe Rolle. Mit Hilfe
von Bildern, Musik, Sprache oder sogar mobilen Spielen kénnen beim Nutzer ver-

schiede Emotionen geweckt werden.*

Gleichzeitig wird auch oft auf den viralen Effekt gehofft. Denn das Viral Marketing
wird durch die Mundpropaganda gepragt. Die Weitergabe der Werbeinformationen
unter den Konsumenten soll erreicht werden. Die digitale Werbung kann sich unter
dieser Voraussetzung wie ein ,Virus" in der digitalen Welt verbreiten und dadurch
kénnen in kirzester Zeit eine groRe Anzahl potentieller Kunden mit der Werbebot-
schaft in Kontakt kommen. Typische Ubertragungskanéle des Viral Marketings sind

E-Mails, Webseiten, Blogs, Foren, Chat-Rooms, SMS, usw.*
3.5 Rahmenbedingungen fir Mobile Marketing

Immer mehr Werbetreibende nutzen das mobile Medium zur Durchfiihrung ver-
schiedenster Werbekampagnen. Hierbei ist es aber unerlasslich die technologi-
schen und kreativen Mdoglichkeiten des Mediums genauestens zu kennen. Eine
sauber umgesetzte Kampagne ist noch keine Garantie fir den Erfolg im Sinne der
Werbeziele. Die Akzeptanz der Werbung durch den Mobilfunknutzer, also den Emp-
fanger, ist ausschlaggebend Uber einen moglichen Erfolg oder Misserfolg. Beson-

ders im Rahmen der ,Reizuberflutung“ hat das Mobile Marketing eine Chance die

47 Vgl. Holland: Direkt-Marketing, S. 88.
48 Vgl. Killenberg/Quente: Brand’s New Toy, S. 103 — 108.
“9vgl. Holland: Direkt-Marketing, S. 89.
*% vgl. Kollmann: Viral Marketing, S.1.
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Akzeptanz und die Aufmerksamkeit des Kunden zu erlangen. Hierbei muss aber
beachtet werden, dass es besonders wichtig ist, bei mobilen Kampagnen, vorab das
Einverstandnis der potentiellen Kunden fiir die Ubermittlung der Werbung einzuho-
len. Eine noch bessere Werbewirkung wird erzielt, wenn die Kampagne zielgrup-
penspezifisch versandt wird. So bekommt der Konsument nur fur ihn relevante und

auf ihn zugeschnittene Informationen.*

Es gibt verschiedene Herausforderungen bei den Anbietern mobiler Dienste. In ers-
ter Line sind die 6konomischen Aspekte zu betrachten. Denn neben einem erfolgs-
versprechenden Konzept missen die nicht unerheblichen Investitionen bericksich-
tigt werden. Bei bestehendem Kundenstamm oder bereits existierenden Geschafts-
feldern kann das Maximum mit einem vergleichsweise geringen Aufwand erwirt-
schaftet werden. Ist ein Unternehmen allerdings im Begriff sich in der Mobile-
Branche komplett neu aufzustellen und plant seine mobilen Dienste Uber alle Kanéle
anzubieten, sind Investitionen in Forschung, Entwicklung, Betrieb, Infrastruktur und

Marketing zwingend notwendig.>?

Eine weitere Herausforderung fir das Unternehmen stellen die technischen Anfor-
derungen dar. Die aktuellen Lésungen sind individuelle, kleinteilige Systeme, die
nicht industriell vermarktet werden kénnen. D.h., dass es keine einheitliche Stan-
dardlésung gibt und das Unternehmen auf Hindernisse wie inkompatible Techniken

und Rechteverwaltungen Acht geben muss.*®

Neben den 6konomischen und technischen Rahmenbedingungen sind ebenfalls die
rechtlichen und politischen Aspekte ein wichtiger Bestandteil. Der Gesetzgeber kann
ein Unternehmen insofern regulieren, dass datenschutzrechtliche Bestimmungen
zum Umgang und Speicherung von personlichen Daten des Kunden erlassen wer-
den. AuRerdem hat der Gesetzgeber auch Einfluss auf die Orte, an denen die mobi-
len Dienste genutzt werden kdnnen. So ist bspw. die Handynutzung im Kranken-
haus, im Flugzeug oder wahrend der Autofahrt untersagt. In Bezug auf den Jugend-

schutz kann auch der Inhalt der WerbemaRnahme gesetzlich geregelt sein.>*

Unter Einhaltung der Voraussetzungen und Rahmenbedingungen kann das Mobile
Marketing mit Hilfe seiner Instrumente umgesetzt werden. Diese werden in folgen-

dem Kapitel erlautert.

ot Vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S. 9.
52 Vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S. 24 f.
°3 vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S. 25 f.
** vgl. Bauer/Dirks/Bryant: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, S. 26 f.
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4 Instrumente des Mobile Marketing

4.1 Mobile Messaging Technologien

Mobile Massaging Technologien beinhalten, die Formen von Massaging die direkt
uber das mobile Endgerat genutzt werden, ohne jegliche Hilfsmittel durch bspw. das

Internet oder eine App. Die wesentlichen Technologien sind SMS und MMS.

SM

Die SMS — Short Massage Service — gilt nach wie vor als erster und immer noch
wichtigster Meilenstein der Mobile Marketing Branche. Besonders unter Jugendli-
chen ist dies ein weitverbreitetes Kommunikationsmittel, das die Werbebranche zu
ihrem Vorteil nutzen kann, um genau diese Zielgruppe anzusprechen. Ende der
neunziger Jahre drang die SMS dann ins Online-Geschéft vor. Spezialisten stellten
Free SMS im Internet zur Verfigung, im Gegenzug mussten die Nutzer ihre Daten
bereitstellen und nahmen damit in Kauf werbe SMS zu erhalten. Somit lag der
Zweck in der Erfassung und Vermarktung der Adressen und Daten. Diese Art der
Werbung erwies sich aber als einseitig, da der Erfolg hierdurch nicht messbar ist.
Ziel war es nun Antwortelemente in die Werbekampagnen zu integrieren. Die Unter-
nehmen fingen an ihre Kurzwahinummern auf Plakaten und anderen Werbemedien
zu integrieren. Dadurch kam es zur beidseitigen Kommunikation. Das Mobile Direct
Response Marketing entstand durch Gewinnspiele, Votings, Rabattangeboten

usw.>

SMS Madglichkeiten im Mobile Marketing

SMS- Massenve rsand | SMS-Werbebotschaft an viele Empfanger (mit Einwilligung)

. SMS Freier SMS-Versand Uber Homepages, Anbieter behdlt sich
ree-
das Recht vor Werbebotschaften in die SMS zu integrieren

) regelmafige Informationen Gber Produkterscheinungen,
Mobile Newsletter _ _ _
Preisaktionen und vieles mehr

] Bietet dem Empfanger die Moglichkeit auf die SMS zu ant-
SMS mit Antwort

worten
SMS im Medienve r- Verbraucher wird durch ein anderes Medium dazu aufgefor-
bund dert mit dem Werbetreibenden per SMS in Kontakt zu treten

] , Bereitstellung von Diensten in Form von SMS, wie z.B. Wet-
Mobile Datendienste . . o
tervorhersagen. Nutzer muss sich hierzu registrieren

*® vgl. Steimel/Paulke /Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S. 18 f.
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] _ , Kampagnen tber TV-, Online- oder Printmedien fordern zur
Mobile Gewinnspiele .
Teilnahme per SMS auf

Mobile Votings Das Mobiltelefon dient als Antwort-Kanal fir Umfragen

. _ Das Antworten auf Werbe-SMS ist moglich und so kann
Mobile Ticketing . o
bspw. gleich ein Ticket gekauft werden

) _ Durch die Zustimmung des Nutzers kénnen ortsbezogene
Mobile Locating _ _
Informationen per SMS an geschickt werden

) _ Gutscheincodes kdénnen an den Endkunden per SMS Uber-
Mobile Couponing _
mittelt werden

Tabelle 1 Méglichkeiten im Mobile Marketing ~ *°

MMS

Das SMS-Marketing ist die alteste Form des Mobile Marketing. Hier erhalt der Kun-
de Nachrichten auf sein mobiles Endgerat. Mit den Multimedia Messaging Service
(MMS) wurden der mobilen Marketingwelt neue Mdglichkeiten erdffnet. Der Unter-
schied des SMS-Marketings zum MMS-Marketing liegt darin, dass sich die SMS auf
Textnachrichten beschrankt und die MMS in der Lage ist sowohl Texte, Bilder, Au-
diodateien als auch Videos zu versenden. Die haufigste Form des MMS-Marketings
ist das Versenden von Bildern bspw. von den Produkten. Diese Art ist jedoch nicht
sehr effektiv, da die Kommunikation nur einseitig ist. Effizienter ware es, die MMS
ahnlich wie die SMS in einen beidseitigen Informationsaustausch einzubinden. So
fuhlt sich der Kunde miteinbezogen. Naturlich gibt auch hier der Konsument seine
Daten nicht einfach preis. Es muss ein Anreiz geschaffen werden, um an die Tele-
fonnummern der potentiellen Kunden zu gelangen. Das kann in Form von Rabatten

oder ahnlichem geschehen.”’

Weitere Messaging Technologien, die wie die SMS und MMS genutzt werden sind
EMS, WAP, iMode, UMTS oder Audiotexte.*®

4.2 Anwendungsgebundene Instrumente des Mobilemarke  ting

Die Anwendungsgebundenen Instrumente lassen sich nur tber einen festen Ab-
satzweg vermarkten oder anwenden. So ist bspw. die App nur Uber den App-Store
oder dem Play-Store erhdltlich, der QR Code kann nur tber den QR-Code-Scanner
identifiziert werden, die mobile Webseite ist nur mit Hilfe des mobilen Internetbrow-

ser zu 6ffenen und die Mobile Voice Card erfolgt in der Regel tGber einen Anruf. Sie

%6 Vgl. Die Kapitane media GmbH: Mobile Marketing, S. 1 f.
> Privacy policy: Mobile Marketing via MMS, S.1.
*8 vgl. Poppen/Holz: Was ist Mobile Marketing?, S.1.
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sind abhangig von dem jeweiligen Anwendungsbereich. Typische Instrumente die
hier runter fallen sind Apps, QR-Codes, Mobile Voice Cards, Mobile Voting, Mobile
Websites, Mobile Communities, Mobile Suchmaschinenoptimierung und Mobile

Marktforschung.

Apps

Der Begriff ,App“ kommt aus dem Englischen und ist die Abktrzung fur ,Applicati-
on“. Im Deutschen reden wir von Applikationen oder Anwendungssoftware. 2008
machte Apple mit dem eigenen App-Store diese Apps publik. Sie boten kleine Zu-
satzanwendungen fur iPhone und iPod Touch an, die immer mehr an Popularitat

gewannen und auch andere Hersteller nachzogen.>®

Mobile Applikationen sind vereinfacht ausgedriickt Programme, die auf mobilen
Endgeraten wie z.B. Smartphones oder Tablets ausgefihrt werden. Im Jahr 2010
wurden bereits 8 Milliarden Apps aus dem Netz heruntergeladen und dementspre-
chend auf Smartphones installiert. Doch der eigentliche Boom dieser Programme
steht noch bevor. Schatzungsweise sollen bis Ende 2014 185 Millionen Downloads
erfolgen. Bislang werden die Apps fast nur an den Endverbraucher gerichtet, jedoch

gibt es noch die Mdglichkeiten diese in der Businessbranche anzusiedeln.®

Eine der schnellsten Entwicklungen hat die App als Form des Mobile Marketing
durchlebt. Mittlerweile existieren Millionen verschiedener Apps. Der Wettbhewerb
diverser Unternehmen auf App-Plattformen hat begonnen. Die Vielfalt der Apps geht
von Onlineshopping, Uber das Herunterladen von Songs bis hin zum Abfragen von
Zugverbindungen, das Kaufen von Tickets oder das Buchen von Hotels. Der Kreati-
vitdt der Unternehmen bei der Entwicklung ihrer App sind keine Grenzen gesetzt.
Wichtig ist es jedoch, dass es sich nicht nur um eine reine App zum Werben han-
delt, sondern dass der Kunde auch einen Nutzen von dieser App hat, um Interesse

zu entwickeln.®*

Die Applikationen sollen von mdglichst vielen Nutzern auf ihrem mobilen Endgerat
installiert werden. Diese Art der Werbeform zielt hauptsachlich auf eine Verbreitung
durch Empfehlung ab. Dies ist dhnlich wie beim Viral Marketing. Die Verbreitung
kann z. B. durch die Abgabe einer Bewertung der App erfolgen oder aber auch die

Nutzer inspirieren, die Inhalte an weitere potentielle Kunden aus ihrem Umfeld zu

>9 Vgl. Koppay: Entwicklung und Vermarktung von Handy-Apps, S.17.
% v/gl. Verclas/Linnhoff-Popien (Hrsg.): Smart Mobile Apps, S 3.
ot Vgl. Schirmann: Marketing, S. 228.
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senden. Ideal ist es, wenn diese User auch wieder zur Empfehlung motiviert werden

und sich die App von ,Mund zu Mund“ weiter verbreitet.®?

Die Top 20 Android-Smartphone-Apps in Deutschland

Anteil der Android-Smartphone-Nutzer, die die App in den letzten 8 Wochen genutzt haben

Platz App

or. Mesconger > ©
02. Facebook [fd > (0
03. Google Maps ,‘7‘! 2> (0)
04. YouTube 2> (0
05. eBay o2y » (+2)
06. Google-Suche [ 4 (+2)
07. Gmail g‘ ¥ (1)
08. wetter.com _L’:! ¥ (-3)
09 Messonge B4 > )
0 AnmM G o
11. Candy Crush Saga N (+7)
172 Google+ N (+2)
13. Skype @ ¥ (-3)
14. DB Navigator ¥ (3
18. WEB.DE Mail é ¥ (-3)
16. GMX Mail @ 2> (0)
17. eBay Kleinanzeigen @_ ™ (+10)
18. Sparkasse e ¥ (-1)
19. Dropbox N (+13)
20. mehr-tanken @ 1 (+30)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

2.042 befragte Android-Smartphone-Nutzer in Deutschland, Untersuchungszeitraum: 25.11.-29.11.2013

Statista E @%B?ﬁ%‘x‘ﬁ’ns @ @ Quelle: Statista App Monitor

Das Statistik-Portal

Abb. 6 Top 20 Apps

%2 v/gl. Schilling: Grundlagen des Marketing, S. 97 f.
% Quelle: http://de.statista.com/themen/882/apps-app-stores/infografik/910/die-top-20-
android-phone-apps-in-deutschland/
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QR-Codes

Der Quick Response-Code (QR-Code) besteht aus weil3en und schwarzen Punkten,
die in einer quadratischen Matrix angeordnet sind. Hier werden kodierte Daten binar
dargestellt. Weiterfihrende Formen des QR-Codes sind drei, vierdimensionale
Codes oder auch 3D und 4D-Codes.*

In drei der insgesamt vier Ecken des Codes gibt es eine spezielle Markierung, die
zur Orientierung dient. Die Daten werden durch einen Fehler korrigierenden Code
geschutzt. Dies hat zur Folge, dass es einen Verlust von bis zu 30 % des Codes
gibt. Jedoch ist es so moglich, auch wenn bis zu einem Drittel des Codes zerstoért
oder verschmutzt ist, ihn immer noch fehlerfrei lesen zu kénnen. Diese Fehlertole-
ranz wird immer mehr von Designern benutzt, um spezielle Effekte in den QR-Code
zu integrieren. Diese sollen vermehrt die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf sich

ziehen.®®

QR-Code QR-Code QR-Code 3D-Code
farbig mit Design
‘iEl

G,

s
D:..:’{v- .

Abb. 7 QR-Code Beispiele o0

Die Daten eines solchen Codes werden mit optischen Lesegeraten, also bspw. der
Kamera von einem Mobiltelefon eingelesen und anschliel}end werden die Daten

elektronisch verarbeitet. Die Codes kénnen problemlos auf diversen Werbetragern
angebracht werden. Hierbei spielt es keine Rolle, ob der Code auf einer Hauswand

oder auf einer Verpackung aufgebracht wird. Relevant fur die Marketingindustrie

VgI Hartleben: Kommunikationskonzeption und Briefing, S. 230.
Vgl Farber/Prestin: Social Media und Location-Based Marketing, S. 186.
® Quelle: Hartleben: Kommunikationskonzeption und Briefing, S. 230.
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wurden die QR-Codes mit der Weiterentwicklung der mobilen Endgeréte, da die
Nutzer nicht mehr ortsgebunden sind. Komplexe Informationen kdnnen tber eine
App auf dem Smartphone in eine lesbare Form umgewandelt werden. Hierdurch
bleibt es dem Nutzer z. B. erspart eine lange Website-Adresse (Uniform Resource
Locator — URL) einzugeben, da der Kunde durch das Scannen des Codes automa-
tisch auf die dazugehorige Website geleitet wird. Neben den URLs kdnnen diese
Form der Codes aber auch noch andere Informationen z.B. Kontaktdaten, Adres-

sen, informierende Texte, Telefonnummern, usw. enthalten.®’

Besonders interessant fir Werbung und Marketing ist aber die Moglichkeit der ein-
fachen Weiterleitung zu Online-Informationen. Hierdurch gelangen die Kunden
schnell und einfach zu den Web-Shops, Internetseiten, usw. Der Nutzer benétigt
lediglich eine App zum Lesen des QR-Codes auf seinem Smartphone. Durch diese
wird automatisch der Internetbrowser geétffnet und der Konsument wird zur ge-
winschten Website geleitet. Weitere Einsatzgebiete kénnen bspw. SMS sein, die in
Form eines vordefinierten Textes auf dem Smartphone aufgerufen werden sobald
der QR-Code gescannt wird, aulRerdem kénnen Telefonnummern Gbermittelt wer-
den, die direkt angerufen werden.®®

Einige Markte verknupfen auch den QR-Code direkt mit ihnrem Geschéft vor Ort. So
kénnen die Konsumenten auch aul3erhalb der Ladendffnungszeiten weiter shoppen.
Gerne wird auch die Verbindung zu den Social-Media-Aktivitaten genutzt, wodurch
das Scannen des Codes die sogenannte ,Like“-Funktionauf dem eigenem Face-

book-Account ausgelést wird und dadurch ein viraler Effekt gestartet werden kann.®

0

Abb. 8 QR-Code an der Tankstelle "

87 vgl. Hartleben: Kommunikationskonzeption und Briefing, S. 230 f.
68 Vgl. Farber/Prestin: Social Media und Location-Based Marketing, S. 186.
%9 vgl. Farber/Prestin: Social Media und Location-Based Marketing, S. 189.
" Quelle: Farber/Prestin: Social Media und Location-Based Marketing, S. 189.
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Mobile Voice Cards

Mit Hilfe der Mobile Voice Card werden Werbebotschaften in Form von Sprache
oder Musik per Anruf auf das mobile Endgerat Gbermittelt. Der Nutzer bendétigt einen
Anreiz um seine Daten preis zu geben. So hat z. B. Mc Donalds im Jahr 2006 eine
Kampagne gestartet, in der die Verbraucher einen Text per SMS schicken konnten
und anschlieBend einen Anruf bekamen, in dem ihr Text in eine andere Sprache
Ubersetzt wurde. Das Instrument diente so zur Datenerhebung und die Kunden hat-
ten SpaR dabei.”

Mobile Voting

Mit dem Mobile Voting kdnnen mobile Umfragen stattfinden. Meistens werden die
Themen fir das Voting Uber andere Medien wie Fernsehen, Zeitschriften, Radio,
Plakate, usw. Ubertragen. Die Interessenten kdnnen dann Uber die angegebene
Kurzwahl bspw. per SMS an der Umfrage teilnehmen. Die Fragen werden in der
Regel so formuliert, dass die Teilnehmer, um ihre Meinung zu Ubermitteln, kurz und
knapp mit ,Ja“, ,nein“ oder einem bestimmten Schlagwort in der SMS antworten
kénnen. Um auch hier einen Anreiz fir die Kunden zu schaffen, kdnnen diese Um-

fragen in Verbindung mit einem Gewinnspiel stattfinden.

'B;Ll;é§s|§l|.L,§\.fﬁ4,&u>fiu>

©

Vote Now for the chance to get your dream sho
on sale! You don't wanna miss this chance.

Vote for your favorite shoes

The one with the most votes will go on sale!

LAt Now

o t N

SWEDISH HASBEENS PEEP TOE MATERIAL CRL BRISA CALVIN KLEIN CAELA
UPE

10 28 15
(v B Voo

Abb. 9 Beispiel Mobile Voting "

™ vgl. Lalwani/Huber/Meyer/Vollmann: Mobile Marketing durch Markenallianzen starken, S.
36.
2 Quelle: http://de.wishpond.com/facebook-voting-wettbewerb-app/
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Neben dem Mobile Voting gibt es noch das Mobile Betting. Gemeint sind hier Wet-
ten, die Uber das Smartphone abgeschlossen werden. Diese sind fur das Mobile
Marketing jedoch nur relevant wenn die Anbieter Platze fur das Sponsoring anderer
Unternehmen anbieten. Haufig wird dieses Instrument zu Zeiten grof3er Sportereig-

nisse, wie z.B. der FuRballweltmeisterschaft genutzt.”

Mobile Website

Eine mobile Website ist eine handyoptimierte Webseite der urspriinglichen Home-
page. Die sogenannte kleine Schwester beinhaltet nur ausgewahlte und komprimier-
te Informationen. Sie wurde bestens fiir die Verwendung und Navigation Uber einen
Touchscreen optimiert. Durch eine kleinere Anzahl von Grafiken und eines vermin-
derten Datenvolumens wird die Ladezeit deutlich verkirzt. Um dieses optische Defi-
zit jedoch wieder auszugleichen, werden starkere Kontraste fiir die mobile Webseite
benutzt. Wichtig ist es aber auch, dass nicht nur das Design im Vordergrund steht,
sondern auch, dass die Technologie im Hintergrund flexibel ist und die Fahigkeit
besitzt, sich an das jeweilige mobile Endgerat anzupassen. Der Nutzer will einen

schnellen und Ubersichtlichen Einblick Uber die fur ihn wichtigsten Informationen.

Ein wesentlicher Vorteil der mobilen Websites ist es, dass jeder Nutzer, der ein
Smartphone besitzt, auf die Homepage zugreifen kann, ohne vorher eine Anwen-
dung herunterladen zu mussen, wie bspw. bei einer App. AulRerdem ist auch die
Erstellung einer solchen mobilen Internetseite fir das Unternehmen erheblich kos-
tenglnstiger. Ein weiterer deutlicher Vorteil ist es, dass die Website Uber jegliche
Suchmaschinen gefunden werden kann und somit die Chance gréR3er ist, dass mehr
potentielle Kunden mit ihr in Berilhrung kommen. Im Gegenzug ist es aber ein
Nachteil, dass der Nutzer immer online sein muss, um die Daten abzurufen und
Werbeinhalte lesen zu kénnen. Wenn ein Unternehmen jedoch am Markt bestehen
bleiben und den Anschluss nicht verlieren will, ist es wichtig mindestens eine mobile

Website anzubieten.’

8 Vgl. Lalwani/Huber/Meyer/Vollmann: Mobile Marketing durch Markenallianzen starken, S.
36.
" vgl. Lang: Mobile Websites, S. 2
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Abb. 10 Beispiel Website vs. Mobile Website "

Mobile Communities

Urban Community

Kontakt

n Meininger Hotels
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Online buchen

Hotels/Standorte

Leistungen

Kontakt

Durch die ortsbezogenen Dienste ist es fur die Verwender eines Smartphones mog-

lich Mobile Communities zu nutzen. Die Hauptfrage ist dabei: ,Wer ist in meiner N&-

he und wo bin ich?* Die Communities ermoglichen es den Konsumenten sich mit

ihren Freunden auszutauschen und zu erfahren wo sie sich gerade befinden. So

werden ortsbezogenen Anwendungen wie z. B. Pazes, Aka-aki oder Google-

Latitude als Taschenradar zu einem zentralen Punkt.

Auch die sozialen Netzwerke wie Facebook oder Twitter zdhlen zu den Mobile

Communities. Unternehmen kdnnen diese aus marketingtechnischen Griinden zu

ihrem Vorteil nutzen, da sie in kirzester Zeit eine besonders grol3e Gruppe an po-

tentiellen Kunden ansprechen kénnen.”

® Quelle: http://www.xport.de/blog/10-01-2013/xport-ist-agentur-fuer-mobile-website-

meininger-hotels

& Vgl. Hensel: Mobile Communities: Unterwegs und unter Freunden, S. 1.
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Abb. 11 Darstellung Mobile Communities

7

Mobile Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung auch Search Engine Optimisation (SEO) genannt bein-
haltet alle Aktionen, die gestartet werden um zu versuchen im Ranking der Such-
maschinen an mdglichst obersten Stellen zu erscheinen. Mobile SEO ist der Nach-
folger der Standard-Suchmaschinenoptimierung. Es wird zwar auch im mobilen Web
mit Google und ahnlichen Suchmaschinen, gearbeitet jedoch nutzen die mobilen
Kunden oft auch andere Moglichkeiten der Suchfunktionen. Die mobile Suche sollte
schneller funktionieren als die stationdre. Der Nutzer benétigt schnellere Ergebnisse
fur unterwegs. Auf3erdem wird mobil nach anderen Diensten gesucht als stationar,
da Onlineshopping, das Abschliel3en von Versicherungen oder Online-Banking im-
mer noch bevorzugt von zu Hause aus erledigt werden. Das jeweilige Unternehmen
sollte sich also in erster Linie fragen, ob sein Geschéftsfeld auch in die mobile Welt
des SEO passt. Zusatzlich verandern auch bestimmte Tools wie Google Goggles,
Gesture Search und Voice Search das Verhalten der mobilen Suchanfragen.”

SE.O

CHMAScHINEN .

\NDEX‘NG ""o (((B£§KL|NKS

KEYWORDS

Abb. 12 Darstellung SEO ®

Quelle https://www.Isdev.biz/mobile-communities-with-buddypress-and-wptouch/
Vgl TWT: Mobile SEO vs. Klassische SEO: Was sie wissen und beachten missen, S. 1
" Quelle: http://www.internetworld.de/mobile/seo/zehn-tipps-mobile-se0-310036.html
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Mobile Marktforschung

Die immer mehr und mehr steigende Bedeutung von Smartphones macht auch vor
der Marktforschung nicht Halt. So entstehen auch hier zahlreiche Herausforderun-
gen und Chancen. Es wird bereits jetzt schon ein gewisser Anteil von Onlineumfra-
gen und —interviews auf mobilen Endgeraten beantwortet. Das hat besondere Aus-
wirkung auf die Befragungsdauer und auf die Gestaltung der mobilen Fragebdgen.
Der Kunde mdchte so wenig Zeit wie mdglich aufwenden, von daher ist es ein Muss
die Fragebogen einfach, Gbersichtlich und optimal fir das Mobiltelefon anzupassen.
Um den Aufwand fir den Teilnehmer sehr gering zu halten, missen die Befragung
kurz gehalten werden und es sollte moglich sein die Umfrage jederzeit zu unterbre-
chen und an anderer Stelle fortfihren zu kdénnen. Wenn der Sinn der Umfrage
transparent gehalten wird und der Teilnehmer hierdurch den Hintergrund der Um-
frage versteht, gleichzeitig die Umfrage auch interessant und relevant fur den Kun-
den erscheint, steigt automatisch die Teilnahmebereitschaft.®

Komfort fUr die Teilnehmer GG 64
Hohere Teilnahmequoten N 37%
Mehr Nahe zum ,Moment” GGG 3%
GroBere Reichweite N 35%
Schnellerer Rucklauf N 28%
Erfassung Geolokalisierung I 17%
Genauigkeit der Daten N 13%
Geringere Kosten N 12%
Personliche Note il 5%

Keine dieser Antworten il 4%

0% 10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 70%

Abb. 13 Vorteile Mobile Marktforschung

4.3 Multimedial einsetzbare Instrumente des Mobile Marketing

Die Multimedial einsetzbaren Instrumente, kdnnen Uber verschiedene Anwendungs-

bereiche verbreitet werden. So ist es z.B. mdglich ein Gewinnspiel in einer SMS,

8 vgl. TNS Infratest: Mobile Marktforschung muss unkompliziert und unterhaltsam sein, S.
1.
8 Quelle: http://blog.questback.de/wie-wichtig-ist-mobile-marktforschung-wirklich/
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App oder sogar auf einer mobilen Homepage zu integrieren. Typische Instrumente
hierfir sind mobile Gewinnspiele, mobile Newsletter, mobile Spiele, mobile Cou-

pons, Mobile Ticketing und Bannerwerbung.

Mobile Gewinnspiele

Der Einsatz mobiler Gewinnspiele erfolgt h&ufig crossmedial. Das bedeutet, dass
die Aktionen meist Uber weitere Medien wie Zeitschriften, Fernsehen, Radio, Inter-
net oder durch Bedruckungen auf den Produktverpackungen beworben werden. Die
Teilnahme der Verbraucher kann dann tiber das Mobiltelefon in Form von SMS oder
MMS an dem Gewinnspiel teilnehmen. Die Anreize zur Nutzung dieses Instruments
liegen in dem orts- und zeitunabhangigen Aufbau eines Dialogs, der Sammlung von
Nutzerdaten und der Werbung anderer Produkte des Unternehmens.®

tinken, durchgucken
und sofort gewin:

1111 x 2X20€ il
« mobile Goodies
telligen Code per SMSa8
einen der 3 Top-Preise
iltst du eine Rickantwe
220 mix mobile
Jirekt auf dein Handy.

Abb. 14 Beispiel mobiles Gewinnspiel 8

Auch Mezzo Mix nutzte die Form des mobilen Gewinnspiels. Wie man auf Abb. 14
sieht, wurde die Anleitung fur das Gewinnspiel auf die Produktverpackung gedruckt.
Das Gewinnspiel lief 2011 unter dem Namen ,finde den goldenen Kuss". Um an
dem Gewinnspiel teiinehmen zu kénnen, mussten die Konsumenten zuerst das Ge-
trank leeren. Anschliel3end konnten sie durch den goldenen Kussmund in die Fla-
sche gucken und sehen, ob sich innerhalb der Flasche noch ein goldener Mund

oder eine goldene Orange befand. War dies der Fall, bestand die Mdglichkeit den

8 vgl. Lalwani/Huber/Meyer/Vollmann: Mobile Marketing durch Markenallianzen starken,
S.35.
8 Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/2011/05/20/mezzomix-setzt-auf-sms-
gewinnspiel/
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gefundenen Code per SMS an die angegebene Nummer zu schicken. Es gab die

Gewinnchance auf mobile Goodies oder auf ein Smartphone.®

Mobile Newsletter

Um mobile Newsletter zu erhalten, haben die Nutzer verschiedene Mdglichkeiten.
Zum Einem besteht die Gegebenheit durch die Registrierung per SMS regelmatig
Uber die neusten Ereignisse informiert zu werden, zum anderen kénnen sich die
User auch direkt Gber die jeweilige Homepage registrieren. Diese Art von Newsletter
kann kostenlos oder kostenpflichtig sein. Die Daten, die ein Newsletter flr gewohn-
lich beinhaltet, sind Informationen Uber das Produkt, Dienste und Promotionsaktivi-
taten der jeweiligen Unternehmen. Um maoglichst viele Zielgruppen gleichzeitig an-
sprechen zu kénnen, umfassen die mobilen Newsletter idealerweise unterschiedli-
che Kategorien. So hat der Nutzer die Chance sich die fur ihn relevanten Daten her-

auszufiltern.®

wil. 02-do T 15:30 71703 wi. 02-de T 11:15 103

ADonmere jetzt und wit werden dr regeimafig WOMEN >
unsoren Newslettor, wie auch das nove More Music
Mag im Flash-Format zusenden
MEN >
Deine Email-Adresse
co’t'\ﬁhnvbﬂ!qo‘i ] Sign up for ASOS style news

Wi mdchien deh persdniich ansprochen

’Anrcde (optional) WOMIN N

.
-~ Bitte auswahlen --

Welcome to ASOS. Join | Sign in
BAG / SAVED ITEMS

TRACK ORDER

DELIVERY

5 DDEDD0D '« .
= o EEEE o

Eingabe iber angepasstes Simpler Anmeldeprozess
Keyboard mit Geschlechtswahl

Abb. 15 Beispiel Anmeldung fur Mobile Newsletter 8

8 Brandt: Mezzo Mix setzt auf SMS Gewinnspiel, S. 1.
8 Vgl. Lalwani/Huber/Meyer/Vollmann: Mobile Marketing durch Markenallianzen starken, S.
34 f.
% Quelle: http://www.konversionskraft.de/checklisten/16-tipps-optimierung-smartphone-
newsletter.html
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Mobile Spiele

Mobile Spiele sind nicht nur ein kurzfristiger Zeitvertreib der Nutzer, sondern auch
ein sehr interessantes Werbemedium fur die Unternehmen. Mobile- und Online Ga-
mes bringen die Spieler zu einer langen Verweildauer. Dadurch versprechen sie
sich hohe Besucherzahlen und ein hohes Engagement. Somit sind die besten Vo-
raussetzungen fir die Marketingindustrie und ihre Marken gesetzt. Durch das Wer-
ben in den mobilen Spielen werden zahlreiche Méglichkeiten zur Kunden und Mar-
keninteraktion geboten. Gleichzeitig ist auch eine zielgruppengenaue Kommunikati-
on moglich. AuRerdem hat die Kampagne eine grof3e Reichweite und kann durch
den viralen Effekt noch unterstitzt werden. Weitere positive Aspekte der mobilen
Spiele sind die vielfach verstarkte Werbewirkung, begriindet durch die spielerischen
Kundenkontakte, und die giinstige Produktion. Aus diesen Griinden sind die Gaming
Apps und Webseiten-Spiele sehr effektiv und profitabel. Au3erdem eignet sich die-
ses Instrument zum Generieren von Adressen und Werben von Newsletter Abon-

nenten.®’

Gift from Pepsi!

Ia0r yonr Pepsd evnde 1o chas your 1RRY)
5000 e eafor 2 INY

@ oeosi

Abb. 16 Beispiel fir mobile Spiele "Bubble Wish Saga“ Nutzer bendtigt Code von Pepsi 88

87 vgl. Mayer: Spiele / Games als Marketinginstrument S.1.
% Quelle: http://www.adzine.de/de/site/artikel/8244/games-advertising/2013/02/casual-
games-als-werbetraeger
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Mobile Coupons

Mobile Coupons sind die digitale Form von Gutscheinen, Rabatt-Bons, Angeboten
oder Preishachlassen, die bspw. durch eine SMS oder eine App an den Verbrau-
cher Ubermittelt werden. Einzulésen sind die mobilen Coupons am ,Point of Sale®.
So kann der Kunde sein Produkt durch Vorzeigen des Coupons vergunstigt bezie-
hen. Es werden zwei verschiedene Arten der Mobile Coupons unterschieden. Die
sogenannten Impuls-Coupons sind zeitlich beschrankt und sollen so Impulskaufe
beim Kunden auslésen. Die Preselected-Coupons werden nur auf die Kundenpréfe-
renzen abgestimmt verschickt. Die Coupons kénnen auch ein Verfallsdatum haben,

um die Aktionen zeitlich zu begrenzen.®

- 2x Volvic gratis!
Volvic o
T \ohic Frucnt oder Teel

2 x Volvic
GRATIS!

\
Angebot lauft noch: [ERE IEER XD

Abb. 17 Beispiel fiir ein Mobile Coupon %

Mobile Ticketing

Analog zu den Mobile Coupons funktioniert das Mobile Ticketing. Uber eine App
oder eine Website kdnnen Tickets mobil erworben werben. Diese werden dann in
Form eines Codes per SMS oder MMS auf das mobile Endgerat Gbertragen. Hierfur
ist kein Computer oder Drucker mehr notwendig, denn alleine das Angeben bzw.
Vorzeigen des gesendeten Codes dient als Eintrittskarte beim Konzert oder auch als
Fahrkarte in Bus und Bahn. Ein Beispiel hierfur bietet die Deutsche Bahn. Um ihre
Online Verkaufe zu erhthen, bieten sie seit 2006 mobile Tickets an. So hat der
Fahrgast die Mdglichkeit noch bis zu 10 Minuten vor Abfahrt online ein Ticket zu

kaufen. Die Bezahlung kann per Kreditkarte oder per Lastschriftverfahren erfolgen.®

8 vgl. Lalwani/Huber/Meyer/Vollmann: Mobile Marketing durch Markenallianzen starken, S.
35f.

% Quelle: http://www.mobile-zeitgeist.com/2013/06/28/sommerloch-im-mobile-couponing/

o Vgl. Steimel/Paulke/Klemann: Praxisleitfaden Mobile Marketing, S 32.
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wt. Telekom 3G 13:52 7 85% &

Weine Buchungen Handy-Ticket 5%

14.12.2011 Frankfurt(Main)Hbf
-Koin MesseDeutz11-12

Beschreibung Barcode

ICE Fahrkarte, Normalpreis (Einfache Fahrt)
Goltigkeit: 14.12.2011-15.12.2011

Klasse: 2, Erw.: 1

Von: Frankfurt(Main)

Nach: Koin

Uber: VIA: (FFMF/FH)"LM*MT*SIGB*TROI
Auftrags-Nr: 2F3S92

Gesamtpreis: 71,00 EUR

Gebucht am 09.12.2011 um 13:14
Reservierung:

Frankfurt(Main)Hbf - KOIn Messe/Deutz
am 14.12.2011, ICE 722, ab 13:10

Wg. 25, PL. 41, 1 Fenster, GroBraum,
Nichtraucher

Abb. 18 Beispiel Deutsche Bahn Mobile Ticketing %

Bannerwerbung

Nur wenige Nutzer von mobilen Apps sind auch bereit dafir Geld auszugeben.
Deswegen ist es nicht ungewohnlich, dass die beliebtesten Anwendungen kostenfrei
sind. Um jedoch trotzdem Einnahmemdglichkeiten zu haben und eine Refinanzie-
rung entstandener Kosten zu sichern, werden Webemaoglichkeiten in Form der Ban-

nerwerbung oder &hnlichen Werbekampagnen in den Applikationen geschaffen.?®

Bannerwerbung ist im Zeitalter der mobilen Dienste nicht nur noch ein Instrument
der Online-Werbung, sondern auch des Mobile Marketing. Die Banner werden in
den haufigsten Fallen im Kopf oder an der Seite einer Internetseite oder in einer App
positioniert. Uber diese Werbeflache gelangt der Nutzer direkt auf die Seite des ge-
worbenen Produktes. Um die Aktivierung des Nutzers zu verstarken, werden diese
Banner haufig animiert. Durch die zeitlich begrenzte Veranderung der Werbebanner

inhaltlich oder formell, wird die Aufmerksamkeit des Users erregt.94

Anfangs waren die Banner statisch. Sie waren vergleichbar mit typischen Anzeigen
aus Printmedien wie Zeitschriften oder Zeitungen. Die Entwicklungen schritten voran
zu Ton und bewegten Bildern. Der Vorteil hier liegt jedoch nicht nur in der erhdéhten
Aufmerksamkeit der potentiellen Kunden, sondern ermdglicht es den Unternehmen
gleichzeitig mehrere Werbebotschaften direkt hintereinander zu platzieren. Das In-
teractive Advertising Bureau (IAB) hat fur die Banner Standardformate definiert, um
maoglichst effektive und schnelle Werbebuchungen zu ermdglichen. Unterschieden

werden statische, animierte und interaktive Banner. Wahrend die statischen lediglich

92 Quelle: http://www.heise.de/mac-and-i/meldung/Deutsche-Bahn-veroeffentlicht-Ticket-
App-1410432.html
9 Vgl. Albrink: Werbung in Apps. Banner- und Werbekampagnen S.1.
9 Vgl. Scharf/Schubert/Hehn: Marketing, S. 378.
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die Aufmerksamkeit der User durch ein Bild auf sich ziehen und deshalb als ,sta-
tisch* bezeichnet werden, werden bei den animierten Bannern mehrere Bilder hin-
tereinander gesetzt und dadurch eine Animation erzeugt. Die Interaktivitat erhoht die
Aufmerksamkeit noch mehr. Durch den Einsatz von technischen Hilfsmitteln, wie
z.B. Videosequenzen oder Hypertext Markup Language (HTML) ist die Bewegung

der Banner méglich. Jedoch ist diese Art deutlich aufwendiger und teurer.®

Um nun zu sehen, wie die verschiedenen Instrumente des Mobilemarketing in der
Praxis angewandt werden, folgen im nachsten Kapitel einige Beispiele ausgewahlter

Unternehmen.

_ mobile Bannerwerbung
“ in einer App

96

Abb. 19 Beispiel Bannerwerbung

5 Beispiele aus der Praxis

5.1 Sony Pictures bewirbt DVD-Start von “Django Unc  hained”

Zum DVD Start des Films ,Django Unchained“ entwickelte Sony Pictures eine soge-
nannte Rich Media Kampagne. Wenn der Kunde versucht eine der betroffenen In-
ternetseiten mobil zu 6ffnen, gelangten die User automatisch erst mal auf ein In-
terstitial. Hier sieht man eine altmodische Saloon-Tur. Der Nutzer wird angeleitet
diese per Touchscreen kaputt zu schiel3en. Nach einigen Treffen blendet sich die
Seite dann wieder aus und der Kunde gelangt mit nur einem weiteren Klick zur Pro-

duktseite auf Amazon.®’

% vgl. Delp: Erfolgreiches Internetmarketing, S. 70.

% Quelle: http://www.sixclicks.de/online-marketing/werbung-in-apps-banner-und-
werbekampagnen/

o Vgl. Brandt: Sony Pictures bewirbt DVD-Release von Django Unchained mit einer interak-
tiven Rich Media Kampagne, S. 1.
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Abb. 20 Beispiel Sony Pictures bewirbt DVD Release %

5.2 Otto nutzt QR-Code auf Printanzeigen

Der Versandhéandler Otto druckt QR-Codes auf seine Printanzeigen. Z. B wurde in
der Zeitschrift ,Freundin“ eine Werbekampagne gestartet. Auf der Anzeige wurde
eine Uhr beworben und der QR Code war aufféllig sichtbar. Wenn der Kunde diesen
Code gescannt hat, wurde er dann direkt auf die Homepage von Otto zu dem be-
worbenen Produkt geleitet.*

Abb. 21 Beispiel OTTO QR-Code auf Printmedien 100

% Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/2013/06/05/columbia-pictures-bewirbt-dvd-
release-von-django-unchained-mit-einer-interaktiven-rich-media-kampagne/
% vgl. Brandt: OTTO setzt QR-Code auf Printanzeigen ein, S. 1.
1% Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/2013/05/03/otto-setzt-gr-code-auf-
printanzeigen-ein/

34



5.3 Volkswagen entwickelt App fir neuen VW cheerup !

Passend zur Vertffentlichung des neuen VW cheer up! hat Volkswagen eine App
entwickelt. Der Nutzer hat die Moéglichkeit mit der App an einem Gewinnspiel rund
um das neue Fahrzeug teilzunehmen. In der Anwendung muss der Spieler virtuell
den VW cheer up! einparken und anschlie3end ein Foto davon machen. Dieses
kann er dann auf Facebook verdéffentlichen und die anderen Teilnehmer kdnnen es
bewerten. Es gibt aber auch noch andere Anwendungen, die in dieser App genutzt
werden kdnnen. Bspw. kann der Nutzer sich seinen eigenen VW cheer up! zusam-

menstellen oder aber auch online direkt eine Probefahrt vereinbaren.'®*

cheer up!

SEI AKTIV!

Glickwunsch: Du host olle Badges erreiche

Moch weitere Bilder fir deine Galerie

FOTO MACHEN

S84 oo

e o =

Ak et

Abb. 22 VW App fur neuen cheer up! %

5.4 real,- erh6ht den Nutzen von Flugblattern

Im Normalfall gestaltet sich der meist lieblose Umgang mit Flugblattern so, dass sie
nach kurzer Zeit in der Papiertonne landen. Dem wollte real,- entgegensteuern und
hat eine Moglichkeit gefunden nicht aktualisierbare Medien aktualisierbar zu ma-
chen. Auf dem Prospekt ist der aktuelle ,Deal des Tages" zu sehen und gleich da-
runter ist ein QR-Code abgedruckt. So hat der Leser die Chance auch am nachsten
Tag den neuen ,Deal des Tages" zu sehen. Durch einfaches Scannen des Codes
wird der Verbraucher sechs Tage lang, jeden Tag aufs Neue zum aktuellen Deal

geleitet.'®®

101

10 Vgl. Brandt: Volkswagen setzt beim neuen cheer up! auf Mobile Marketing, S. 1 f.

Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/2013/05/17/volkswagen-setzt-beim-neuen-
cheer-up-auf-mobile-marketing/

103 Vgl. Horner: real,- macht Flugblatt effizienter, S. 2 f.
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Abb. 23 Bispiel real,- Deal des Tages '

5.5 Unicef betreibt Spendenaktion mit einer SMS-Kam  pagne

Kurz vor Weihnachten nutzte Unicef die erhdhte Spendenbereitschaft der Gesell-
schaft und entwickelte eine SMS-Kampagne. Durch Plakate wurden die Menschen
aufgefordert mitzumachen und per SMS funf Euro zu spenden. Der Nutzer musste
lediglich eine SMS mit dem Codewort (in unserem Beispiel das Wort ,Erdnuss") an
die angegebene Nummer senden. Auf den Plakaten waren unterschiedliche Code-
worter bildlich dargestellt, um zusatzlich noch die Wirkung der Kampagne beurteilen
zu kénnen. Jedes Codewort in der SMS konnte dem jeweiligen Plakat zugeordnet

werden.!%®

106

Abb. 24 Beispiel Unicef SMS-Kampagne

104 Quelle: http://www.thomas-hoerner.de/real-macht-flugblatt-effizienter/#more-1219

105 Vgl. Brandt: Unicef betreibt Fundraising mit SMS-Kampagne, S. 1.
1% Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/2013/12/12/unicef-betreibt-fundraising-mit-
sms-kampagne/
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6 Kritische Betrachtung

Der mobile Datenverkehr steigt immer weiter an und die Unternehmen fiihlen sich in
der Pflicht sich mobil aufzustellen, denn es werden immer mehr User, die mobil auf
eine Website zugreifen méchten. Zurzeit sind es 19 Prozent des gesamten Traffics
die von mobilen Endgeraten genutzt werden. Das Problem der Unternehmen ist es,
dass sie den Kunden keine guten Mobilergebnisse garantieren kénnen. Sie kennen
sich zu wenig mit der Materie aus und wissen nicht was die Nutzer speziell brau-
chen. Ca. 40 Prozent der Unternehmen geben zu, dass die Problematik in der mobi-
len Customer Experience viel gro3er ist, als im stationdren Web. Sogar 70 Prozent
stufen ihre eigenen Mobile Marketingkampagnen als ,,durchschnittlich* bis ,,schlecht*
ein. Oftmals ist die mobile Darstellung nur eine Spiegelung der normalen Homepage
und dadurch folgt meistens auch eine schlechte Bedienbarkeit. Durch solche Kam-
pagnen wird der Erfolg des Mobile Marketing als Vertriebskanal stark beeintrachtigt.
Um auch auf der mobilen Ebene konkurrenzfahig zu bleiben, bestehen die Heraus-
forderungen fir die Unternehmen darin, die Navigation, Auffindbarkeit und Bedien-

barkeit zu optimieren.*®’

Kritisch zu betrachten sind auch die Sicherheitsaspekte im mobilen Business. Nur
wenige Anwender kennen sich zu 100 Prozent mit der Materie aus und Ubersehen
aus diesem Grund kleine Sicherheitsliicken. Das kénnen unseriése Anbieter und

Spammer ausnutzen.

AulRerdem ist das Mobile Marketing noch nicht endgiiltig im Markt angekommen, da
es sich noch um eine recht junge Disziplin der Kommunikation handelt. Sowohl die
Verbraucher, als auch die Unternehmen haben noch wenig Erfahrung mit dieser Art
der Kommunikation und konnen die gewaltigen Chancen, die hierdurch geboten
werden, noch nicht einschatzen. Eine SMS zu verschicken ist nicht schwer, den-
noch ist es nicht auRer Acht zu lassen, auch gewisse Kenntnisse mitzubringen wie
der Kunde bestmoglich angesprochen werden kann, damit die gewtinschte Wirkung
erzielt wird. Das wird durch die Einfachheit des Vertriebswegs haufig vergessen.
Doch es ist eher das Gegenteil eingetreten, es ist nicht einfacher geworden, son-
dern eher komplizierter. Denn explizite Kenntnisse sind notwendig, damit die Kam-
pagne beim Kunden nicht unter Spam eingestuft wird, sondern er sich damit be-

schaftigt.'*®

197 v/gl. ak/ibm: Warum sich Marketer mit Mobile so schwer tun, S. 1.

198 \/gl. seosupport GmbH: Mobile Marketing als zukunftstrachtige MaBnahme, S. 2.
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Wenn aber die vorausgesetzten Kenntnisse vorhanden sind, ist es mdglich das Mo-
bile Marketing als interaktives und persdnliches Massenmedium bestmdglich zu
nutzen. Aul3erdem konnen mit Hilfe dieses Kommunikationsmittels die zeitlichen
und ortsspezifischen Barrieren umgangen werden. Uber das Smartphone sind die
Nutzer immer und Uberall erreichbar. Aber auch anders herum kdnnen die Interes-
senten jederzeit Kontakt zu den Unternehmen aufnehmen. So wird als Nebeneffekt
gleichzeitig die Marken-Kunden-Beziehung gestarkt. In kirzester Zeit ist die Er-
reichbarkeit von sehr vielen Konsumenten maglich, denn schon jetzt sind es Gber 60

Millionen Handybesitzer mit steigender Tendenz.*®

Eine Mobile Marketing-Kampagne ist schneller auf die Beine zu stellen und kosten-
gunstiger im Vergleich zu den herkdbmmlichen Medien. Besonders bei der Betrach-
tung von Printmedien fallt die sehr personliche und bidirektionale Kommunikations-
madglichkeit auf. Durch die zielgruppengenaue Werbung ist die Erreichbarkeit gro-
Ber. Bspw. missen die Konsumenten bei einem Werbespot bereit sein auf dem Ka-
nal zu bleiben um die Werbung wahrzunehmen. Bei der mobilen Variante wird die
Botschaft auf dem Handy sein und kann auch zu einem bequemeren Zeitpunkt vom
Nutzer gesichtet werden. Zuséatzlich kbénnen die Kunden, wenn Sie das Produkt oder
die Dienstleistung mogen, mit ihren Freunden kommunizieren und es weiterempfeh-

len. Durch diesen viralen Effekt ist noch eine weitere Verbreitung maéglich.

Die Menschen von heute sind gesattigt von den Standardformen der Marketing-
kommunikation. Normale Werbung durch Telemarketing und E-Mail-Spam hat nicht
mehr die gewlnschte Wirkung. Im Mobile Marketing kann man sich unter anderem
bspw. anmelden um Updates und Nachrichten zu erhalten. Das hat zur Folge, dass
sich nur Nutzer registrieren, die wirkliches Interesse haben. Durch die Anmeldungen
ist auch eine Auswertbarkeit und Quantifizierbarkeit gegeben. Die tats&chlichen Er-
gebnisse der Kampagne kdnnen direkt ausgewertet werden und so hat das Unter-
nehmen einen Handlungsspielraum auf besondere Ereignisse schnellstmoglich zu

reagieren und auf Kundenbediirfnisse einzugehen.''® (siehe Abb. 25)

199 v/gl. Poppen/Holz: Was ist Mobile Marketing?, S.1.

119 v/gl. Janschiitz: Mobile Marketing — Sie werden wieder zu uns kommen, S. 1.
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Vorteile von Mobile Apps fiir Werbetreibende in Deutschland 2011

ErschlieBung spezieller Zielgruppen
("Early Adopters", technikaffin, etc.)

Imagetransfer: wirkt modern/
jugendlich, vermittelt Spal

Einfache Erfolgsmessung (Download-
Raten)

Werbung kann maBgeschneidert an
App-User angepasst werden

Einfache Vermarktung (z.B. App-Stores)

Schnelle Bekanntmachung
(Empfehlungscharakter, App-Top-Charts)

Aktuell, erregen starke Aufmerksamkeit

Hohe Effizienz: starke Kundenbindung
durch mehrmalige Nutzung

Grol3e Zielgruppe, direkte Kommunikation
zu (potenziellen) Kunden

Einfache Marketing-Strategie:
Je hoher Nutzen, desto groRer
Erfolgschance

groBe Akzeptanz/ Beliebtheit:
Hohe App-Download-Raten

Niedrige Entwicklungskosten
(z.B. App-Baukastensysteme)

Niedriger "Pflegeaufwand" auf
Entwicklerseite

Sonstige

Apps bieten Werbetreibenden keine
Vorteile

0%

Weitere Informationen:

1,3%

1,6%

Deutschland; Marketagent; 05.05.2011 bis 23.05.2011; 387
Auftragnehmer und -geber in den Bereichen Kommunikation,

Medien, Marketing/ PR oder Werbung

64,6%

618%

54,8%

51,9%

44,4%

39,5%

36,2%

35,4%

32,8%

32,3%

23,5%

22%

12,9%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Anteil der Befragten
Quelle:

Marketagent
© Statista 2014

Abb. 25 Vorteile Mobile Marketing fiir die Werbetreib

enden ™!

Zusammenfassend ist anzunehmen, dass sich das Mobile Marketing in eines der
wichtigsten Instrumente der Kommunikationspolitik entwickeln kann. Die Chancen
aus diesem Bereich sind gigantisch grof3. Es besteht die Mdglichkeit sowohl Kun-
den, als auch andere Personen zu jeder Zeit und an jedem Ort anzusprechen. Hier-
durch liegt eine grof3e Verantwortung bei den Unternehmen und Spezialkenntnisse
werden dringend vorausgesetzt. Das Internet wird ebenso mobil die zentrale Rolle
Ubernehmen, wie es das bereits stationar hat. Es bildet eine Grundlage fur die wei-

tere Entwicklung.*

1 Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/192681/umfrage/vorteile-von-app-

marketing-fuer-werbetreibende/
1z Vgl. seosupport GmbH: Mobile Marketing als zukunftstrdchtige Mal3nahme, S. 2
39



7 Fazit

In der erstellten Arbeit sollte dem Leser ein Einblick in die Welt des Mobile Marke-
ting gegeben werden. Es wurde dargestellt, dass immer mehr Menschen ein mobi-
les Endgerat nutzen und nicht mehr auf dieses verzichten wollen. Es ist zum All-
tagsgegenstand geworden und ein standiger Begleiter. Genau das hat sich die Mar-
ketingbranche zu Nutze gemacht und bietet den Konsumenten die Gelegenheit,

Informationen Uberall und zu jedem Zeitpunkt abzurufen.

Letztendlich kann jedes Unternehmen selber entscheiden, ob sich das Konzept des
Mobile Marketing in ihr Unternehmenskonzept integrieren lasst. Jedoch sollte es die
Vielzahl an Chancen bericksichtigen, die das Mobile Marketing bietet. Diese sind im

Rahmen dieser Arbeit verdeutlicht worden.

Kaufentscheidungen der Kunden sind emotionale Entscheidungen und kénnen mit
erfolgreicher Kommunikation beeinflusst werden. Wenn also die Entscheidung des
Kaufers am ,Point of Sale* (POS) getroffen wird, kann diese durch erfolgreiches
Mobile Marketing in ,die richtige Richtung“ geleitet werden. Dem Kunden soll das
Produkt bzw. die Marke bekannt vorkommen und wenn er sich positiv daran erin-
nert, ist die Wahrscheinlichkeit grof3er, dass er das Produkt auch erwirbt. Von daher
ist eine genaue Abstimmung der kommunikationspolitischen Instrumente notwendig,

sodass das mobil geworbene Produkt auch am POS prasent ist.

AulRerdem wird in dieser Arbeit deutlich, dass das Mobile Marketing fir alle kommu-
nikationspolitischen Instrumente genutzt werden kann. So besteht die Mdglichkeit
des Einsatzes in der Offentlichkeitsarbeit, der Verkaufsforderung und der Werbung.
Es gibt eine Vielzahl an mobilen Instrumenten, die ganz individuell genutzt werden
konnen. Je vertrauter dem Kunden ein Produkt und das dahinter stehende Unter-
nehmen ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass er sich damit identifiziert und eine
emotionale Bindung aufbaut. Das Mobile Marketing deckt das gesamte Spektrum
ab. Durch den direkteren und personlicheren Kontakt zu den Verbrauchern ist es
einfacher die Begeisterung fiir eine Marke, ein Produkt oder das Unternehmen zu

steigern.

AbschlieRend wurde das Mobile Marketing noch einmal kritisch betrachtet. Auch
hier wird deutlich, dass das kommunikationspolitische Instrument eine grofRe Viel-
zahl an Chancen bietet. Es bestehen zwar auch Risiken, aber diesen kann durch
eine richtige Anwendung des Mobile Marketing und vorab eingeholten Informationen

entgegengewirkt werden. Bevor ein Unternehmen eine mobile Kampagne startet,
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sollte es sich ausreichend Uber die Materie informieren und eine genauestens aus-

gearbeitete Anwendungsstrategie dafir bereitgestellt haben.

Eine Investition in den mobilen Bereich lohnt sich. Durch die grof3e Reichweite kann
sich ein Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil sichern und umgeht das Problem
des Streuverlustes. Aul3erdem sind noch nicht alle Ressourcen erschopft, somit
kann die Entwicklung des Mobile Marketing noch ungeahnte Wege gehen und Mog-

lichkeiten bieten.
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