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Aufgabe 1
1. Definition

Unter Mobile Marketing versteht man Zwei-Wege-oder Mehr-Wege-Kommunikation und Werbung fiir ein Angebot zwischen einem
Unternehmen und seinen Kunden mit einem Mobil Medium, Gerat oder Technologie.

Einsatzgebiete des Mobile Marketing:

a) mobile Ubermittlung von Informationen (u.a. location-based-services)

b) mobile Gewinnung von Informationen,

c) mobiler Verkauf und Ubermittlung virtueller Produkte und Dienstleistungen,
d) mobiler Verkauf von realen Produkten und Dienstleistungen.

Ziel des Mobile Marketing ist, eine nachhaltige Kundenbeziehung aufzubauen und dabei die Erlaubnis zu bekommen, dem Kunden
moglichst maBgeschneiderte Angebote zu unterbreiten, die ihm das Leben in Mobilitat vereinfachen.

2. Merkmale des Mobile Marketing

Das Konzept "Mobile Marketing" besteht im wesentlichen aus 3 Merkmalen:
Merkm  Vorteile Nachteile
ale

Lokalisi | Fast alle Mobilgeréte, einschlieBlich Auto-
erungs Navygationssysteme, haben heutzutage GPS-
eigensc  Fahigkeiten, um ihre physischen Standorte zu

haft identifizieren . .
— > Privatsphare des Nutzers kann verletzt werden

> standortabhangige Werbeangebote kénnen gezielt
eingesetzt werden ("targeting")

> Daten Uber Dauer und RegelméBigkeit des
Aufenthalts an bestimmten Orten werden
gespeichert und fur Konkretisierung der
Kundenbedirnisse verwendet



Portabil = Mobilgerate sind handlich, leicht und ein sténdiger
itat Begleiter unseres Lebens

> Kommunikation zwischen Verkaufer und Kaufer ist
jederzeit méglich

Wireles ' im Gegensatz zu PC’s sind Mobilgeréte
S weitesgehend unabhdngig von der Stromzufiihrung
Funktion

> Kunde kann mehr Marketing Botschaften
konsumieren

3. Vergleich von Mass- und Mobile Marketing

> die kleine BildschirmgréBe ist fiir informationsintensive
Botschaften nicht geeignet

Ubliche Nutzung des Mobilgerats ist (iber einen bestimmten
Zeitraum haufig, aber kurz, da der Kaufer oft durch die
auBeren Umwelteinfliisse abgelenkt wird (z. B. Eintreffen der S-
Bahn)

> Botschaften missen sehr prazise sein

Wahrend die Zielgruppe des Mass-Marketing sehr grof3 ist und zahllose potentielle Kunden umfasst, ist die des Mobilen Marketing
auf Nutzer von Mobilgeraten begrenzt und damit deutlich kleiner. Haufig beschrankt sich die Zielgruppe sogar nur auf den Teil der
Nutzer, die dem Erhalt von Nachrichten zugestimmt haben (,,opt-in™). Darliber hinaus grenzen technische Faktoren wie
Ubertragungsgeschwindigkeit (Bandbreite) oder BildschirmgréBe des Mobilgerites die mdglichen Kommunikationsformen des

Mobilen Marketing stark ein.

Allerdings bietet das Mobile Marketing auch deutliche Vorteile gegenliiber dem Mass-Marketing.

Zunachst einmal ist aufgrund der Kiirze der Kommunikation eine haufigere Interaktion zwischen Vermarkter und Konsument
moglich. Weiterhin kann der Vermarkter mithilfe der Mobilgerate, die Konsumenten Uberall und zu jederzeit erreichen, sowie deren
Reaktionen besser messen und nachverfolgen. AuBerdem ist Mobile Marketing kostenglinstiger als das Mass-Marketing.

Um die Unterschiede (bersichtlicher darzustellen, haben wir folgende Tabelle erstellt:

Dimension Mass Marketing

Publikumsumfang
des Produktes

Potenzielle Art der
Kommunikation

Text, Ton und Video in vielen
verschiedenen Formaten

Typische Richtung der Komm | Marketer-to-Consumer

unikation

Standortabhdngige Werbung
/Angebote

Nicht méglich

Gezieltes Erreichen der
Konsumenten zu

Niedrig

jederzeit und Uberall

Kosten Hoch

4. Beispiel fir Mobile Marketing

Mobile Ubermittlung von Informationen

u.a. ortsbezogene
Dienstleistungen (,location-based-services")

Alle vorhanden und potenziellen Benutzer

Mobile Marketing

Die Benutzer des vorhandenen und potenziellen
Produkts,

die entschieden haben, die Kommunikation zu
erhalten (opt-in funktion)

Text, Ton und Video mit sehr beschranktem
Sehraum +

Beschrankungen in der Ubertragungsgeschwindigkeit
Interaktiv zwischen Marketer und Consumer

Maoglich

Hoch

Niedrig



Mithilfe von mobilem Marketing bietet die Deutsche Bahn
AG nicht nur traditionelle Verkehrsdienstleistungen,
sondern auch ortsbezogene Dienstleistungen (,location-
based-services").

Bei eingeschaltetem GPS kann die DB-App automatisch
die Position des Nutzers bestimmen und eine
Verkehrsverbindung zum gewiinschten Ziel, bspw. nach
Hause, errmitteln.
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Mobiler Verkauf und Ubermittlung
virtueller Produkte und
Dienstleistungen

Nach der Auswahl eines Angebots
erhélt man ausfihrlichere
Infomationen Uber das Produkt -
eine Bahnfahrkarte - und Uber die
Zahlungsart.



Mobiler Verkauf von realen Produkten und Dienstleistungen
Nach der Online-Zahlung erhalt der Nutzer umgehend eine

Buchungsbestéatigung Uber die erworbene Leistung, die er
sofort bspw. einem Fahrkartenkontrolleur vorzeigen kann.

Ein mobiler Verkauf einer realen Dienstleistung ist damit
abgeschlossen!

Quellen 1:
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Sehr geehrte Frau

vielen Dank fir lhren Fahrkartenkauf.
Ihre Buchungsdaten:

Auftragsnummer;
Identifizierungskarte: ec-Karte (Maestro)

Kundennumimer:

Das sollten Sie wissen:

m Das Ticket gilt mur fibr
persanlich (ggf. auch fur Mitfahrer)
in Verbindung mit der bei der
Buchung angegebenen
Identifizierungskarte ec-Karte
(Maestro) === .

u Bei der Kontrolle wird der
Zugbegleiter die
Identifizierungskarte und den
Barcode in sein Kontrollgerat
einlesen. Bitte halten Sie hierfir
Ticket und Identifizierungskarte
griffbereit.
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Aufgabe 1 wurde bearbeitet von: Nadiya Matvyeychuk, Ekaterina Baskova und Li-Chi Hung

Aufgabe 2


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/mobile-marketing.html
http://de.wikipedia.org/wiki/Mobile_Marketing

Im Folgenden erldutern wir zwei Schliisselaspekte des ,Mobile Marketings", die in der Tabelle 2 des Artikels ,Mobile Marketing: A
Synthesis and Prognosis® zusammengefasst wurden.

1. Der Einfluss des Mobile Marketings auf den Kaufentscheidungsprozess und die Praferenzen
des Konsumenten

Mit dem heutigen Stand der technischen Entwicklung ist es moéglich die Konsumenten jederzeit und Uberall iber den mobilen Weg
zu erreichen, das eigentlich groBe Einflussméglichkeiten des Mobile Marketings verspricht. Verschiedene Studien erzielten folgende
Ergebnisse:

Die DMA befragte 800 junge US-Erwachsene per Umfrage, ob sie Handy-Dienstleistungen verwenden. Das Ergebnis zeigt das
Uiberwiegend Manner, Jugendliche/junge Erwachsene und Personen mit héheren Einkommen stark auf Mobile Marketing-Angeboten
reagieren.

Dieselbe Studie zeigt ferner, dass die Nutzung von Mobile Marketing im Bereich der Entertainment-Produkte am haufigsten
Reaktionen von Kaufern hervorruft.

Nutzungsbereich Entertainment-Produkte Essen/Trinken Schonheit/Kérperpflege Urlaub

Prozentwert 44% 21% 15% 12%

Bisher zeigen Konsumenten geringes Interesse am Mobile Marketing. Dieses Interesse ist auBerdem nur unter bestimmten
Voraussetzungen gegeben, zum Beispiel sollten Textnachrichten oder mobile Umfragen kurz und benutzerfreundlich gestaltet
werden, damit der Konsument darauf positiv reagiert. Ausfiihrliche Werbe-Emails, die Angebote enthalten, werden tUberwiegend
ignoriert. Allgemein empfinden die Konsumenten die Angebote oder Gutscheine, die sich zum Beispiel beim Offnen einer
Internetseite automatisch in den Vordergrund der Website drangen, als anstrengend.

Um den Einfluss des Mobile Marketings voll auszuschépfen, missen moderne interaktive Technologien verwendet werden, um
MarketingmaBnahmen anspruchsvoller und zielgerichteter einzusetzen. Die Vermarkter miissen dafir weitere Marktforschung
betreiben, um den Kunden das Mobile Marketing naher zu bringen.

Mobile Marketing setzt zunachst £ N

vorraus, dass der Kaufer ein Konsumentbeansprucht FiinfPhasen des Kaufprozesses:

. . einmobilesGert/ mobile | 1. Problem- 2. Informations- 3. Bewertungder 4.Kaufent- 5. Verhalten nach
mobiles Gerat benutzt oder den Dienstieistungen erkennung suche Atemativen  scheidungen  dem Kauf
Bedarf nach einer mobilen
Dienstleistungen hat. Dann erst
kann der

Kaufentscheidungsprozess
Uberhaupt in Kraft treten. In dem
folgenden Schaubild werden
indirekte und direkte Einflisse auf
die Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses
verdeutlicht:

Werbung und Angebotsanzeigen auf mobilen Geraten wirken auf den Kunden nur sehr eingeschrankt, was durch die
BildschirmgréBe bedingt ist. Im Vergleich zu Print- und TV-Medien erhalt man weniger Informationen, was wiederum die
Uberzeugungskraft des Mobile Marketings schwécht. Die mobilen Werbenachrichten miissen daher die physikalischen und
psychologischen Barrieren iberwinden. Durch Mobile Marketing kénnen standortbasierte Werbeinformationen zur jeder Zeit dem
Kunden zuganglich gemacht werden. Die Vermarkter kdnnen dann bestimmte Informationen schnell liefern, um einen High-
Involvement-Kauf zu erleichtern und eine schnelle Transaktionen zu bewirken.



2. Mobile Marketing im globalen Vergleich

Mobile Marketing ist nicht nur ein Privileg der hochentwickelten Industrieldnder. Die BRIC-Lénder (Brasilien, Russland, Indien,
China) bieten aufgrund der hohen Bevdlkerungsdichte und der schnell fortschreitenden technologischen, sozialen und
wirtschaftlichen Weiterentwicklung einen attraktiven Markt, auf dem Mobile Marketing eine entscheidende Rolle spielt. In den
Bereichen des mobilen Daten- und Informationsaustausches haben die BRIC-Lander die ,alten™ Industrielander Uberholt.

Allerdings gibt es auch innerhalb der Industrieldnder Unterschiede was den Erfolg des Mobile Marketings betrifft:

Vergleich der Antwort-Rate auf Werbe-Text-Nachrichtenin %

. u.s. (7%)

Deutschland (3%) Frankreich (10%)

England (18%)

Spanien (29%)

Doch was sind die Ursachen fiir die unterschiedliche Entwicklung auf der Welt?

Im Allgemeinen ist die unterschiedliche Entwicklung darin begriindet, wie reich oder arm ein Land ist und ob es Teil eines
etablierten (z. B. USA) oder aufstrebenden (z. B. Pakistan) Wirtschaftsmarktes ist. Solange es soziale, 6konomische und finanzielle
Unterschiede zwischen und innerhalb der Lander gibt, wird sich auch das Mobile Marketing unterschiedlich schnell
weiterentwickeln. Im Folgenden haben wir versucht einige Ursachen zu konkretisieren:

Zugangs- und Nutzungsmadglichkeiten in Bezug auf das Internet
Die Integration des Marketings im Internet

Das Kauferverhalten sowie die Ansichten der Konsumenten

Die unterschiedlichen Marketing-Strategien der Unternehmen
Kulturelle Einflisse

Ausbau und Funktionalitat der mobilen Infrastruktur

ounhwnNE

Um die Wirkung und Umsetzung des Mobile Marketings zu stdrken, missen viele Forschungen, besonders in Bezug auf die
Konsumenten und ihre Reaktion zu Mobile Marketing, betrieben werden. Zum Beispiel hat der Konsument mit der Integration des
Internets in seinen Alltag, seine Grenzen im Bereich der Privatsphare véllig neu gezogen. Wie wiirde also die Reaktion auf neu
entwickelte Smartcards, die gezielt Informationen Uber die persdnlichen Bedirfnisse und Préaferenzen abspeichern, ausfallen? Wird
so etwas vom Kaufer akzeptiert oder gar gewiinscht? Oder sollten die Unternehmen, in Zeiten der NSA-Affdare, dem Konsumten
vermehrt Sicherheit anbieten?

Quellen 2:

1. V. Shankar a. S. Balasubramanian: Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis, Journal of
Interactive Marketing 23 (2009) 118-129

Aufgabe 2 wurde bearbeitet von Weixia Xu und Sarah Franke
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