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Schwerpunkt Realisierung

Potenziale von
Mobile Marketing
erkennen & nutzen

Smartphones bieten Unternehmen neue Moglichkeiten, mit
Kunden personlich zu kommunizieren. Mithilfe eines Experiments
zeigt diese Studie, dass insbesondere personalisiertes Mobile
Marketing eine hohe Werbewirkung aufweist und klassischer
Online-Kommunikation tberlegen ist.

Prof. Dr. Liane Nagengast, Prof. Dr. Thomas Rudolph, Melanie Bassett,
Frauke Nitsch
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ie Nutzer- und Umsatzzahlen
Dvon Shopping-Apps tiber mo-
bile Endgeréte steigen konti-
nuierlich (Wolfle/Leimstoll 2015).
80,5 Prozent der Schweizer Bevolke-
rung besitzen ein Mobiltelefon (Statis-
ta 2016). Die individuelle Beziehung
von Menschen zu ihren Smartphones
ist sehr personlich. Das Smartphone ist
nicht nur Kommunikationsmittel: Es
dient als Kamera, Kalender, Musik-
player und entwickelt sich immer mehr
zu einem ,Mobilen Einkaufswagen“.
Ob Kleidung, Biicher oder Elektronik,
das Einkaufen tiber das Smartphone ist
beliebt: Laut einer aktuellen Umfrage
kaufen knapp 80 Prozent der befragten
Internetnutzer iiber mobile Apps ein.
Neben dem tatsdchlichen Kauf von
Produkten suchen 90 Prozent der be-
fragten Internetnutzer nach Produkten,
86 Prozent lassen sich inspirieren —
weitere 80 Prozent suchen in Apps
nach Produktbewertungen und Emp-
fehlungen (Innofact 2016).
Marketingmanager reagieren auf
diesen Trend mit einem gesteigerten
Mobile-Marketing-Budget. Im Jahr
2014 stiegen die Ausgaben fiir Mobile
Marketing um 83 Prozent, wihrend die
Ausgaben fiir klassische Online-Wer-
bung erstmals sanken. Mobile Marke-
ting unterscheidet sich von anderen
Kommunikationsmedien in drei As-
pekten (Shankar et al. 2010):

» Smartphones sind klein und hand-
lich und daher ein standiger Beglei-
ter im Alltag von Konsumenten.
Unternehmen konnen zu jeder Zeit
mit den Kunden kommunizieren.

* Die GPS-Funktion ermoglicht die
Identifikation des physischen
Standorts. So stehen Unternehmen
standortrelevante Informationen
iiber die Benutzer zur Verfiigung.

* Mobile Gerdte werden meist aus-
schlieflich vom Besitzer verwendet.
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Dies ermoglicht eine gezielte und
individuelle Ansprache des Konsu-
menten (One-to-One-Marketing).

Aufgrund dieser Eigenschaften bieten
sich Unternehmen neue Moglichkeiten,
Daten personenbezogen in einer effizi-
enten Weise zu sammeln, zu speichern
und zu analysieren. Der technologische
Fortschritt unterstiitzt diesen Trend:
Location-Based-Marketing, Beacons
und Push-Mitteilungen ermdéglichen
eine immer personalisiertere Anspra-
che von Kunden. Eine Empfehlung ist
dann fiir Kunden personalisiert, wenn
mindestens ein Aspekt des Marketing-
mixes (Produkt, Preis, Promotion,
Place) aufgrund individueller Informa-
tionen gedndert wurde, um eine erhéh-
te personliche Relevanz fiir diese Per-
son zu schaffen (Kwon/Kim 2012). So
konnen beispielsweise durch persona-
lisierte Aktionen und Sonderangebote
iiber eine App Marketingaktivitdten
besser an die situationsbedingten Be-
diirfnisse des einzelnen Kunden ange-
passt werden (Lang 2011; Vesanen
2007; Peppers/Rogers 1997). Persona-
lisierung hat gerade im Internet- und
Informationszeitalter an Bedeutung
gewonnen. Konsumenten werden tag-
lich mit bis zu 5000 Werbebotschaften
konfrontiert. Diesen ,Information
Overload“ finden viele Konsumenten
lastig und reagieren mit Verwirrung
und Kaufabbruch (Story 2014). Insbe-
sondere, da ein GroRteil dieser Meldun-
gen von geringer Bedeutung fiir den
Einzelnen ist, erweckt Werbung kaum
noch positive Emotionen (Hunter,
2002). Personalisierung kann die Infor-
mationsmenge und den kognitiven
Aufwand bei der Entscheidungsfin-
dung verringern (Liang et al. 2007;
Tam/Ho 2006) und die Relevanz von
Werbung erhéhen (Kim/Sundar 2012;
Awad/Krishnan 2006). Dartiber hinaus
fiihrt Personalisierung zu einem gestei-
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Abb. 1: Manipulationsszenarien Smartphone

und Desktop-PC

Stellen Sie sich bitte die folgende fiktive Situation vor:

Der Weinhandler ,Vinum Helevetia“ betreibt schweizweit ca. 15 Filialen, eine
davon befindet sich auch in St.Gallen. Der Handler verflgt Uber eine attrak-
tive Auswahl unterschiedlicher Weine und Schaumweine. Um der wachsen-
den Konkurrenz aus dem Internet zu begegnen, betreibt ,Vinum-helevetia.
ch” seit ca. einem halben Jahr einen Online-Shop. Hier kann man Weine
online bestellen und nach Hause liefern lassen. Da Sie schon mehrmals so-
wohl im Laden als auch online bei Vinum Helvetia eingekauft haben und mit
der Qualitdt der Weine und dem Service zufrieden waren, nehmen Sie auch
am Kundenkartenprogramm teil. Mit jedem Einkauf sammeln Sie Punkte, die
man ab einem gewissen Wert gegen Einkaufsgutscheine eintauschen kann.

Fall 1: Manipulation App

Um regelmaRig Uber aktuelle
Angebote informiert zu werden,
haben Sie zudem die App von
,Vinum Helevetia” auf Ihrem
Smartphone installiert.

Eines Tages erhalten Sie eine
Nachricht von ,Vinum Helevetia”
auf Ihrem Smartphone. Diese
enthalt das Angebot, welches
Sie auf der folgenden Seite
sehen.

Fall 2: Manipulation Newsletter

Um regelmaRig Uber aktuelle
Angebote informiert zu werden,
haben Sie sich flr den online
Newsletter von ,Vinum Heleva-
tia” angemeldet.

Eines Tages erhalten Sie eine
E-Mail von ,Vinum Helevetia”
auf lhrem PC. Dieses enthalt das
Angebot, welches Sie auf der
folgenden Seite sehen.

Quelle: Eigene Darstellung.

gerten Involvement von Konsumenten
(Liang et al. 2007) und letztlich zu ho-
herer Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung (Kwon/Kim 2012; Liang et
al. 2007; Kumar et al. 2004). Auch
Cross- und Up-Selling, das heifSt der
Verkauf weiterer Produkte beziehungs-
weise einer teureren Produktkategorie,
kann durch personalisierte Pro-
duktempfehlungen gesteigert werden
(Stiiber 2013; Maitzen 2016).

Die spezifischen Eigenschaften
von Smartphones — insbesondere die
enge Beziehung von Konsumenten zum
Smartphone — lassen vermuten, dass
personalisierte Kommunikation im mo-
bilen Kontext anders auf das Kaufver-
halten wirkt als auf dem Desktop-Com-
puter (Grant/O’Donohoe 2007; Jung

2014). Bisherige Studien {iber die Aus-
wirkungen von mobilen WerbemaR-
nahmen zeigen, dass SMS-Textnach-
richten die Verkaufe kurzfristig stei-
gern konnen (Dickinger/Kleijnen 2008;
Jarvenpaa/Tomak 2003). Dartiber hi-
naus beeinflussen mobile Apps die
Markenbindung von Kunden an Unter-
nehmen positiv (Wang 2007). Persona-
lisierte Werbung {iber Smartphones
wurde bisher nicht untersucht. Daher
untersucht diese Studie die folgenden
Fragen:

* Wie unterscheiden sich personali-
sierte und nicht-personalisierte
Werbebotschaften in Hinblick auf
die Beeinflussung von kaufverhal-
tensbezogenen Variablen?

* Inwieweit beeinflusst das Kommu-
nikationsmedium (Smartphone vs.
Desktop-PC) die Wirkung von Wer-
bebotschaften?

* Unterscheidet sich die Wirkung per-
sonalisierter Werbebotschaften, je
nachdem, iiber welches Medium sie
kommuniziert werden?

Zur Beantwortung dieser Fragen un-
tersucht die vorliegende Studie zu-
ndchst die Auswirkung von personali-
sierter und nicht-personalisierter
Werbung auf die Emotionen beim Ein-
kauf, die wahrgenommene Inspiration
sowie die Kaufabsicht von Konsumen-
ten. Anschliefend wird die Wirkung
der Werbebotschaft iiber die unter-
schiedlichen Medien auf die kaufver-
haltensbezogenen Variablen unter-
sucht. Die Studie vergleicht dazu die
am héufigsten genutzten Medien zur
Distribution personalisierter Werbe-
botschaften, das Smartphone und den
Desktop-PC. Daran anschliefend wird
untersucht, ob eine Interaktion zwi-
schen der Personalisierung und dem
Kommunikationsmedium besteht.
Moglicherweise verstarkt das Mobil-
telefon die Wirkung personalisierter
Werbung zusétzlich. Im Mittelpunkt
der Untersuchung stehen Werbebot-
schaften (Produktempfehlungen), die
Unternehmen an Kunden senden. Die
Studie ermoglicht damit Unternehmen
und insbesondere Marketingmanagern
ein vertieftes Verstandnis von Mobile
Marketing im Kontext von Personali-
sierungsmafnahmen.

Im Rahmen eines 2x2 faktoriellen
(Personalisierungsgrad: personalisiert
vs. nicht-personalisiert; Kommunikati-
onsmedium: Mobiltelefon vs. Desktop-
PC) Laborexperiments (n=111 Studen-
ten, Durchschnittsalter: 25 Jahre, 55%
Frauen) wurden die Probanden zu-
nédchst zu ihren Weinvorlieben (z.B.
praferierte Tageszeit des Weinkon-
sums, Geschmacksrichtung, Farbe des

Marketing Review St. Gallen 62016

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen

Weins) befragt. Auch nach Kaufkrite-
rien wie Preis, Bio-Labels oder Her-
kunft des Weins wurden die Teilneh-
mer befragt. Daran anschliefend sahen
die Probanden ein Szenario eines hy-
pothetischen Weinhéndlers (Abbil-
dung 1). Alle Teilnehmer sollten sich
vorstellen, dass sie bei besagtem Wein-
handler eingekauft haben und kiirzlich
dem Kundenloyalitdtsprogramm des
Héndlers beigetreten sind. Je nach Sze-
nario wurden die Teilnehmer infor-
miert, dass sie entweder den Newslet-
ter abonniert oder sie die mobile App
des Héndlers auf ihrem Smartphone
installiert haben.

Anschliefend sahen die Teilneh-
mer eine Produktempfehlung (Abbil-
dung 2) mit folgender Manipulation:
Probanden wurde entweder ein auf ih-
ren zuvor angegebenen Praferenzen
personalisierter Wein oder ein nicht-
personalisierter, nach Zufallsprinzip
ausgewdhlter Wein, angezeigt. So er-
geben sich vier Szenarien:

Zusammenfassung

Im Zeitalter omniprdsenter
Smartphone-Nutzung missen
sich Unternehmen zuneh-
mend mit dem Thema Mobile
Marketing auseinandersetzen,
um zielgerichtet Kunden an-
zusprechen. Mithilfe eines Ex-
periments wird gezeigt, dass
personalisierte Produktemp-
fehlungen via Smartphone bei
Konsumenten Inspiration und
positive Emotionen auslésen
und die Kaufwahrscheinlich-
keit erhdhen. Unternehmen
sollten daher verstarkt in
Mobile Marketing investieren
und KommunikationsmaRg-
nahmen individuell und per-
sonalisiert auf Konsumenten
abstimmen.

E2 Marketing Review St. Gallen 62016

1. personalisierte Weinempfehlung
via Smartphone

2. nicht-personalisierte Weinempfeh-
lung via Smartphone

3. personalisierte Weinempfehlung
via Desktop-PC

4. nicht-personalisierte Weinempfeh-
lung via Desktop-PC

Daran anschliefend beantworteten die
Probanden Fragen zu ihren Emotionen,
zur wahrgenommenen Inspiration und
zur Kaufwahrscheinlichkeit (7-Punkt-
Likertskala). In Hinblick auf die ein-
kaufsbezogenen Emotionen (Edell/
Burke 2014; Williams/Drolet 2005)
sollten die Teilnehmer angeben, wie
interessiert, aufgeregt, gliicklich und
frohlich sie sich fiihlten, nachdem sie
die Anzeige gesehen hatten. Die durch
die Werbung empfundene Inspiration
wurde mit der Kundeninspirationsska-
la von Rudolph et al. (2015) erhoben.
SchlieRlich gaben die Teilnehmer an,
wie wahrscheinlich es ist, dass sie den

Schwerpunkt Realisierung

empfohlenen Wein kaufen wiirden.
Als Anreiz zur Teilnahme wurde ein
40- CHF-Gutschein verlost.

Die Auswirkung von Perso-
nalisierung auf Emotionen,
Inspiration und Kaufabsicht

Der Einsatz von Personalisierung hat
— unabhédngig vom Kommunikations-
medium — einen positiven Effekt auf
Emotionen und die Kaufabsicht von
Konsumenten. (positive Emotionen:
Moon-pers-=2.9, Mpers=3.4; F(1,105)=9.5;
p < .05; Kaufabsicht: Mon-pers.=3.45;
Mpers=4.13; F (1,105) =6.33, p <.05).

Begriinden l&sst sich dieses Ergeb-
nis mit der Austauschtheorie nach
Heerwegh (2005). Hat der Konsument
im Vorfeld Interessen (u.a. Geschmack,
Herkunft) bekannt gegeben, erwartet
er einen Mehrwert beim Empfang einer
Kommunikationsbotschaft. Ein Ein-
satz von Personalisierung verstarkt
demnach die positive Wirkung von
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Werbebotschaften, wenn die Relevanz
fiir den Kunden dadurch erhoht wird
(Wissmann 2013).

Das Smartphone als Verstarker
der Werbewirkung

Ein Vorteil von Smartphones ist, dass
das Gerédt durch mobile Anwendungen
auf individuelle Bediirfnisse anpass-
bar ist. Smartphone-Benutzer legen
selbst fest, welche spezifischen Funk-
tionen das Smartphone ausfiihren soll
und in welcher Art und Weise es sie in
ihrem téglichen Leben unterstiitzen
kann (Jung 2014). Diese enge Bindung
wird durch die Ergebnisse der Studie
unterstrichen. Das Experiment zeigt,
dass das Kommunikationsmittel
Smartphone dem Desktop hinsichtlich
der Werbewirkung tendenziell tiberle-
gen ist. Produktempfehlungen, die

tiber mobile Anwendungen gesendet
werden, erhéhen tendenziell, wenn
auch insignifikant, im Vergleich zu
Empfehlungen via Desktop-PC positi-
ve Emotionen (Ma,y=2.99; Myews=3.32,
F(1,105)=4.93; p>.2). Der Einfluss des
Kommunikationsmediums Smartphone
auf den Inspirationsgrad von Konsu-
menten hat einen signifikant positiven
Einfluss (Ma,=3.55; Mpyewsi=4.09,
F(1,105)=7.71, p < .05). Insbesondere
die gesteigerte Kaufwahrscheinlich-
keit, die das Kommunikationsmedium
hervorruft (Map,=3.32; Mpyewsi=3.82;
F(1,105)=2.40; p < .05), ist fiir Unter-
nehmen relevant.

Das Smartphone ist somit — unab-
héngig vom Personalisierungsgrad —
ein ideales Kommunikationsmedium,
um Emotionen, Inspiration von Kon-
sumenten anzusprechen und tenden-
ziell zu erhdhen.

Personalisiertes Mobile
Marketing als Erfolgsfaktor

In Hinblick auf die positiven Emotio-
nen zeigt sich eine Interaktion von
Kommunikationsmedium und Persona-
lisierungsgrad (F(1,102)=3.83,
p=.05). Personalisierung erhoht die po-
sitiven Emotionen nur tiber das Smart-
phone (M,ers. = 3.99; Mion-pers. = 3.20;
F(1,103)=5.72, p< .05), wéhrend sich
auf dem Desktop-PC keine Unterschie-
de zwischen personalisierter und nicht-
personalisierter Werbung zeigen. Fiir
die anderen Variablen ergeben sich kei-
ne Interaktionen zwischen Kommuni-
kationsmedium und Personalisierungs-
grad. Allerdings bringt die Kombination
aus Smartphone und Personalisierung
tendenziell die hochsten Werte fiir
Emotionen, Inspiration und Kaufab-
sicht hervor. Positive Emotionen

Abb. 2: Beispiel fiir Personalisierung und Nicht-Personalisierung

Basisrend suf Ihren Vodishen ampfehlen wir hnen
Chireau du Cléray Muscadet Sévre et
Maine

Wenart: Wenswer

susgewogon, met feiner langer Ammratik

Pasat ru
Vorspenen, Suthi, Spargel. Muscheln und Krustenteren

CHF 13.90

2

Lavaux AOC

e

fi

Weanar: Womswoin
Harlounft: Schweiz
Regon: Waadt AQC
Produzent: Obrist
Rebnorten: Chasselss

Alkcholgehal: 12.3%

Doguatationinatis

Klaskor

Pasut 1w

CHF 13.50

Probieren Sie doch mal unseren
Cure d’Attalens Chardonne Grand Cru

Bewertung: Expovina 2014 Siber
Gonussreie: 2015-2016
Trnktemperatur: 10-12*

Holles, kares Golb, fruchtiges Buke
fein mit Avormen von Feverstein un
Gaumen frisch, finessereich und ver
kraftvolier Chasselas, susgeprigter Charakter
et munaralischen Noten, ain excollonter Schwowor

Apecitd, Vorspeasen, Gelligel, Sissmasuednchgenichien
wensem Flench, Kalb und Kbseplatten

Personalisiertes Szenario

Nicht-personalisiertes Szenario

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 3: Einfluss von Personalisierung auf
Emotionen, Inspiration und Kaufabsicht

Schwerpunkt Realisierung

Abb. 4: Das Kommunikationsmedium
Desktop-PC im Vergleich zum Smartphone

Nicht-personalisierte Werbung
M Personalisierte Werbung

3,78
3,40 3,37
2,90 I

positive Emotion Inspiration

Desktop-PC
M Smartphone
4,13
3,45 332
2,99 I

Kaufabsicht positive Emotion

4,09
3,82
3,55
3,32 I

Inspiration Kaufabsicht

Quelle: Eigene Darstellung.

(M=2.73), Inspirationsgrad (M=3.18)
und Kaufabsicht (M=3.15) sind jeweils
am niedrigsten, wenn nicht-personali-
sierte Produktempfehlungen iiber
Desktop-PCs kommuniziert werden.
Wird die Produktempfehlung auf dem
Desktop-PC hingegen personalisiert,
steigen alle drei abhdngigen Variablen
tendenziell an (Emotionen: M=3.22,
Inspiration: M=3.50, Kaufabsicht:

Quelle: Eigene Darstellung.

Die positivsten Effekte zeigen sich
bei personalisierter Werbung tiber das
Smartphone. So ist beim Vergleich der
nicht-personalisierten Werbung mit der
personalisierten Werbung eine Steige-
rung von Emotionen von 3.20 auf 3.99,
Inspiration 3.57 auf 3.96 und Kaufab-
sicht von 3.69 auf 4.24 festzustellen.

Um den Prozess der Wirkung perso-
nalisierter Produktempfehlungen ge-

Das Smartphone ist ein ideales
Kommunikationsmedium, um Emotionen,
Inspiration von Konsumenten anzusprechen
und tendenziell zu erhéhen.

M=3.95). Die Auswirkung einer nicht-
personalisierten Werbemallnahme auf
dem Smartphone im Vergleich zu einer
personalisierten Werbemalnahme auf
dem Desktop ist fiir Emotionen und In-
spiration nahezu identisch (Emotionen:
M = 3.2 bzw. 3.22, Inspiration: 3.5 bzw.
3.57). Die Nédhe zum Smartphone
scheint daher den Einfluss der Persona-
lisierung auf positive Emotionen und
Inspiration auszugleichen.

E3 Marketing Review St. Gallen 62016

nauer zu analysieren, wurde eine Medi-
ationsanalyse durchgefiihrt. Es zeigt
sich, dass positive Emotionen die Wir-
kung der Personalisierung auf die Kauf-
wahrscheinlichkeit mediieren. Dieser
indirekte Effekt wird durch das Medi-
um der Kommunikation (also Smart-
phone im Vergleich zum Desktop-PC)
moderiert. Genauer gesagt, zeigt eine
Bootstrap-Analyse einen signifikanten
indirekten Effekt der Personalisierung

auf die Kaufwahrscheinlichkeit durch
positive Emotionen, die nur {iber mobile
Anwendungen signifikant sind. Obwohl
dieser indirekte Effekt nicht im Fokus
der Untersuchung steht, sollte im Auge
behalten werden, dass Emotionen ein
wichtiger Vorldufer von anderen beob-
achtbaren Verhalten wie beispielsweise
der Kaufwahrscheinlichkeit sind.

Konsumenten scheinen die positi-
ven Emotionen, die sie mit ihrem Smart-
phone verbinden (Jung 2014), auch auf
die Werbung zu tibertragen. Erkldren
lésst sich dieses Phanomen mit der Con-
strual Level Theorie (Trope 2010). Die
Néhe zum Smartphone reduziert dem-
nach die Distanz zur Werbeanzeige und
erhoht gleichzeitig die Verbundenheit.
Diese Verbundenheit wirkt sich positiv
auf das Kaufverhalten aus. Die Kaufab-
sicht ist im Fall der Personalisierung
iiber die mobile App am hochsten.

Handlungsempfehlungen

Unternehmen miissen sich in Zeiten der
zunehmenden Verbreitung von Smart-
phones tiberlegen, wie sie das Medium
nutzen und zielgerichtet WerbemaRnah-
men ausgestalten. Eine personliche An-
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sprache von Nutzern iiber ihr Smartpho-
ne scheint ein Erfolg versprechender
Weg zu sein. Personalisierung wirkt
sich tendenziell positiv auf Emotionen,
Inspiration und die Kaufabsicht von
Konsumenten aus. Konsumenten wiin-
schen sich individuell zugeschnittene
Angebote und Inhalte. So sieht auch
Lohse (2016) One-to-One-Marketing als
unabdingbar und ldngst keine ,,nice-to-
have“-Variante mehr. Um die Relevanz
von personalisierten Werbebotschaften
zu erhohen, sollten Unternehmen ihre
Datenmengen aus CRM-Systemen ziel-
gerichtet analysieren. Daran anschlie-
Bend konnen sie Kunden Produkte zei-
gen, fiir welche diese Interesse bekundet
haben, um so die Kaufwahrscheinlich-
keit zu maximieren. Personalisierung
stellt Unternehmen dabei vor personelle
und technische Herausforderungen: Es
ist erfolgsentscheidend, einen guten Per-
sonalstamm aufzubauen, der sich mit
der Thematik der Personalisierung aus-
einandersetzt. Auch Big Data wird, zur
Auswertung von CRM-Informationen,
in diesem Kontext an Bedeutung gewin-

Handlungsempfehlungen

nen. Gleichzeitig gilt es, einen zu star-
ken Eingriff in die Privatsphére und
mogliche Reaktanzen von Konsumenten
zu vermeiden. Fiihlt der Kunde einen zu
starken Eingriff in seiner Privatsphdre,
kann er durch negative Einstellungs-
und Verhaltensakzeptanz komplett von
einem Kauf absehen (Stiiber 2013).

Die Kommunikation iiber mobile
Anwendungen erwies sich im Vergleich
zum Desktop-PC als iiberlegen. Dies

Unternehmen
miissen sich in Zeiten
der zunehmenden
Verbreitung von
Smartphones
iiberlegen, wie sie das
Medium nutzen und
zielgerichtet
WerbemafSnahmen
ausgestalten.

1. Sprechen Sie Konsumenten personalisiert an: Die Inspiration
von Konsumenten, positive Emotionen und die Kaufabsicht von

Produkten werden steigen.

2. Nutzen Sie die Vorteile von Smartphones: Location-Based-
Marketing, Beacons und Push-Mitteilungen sind wertvolle Méglich-

keiten des Direktmarketings.

3. Verbinden Sie personalisiertes Marketing und WerbemaRnahmen
Uber das Smartphone: Die Interaktionseffekte sind positiv.

4. Entwickeln Sie eine unternehmenseigene Marketing-App: App-
gesteuerte Push-Mitteilungen erreichen Kunden jederzeit aktuell,
ortsspezifische Angebote erzielen eine hohe Aufmerksamkeit.

5. Bieten Sie durch die Kommunikation Uber das Smartphone dem
Nutzer klare Vorteile: Lassen Produkte keine Differenzierung zu,
kénnen zusatzliche Mehrwerte durch mobile Applikationen Ihre
Marken-Kunden-Beziehung starken.

liegt vermutlich an der generell positi-
ven Beziehung zum Smartphone. Daher
ist es Unternehmen grundsétzlich zu
empfehlen, Werbebotschaften an das
Smartphone zu verschicken. Insbeson-
dere, falls noch keine Moglichkeit zur
Personalisierung besteht, kann Kom-
munikation tiber das Smartphone eine
dhnliche Werbewirkung auf Konsu-
menten und deren Emotionen erzielen
wie personalisierte Desktop-Werbung.
Die emotionale Ansprache ist entschei-
dend, da positive Emotionen oft als Ver-
mittler fiir den Einfluss von Marketing-
Stimuli auf Verhaltens- und finanziel-
len Ergebnisse wirken, wie Kaufwahr-
scheinlichkeit, Word of Mouth,
Loyalitdt und Verkdufe (Babin et al.
1995; DeWitt et al. 2008). Kunden tref-
fen keine rationalen Entscheidungen,
sondern sind emotional geleitet (Raab et
al. 2009) und kaufen ca. 5 bis 10 Prozent
mehr, wenn sie freundlich gestimmt
sind (Héusel 2012). Daher stehen emo-
tional ausgerichtete Marketingmafnah-
men, die eine Verhaltensbeeinflussung
mittels besonderer Kommunikations-
mittel zum Ziel haben (Kroeber-Riel/
Esch 2004), im Fokus von Marketing-
managern — im Falle des gegebenen Ex-
periments kann das Smartphone solch
ein Erfolg versprechendes Kommunika-
tionsmedium sein.

Eine Werbemafnahme iiber das
Smartphone, die zusétzlich personali-
siert ist, kann den Konsumenten noch
stdrker emotional ansprechen, Kon-
sumbediirfnisse treffen und das Leis-
tungsangebot besser erfiillen. Um er-
folgreich tiber das Smartphone Wer-
bung zu betreiben, miissen Kunden die
App des Héndlers kennen und auf ih-
rem Smartphone installieren. Es ist da-
her von groRer Bedeutung, niitzliche
Anwendungen zu entwickeln, die einen
zusétzlichen Wert tiber die Vorteile der
traditionellen Loyalitatsinitiativen hin-
aus bieten (Wang/Li 2012). Auch, da-
mit Kunden die App regelméafRig ver-
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wenden. Eine Kommunikation iiber das
Smartphone wird so zu einer einzigar-
tigen Moglichkeit, mit Konsumenten
zwischen zwei Kaufevents auf einer
personlichen Ebene zu kommunizieren.
Positive Emotionen bei der App-Nut-
zung fiithren wiederum zu einer hohe-
ren Wiedernutzungswahrscheinlichkeit
der App selbst (Ding/Chai 2015).
Kommuniziert ein Unternehmen
mit Kunden iiber das Smartphone, soll-
ten die Informationen aktuell sein, dem
Nutzer einen Mehrwert stiften und kla-
re Vorteile bringen. Aktuelle Angebo-
te, die Abholbereitschaft von Paketen,
Informationen tiber Riickerstattungen
von Riicksendungen, standortbezogene
Rabattgutscheine oder auch Terminer-
innerungen sind nur einige der zahlrei-
chen Mdglichkeiten, wie Unternehmen

das Mobiltelefon als Werbekanal nut-
zen konnen. Neben der Vermarktung
von Produkten stellt das Angebot einer
mobilen Anwendung auch eine Diffe-
renzierung zu Wettbewerbern dar.
Fraglich bleibt, ob es dem Kunden um
eine moglichst genaue Personalisie-
rung geht, oder darum, dass Konsu-
menten das Angebot als personalisiert
wahrnehmen. Hier bieten sich An-
kniipfungspotenziale fiir zukiinftige
Forschung.

Limitationen und Ausblick

Die Studie ist eine der Ersten, welche
das Thema Personalisierung iiber
Smartphones analysiert und die Effek-
te des Kommunikationsmediums, der
Personalisierung sowie deren Zusam-

Schwerpunkt Realisierung

Kernthesen

1. Mobile Marketing riickt
immer stdrker in den Fokus
von Marketingaktivitaten.

2. Die enge Verbindung
zwischen Smartphone und
Konsumenten ermdglicht
eine personalisierte An-
sprache.

3. Die personliche Ansprache
Uber das Smartphone ver-
starkt die Werbewirkung.

4. Die gesteigerte Werbewir-
kung fuhrt zu einer hdhe-
ren Kaufwahrscheinlichkeit
beworbener Produkte.
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menwirken auf kaufverhaltensrelevan-
te Variablen untersucht. Sie liefert ers-
te Erkenntnisse, die teilweise als
Tendenzaussagen zu werten sind. Hier-
bei ist insbesondere anzumerken, dass
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