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Clevere Ansprache

Smartphones revolutionieren das Shopper Marketing und er6ff-
nen neue Wege der Markenkommunikation. Gleichzeitig steigern
sie die Macht der Konsumenten. Trotzdem fiihrt fiir Hersteller
und Hindler kein Weg am Mobile Commerce vorbei.

DAS INTERNET BIETET KONSUMENTEN uneingeschrinkte
Transparenz iiber Produkteigenschaften und Preise.
Gerade bei Non-Food-Produkten werden Einkiufe
hdufig online vorbereitet. Kunden suchen nach de-
taillierten Produktbeschreibungen, Testberichten und
Nutzerbewertungen. Es gibt zahlreiche Plattformen,
die Preisvergleiche anbieten. Moderne Smartphones —
allen voran das Apple iPhone — bieten ihren Anwen-
dern diese Dienste jederzeit und iiberall: zuhause, im
Biiro, unterwegs und nicht zuletzt auch beim Einkauf
im Geschift.

Mobile Shopping auf dem Vormarsch
Wie eine aktuelle Studie von Parks Associates belegt,
wichst die Anzahl der Smartphone-Nutzer exponen-
tiell und wird sich bis 2014 auf iiber eine Milliarde
weltweit vervierfacht haben. Der US-amerikanische
Handelsverband NRF National Retail Federation er-
wartet, dass im Jahr 2015 Waren im Wert von knapp
100 Milliarden Euro mit dem Mobiltelefon gekauft
werden. Das wiirde
acht Prozent am Ge-
samtumsatzim E-Com-
merce ausmachen.
Nachdem viele Unter-
nehmen feststellen, dass
immer mehr Kunden ih-
re Webseiten mit inter-
netfihigen Mobiltelefo-
nen aufrufen, haben sie
begonnen, fir Smart-
phones optimierte Zu-
ginge Dbereitzustellen.

Mabiler Zugriff: Viele Unternehmen
haben mohile Shopping-Anwendun-
gen entwickelt. Kunden kinnen nun
auch via Mohiltelefon shoppen.

Grundsitzlich kann dies auf zwei Wegen erreicht wer-
den: durch kleine, ladbare Programme — sogenannte
Apps —, oder durch besonders gestaltete Webseiten,
die fiir den mobilen Zugriff optimiert sind. Im ver-
gangenen Jahr haben zahlreiche Anbieter in diesen
Bereichen investiert. Prominente Beispiele fiir mobi-
le Shopping-Anwendungen kommen unter anderem
von Amazon, dem britischen Online-Retailer Ocado,
Tesco oder vom Schweizer Lebensmittelhindler Mi-
gros mit seinem Online-Banner LeShop.

Hindler, die solche Dienste anbieten, berichten, dass
immer mehr Kunden Waren iiber das Mobiltelefon
kaufen. Es stellt sich die Frage, ob dadurch zusitzli-
che Umsitze generiert werden, oder ob es sich ledig-
lich um Verschiebungen aus dem klassischen Online-
Geschift handelt. Zum Teil ist dies sicher der Fall.
Dennoch kann durchaus angenommen werden, dass
der bequeme Einkauf von unterwegs auch zusirzliches
Shopping fordert. Online-Anbieter, die den mobilen
Kanal nicht bedienen, riskieren in jedem Fall den Ver-
lust signifikanter Marktanteile.

Feedhack einholen, Anwendungen anpassen

Der Eintritt in die Welt des Mobile Commerce birgt
eine Reihe von Herausforderungen. Der Markt verdn-
dert sich schnell, und seine Nutzer haben hohe Erwar-
tungen. Deshalb miissen Handler und Markenanbieter
ihre Dienste regelmifig aktualisieren. Geschwindig-
keit spielt eine wichtige Rolle. Lange Ladezeiten ent-
murigen Anwender. Deshalb kann es angebracht sein,
Produktkataloge mit vielen Bildern fiir den Offline-
Zugriff als Download anzubieten. Regelmifig Kun-
denfeedback einzuholen und die Anwendungen an
deren Erwartungen anzupassen, hilft die Akzeptanz
sicherzustellen.

Leider gibt es keinen einheitlichen mobilen Standard.
Unterschiedliche Betriebssysteme sollten unterstiitzt
werden. Neben dem iPhone haben sich Googles An-
droid, Symbian, Blackberry und Windows-basierte

Quick Response-Codes: Liest der Verbraucher die mehrdimensionalen Barcodes mit der eingebauten Kamera seines Telefons ein, kiinnen auf dem
Bildschirm umfangreiche Produktinformationen angezeigt werden. Haufig sind darin Links zu Webseiten mit Zusatzinfos enthalten.

Plattformen durchgesetzt. Dariiber hinaus darf man
Samsungs Bada und die Linuxentwicklungen nicht
iibersehen. Fiir jedes dieser Systeme miissen entspre-
chende Apps entwickelt werden. Alternativ kénnen
auch speziell fir den Zugriff von Smartphones op-
timierte Webseiten bereitgestellt werden. Allerdings
sind diese in der Regel weniger anwenderfreundlich
als die auf das jeweils benutzte Gerit abgestimmten
Applikationen. In jedem Fall bedarf es einer abge-
stimmten Strategie und nicht unerheblicher sorgfiltig
geplanter Investitionen, um mobiles Marketing wirk-
sam umzusetzen.

Coupons, Gutscheine und Co.

Mobile Commerce bezeichnet allerdings weit mehr als
den Verkauf von Waren iiber den mobilen Kanal. Mo-
biles Marketing erméglicht es, Kunden auf vielfiltige
Weise anzusprechen. Mobile Coupons, Gutscheine,
Bonusprogramme sowie personalisierte Werbebot-
schaften und Produktangebote sind die wichtigsten
Beispiele der nahezu unendlichen Kommunikations-
moglichkeiten.

Besonders einfachen Zugriff auch auf komplexe In-
halte erméglichen sogenannte Quick Response- oder
kurz QR-Codes, die sich immer hiufiger in Zeitun-
gen und Zeitschriften, auf Plakaten und Produktver-
packungen finden. Diese neuartigen, mehrdimensio-
nalen Barcodes kénnen mit ihrer Kapazitit von iiber
4.000 alphanumerischen Zeichen weit mehr Informa-
tionen enthalten als die iiblichen Strichcodes. Liest der
Verbraucher den Code mit der eingebauten Kamera
seines Telefons ein, kénnen auf dem Bildschirm um-
fangreiche Produktinformationen angezeigt werden.
Haufig sind darin Links zu Webseiten enthalten, die
weitere, akrualisierte Inhalte bereithalten. Auch auf
multi-medialen Content wie Bilder, Videoclips, Mu-
sik oder Sprachaufnahmen kann auf diese Weise zu-
gegriffen werden. Dadurch wird das Smartphone zu
einem mobilen Kiosksystem.

Umgekehrt kénnen diese Codes auch auf dem Bild-
schirm des Mobiltelefons angezeigt werden und von
einem Lesegerdt — zum Beispiel and der Supermarkt-
kasse — eingelesen werden. Auf diese Weise versen-
det Target seit Mérz des vergangenen Jahres mobile
Coupons an Kunden, die sich auf den Webseiten des
US-amerikanischen Hindlers fiir diesen Service re-
gistriert haben. Auch europiische Hindler und Kon-
sumgiiterhersteller — vor allem in Frankreich — bedie-
nen sich verstirkt dieses Mediums.

Transparenter Markt: Verbrauchermacht steigt

Kunden, die mit ihrem Mobiltelefon auf die stindig
wachsende Menge an Informationen iiber Produkte
und Hersteller im Internet zugreifen kénnen, kaufen
informierter, bewusster und selbstsicherer ein. Uber
mobile Konsumentenportale wie Barcoo erhalten Ver-
braucher durch Einlesen des Barcodes sofortigen Zu-
griff auf Informationen zu Produkt und Hersteller.
Dariiber hinaus kénnen sie Preisvergleiche anstellen,
ihre Einkaufserfahrungen bewerten und diese mit an-
deren Nutzern teilen.

Die Plattform MySupermarket.com in Grofibritanni-
en erlaubt es ihren Nutzern, in vier verschiedenen On-
line-Shops einzukaufen: Tesco, Asda, Sainsbury’s und
Ocado. Kunden kénnen sowohl die Preise einzelner
Artikel vergleichen als auch komplette Einkaufskor-
be und ihre Bestellung mit einem Click zum giinsti-
geren Anbieter verschieben.

Die Beispiele zeigen, wie schnell und umfassend sich
Verbraucher bereits heute volle Transparenz iiber Prei-
se und Produkteigenschaften verschaffen kénnen. Der
Markt wird in Zukunft nur noch transparenter wer-
den und den Kunden noch mehr Macht verschaffen.
Fiir die Anbieter ist dies gleichermaflen ein Fluch wie
ein Segen. Nur Marktteilnehmer, die sich den Her-
ausforderungen stellen und nachhaltige Strategien der
Kundenansprache entwickeln, werden langfristig er-
folgreich sein.
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Besonders wirksame Formen der Kundenansprache er-
lauben Mobiltelefone, weil sie durch Auswertung der
Funksignale oder {iber das GPS (Global Positioning
System) die Méglichkeit bieten, den augenblicklichen
Standort ihres Nutzers zu bestimmen. So beinhalten
die Apps vieler Hindler eine Filialsuche, die Kunden
direkt zu ihrem nichsten Geschiift fithrt. In Abhédn-
gigkeit vom Standort kénnen Konsumenten personali-
sierte Angebote zugestellt werden, zum Beispiel wenn
ein gern gekaufter Artikel zum Sonderpreis erhiltlich
ist. Dabei sollte der Anbieter idealerweise auf Infor-
mationen iiber frithere Einkdufe und personliche Pra-
ferenzen des Kunden zuriickgreifen konnen, um seine
Botschaft optimal auf ihn zuzuschneiden.

Sorgsamer Umgang mit Daten

Das setzt allerdings voraus, dass der Kunde sich iden-
tifiziert und der Nutzung seiner Daten zustimmt. Um
dies zu erreichen, kommen erste Incentiveprogramme
auf den Markt, mit denen der Kunde — dhnlich wie
bei Kundenkarten ~ fiir die Preisgabe seiner Daten be-
lohnt wird. Ein Beispiel dafiir ist das mobile Bonuspro-
gramm Shopkick in den USA, das heute von verschie-
denen Hindlern wie Best Buy und Macy’s unterstiitzt
wird. Nutzer des Programms erhalten bereits Bonus-
punkte dafiir, dass sie in einem Geschiift »eincheckens,
das heifst sich mit ihrem Smartphone dort anmelden.
Das ermoglicht den Hindlern die weitere gezielte An-
sprache iiber das Mobilgerit. Der Kunde kann die ge-
sammelten Punkte dann gegen Waren oder Gutscheine
bei den beteiligten Unternehmen einlosen.

Ohne Zweifel bietet das mobile Marketing faszinie-
rende Moglichkeiten fiir die Kundengewinnung und -
ansprache. Allerdings muss unbedingt darauf geachtet
werden, dass der Konsument es nicht als Beldstigung
empfindet, wie Spam via E-Mail. Der verantwortli-
che Umgang mit personlichen Daten ist eine zwingen-
de Voraussetzung.
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gen Mirkten, vor al-
lem in den USA und
Groflbritannien,
lassen sich bereits
die ersten Vorbo-
ten einer Shopping-
Revolution erkennen.
Den Trend zu verpas- Kunden bekommen mobile
sen, sollte kein An- Coupons via Smartphone
bieter riskieren.
Es gibt allerdings Stolperfallen, und es werden erheb-
liche Investitionen in Know-how und Technologie né-
tig sein, um erfolgreiche Strategien und Losungen zu
entwickeln. Dennoch besteht kein Zweifel, dass in-
novative und starke Marktteilnehmer diesen Weg ge-
hen werden.

Joachim Pinhammer

Joachim Pinhammer ist Senior
Retail Technology Analyst beim
Handelsinformationsdienst Pla-
net Retail, Frankfurt. Er verfiigt
uber langjahrige Erfahrungen im

Bereich der Handelstechnologi-
en, die er in Filhrungspositionen
in Marketing und Vertrieb bei
Technologieanbietern und Han-
delsunternehmen erworben hat.

weshalb, warum?

Shopper Research: Um das Kaufverhalten am POS zu verstehen,
ist eine umfassende Analyse wichtig. Denn nur wer die Konsu-
mentenwiinsche kennt, kann Potenziale voll ausschopfen.

WIE LASST SICH DER UMSATZ auf der Verkaufsfliche gezielt
steigern? Klassische Marketingtools greifen hier viel-
fach zu kurz. Shopper Research heifit die Zauberfor-
mel fiir den Erfolg am Point of Sale. Um das Plan- und
Impulskaufverhalten in verschiedenen Kategorien zu
untersuchen, hat GS1 Germany gemeinsam mit sechs
Markenartikelherstellern, der Universitit Koln und der
GIK Gesellschaft fiir Konsumforschung ein Multipart-
ner-Projekt gestartet.

Denn erst wenn der Shopper am Regal seine Produk-
tentscheidung trifft, zeigt sich, ob die Marketingkon-
zepte von Industrie und Handel greifen. Angesichts der
vielfiltigen Vertriebskanile und der enormen Produkt-
vielfalt reicht es langst nicht mehr aus, Markenbot-
schaften tiber die herkémmlichen Kaniile wie TV oder
Printmedien zu verbreiten. Mag die Werbung noch so
gut sein: Wer seine Zielgruppe am Point of Sale nicht
bei Laune hilt, zieht im Wettbewerb um die Konsu-

mentengunst den Kiirzeren. Immerhin werden 60 bis
70 Prozent aller Kaufentscheidungen spontan im La-
den getroffen. Doch wie verhilt sich der Shopper? Wa-

rum verhilt er sich so? Welche MafSnahmen lassen sich

daraus ableiten? Shopper Research erfasst die Prozes-
se, Emotionen und Entscheidungen rund um den Ein-
kaufsakt. Qualitative Marktforschungsmethoden wie
begleitete Einkdufe, Tiefeninterviews oder Laufstudi-
en sollen dabei helfen, den Kunden auf der Verkaufs-
flache noch zielgenauer anzusprechen.

Auch bei Sara Lee Deutschland steht Shopper Research
hoch im Kurs. Die Untersuchungen liefern dem Kon-
sumgiiterhersteller wichtige Erkenntnisse beispielswei-
se fur die Warengruppe Kaffee — eine Kategorie, in der
Impulskiufe an der Tagesordnung sind. Zur Verkaufs-
forderung setzt das Unternehmen in erster Linie auf
Promotions und Zweitplatzierungen, also die zusitzli-
che Prisentation von Produkten in den Gingen oder in

FAST 70 PROZENT ALLER KAUFE WERDEN AM POS BEEINFLUSST

Véllig ungeplanter Kauf

68%

Geplanten Kauf unterlassen

Marke geplant

Kategorie geplant

Marke gewechselt

GfK-Kaufentscheidungsrad
100% = Kaufe in untersuchren Kategorien

Wer seine Zielgruppe am Point of Sale nicht bei Laune hilt, zieht im Wettbewerb um die Konsumentengunst den Kiirzeren.

Quelle: GfK, Universitdt Kéln
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