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Mobile Marketing: Mobile Werbung erzielt grosse Reichweite

Mobile Werbung erreicht eine grosse Anzahl der Nutzerinnen und Nutzer von Smartphones.
Das zeigt eine Studie der Hochschule Luzern und der Universitat St.Gallen. Das Gerat wird
jedoch eher wenig genutzt, um Produkte tatséchlich zu kaufen oder Dienstleistungen zu
buchen.

Rund 80 Prozent der Schweizer Bevilkerung hat ein Smartphone. Dies birgt fur Unternehmen ein
grosses Potenzial: Sie haben die Mdglichkeit, zu jeder Zeit und ortsunabhangig mit
Konsumentinnen und Konsumenten zu interagieren. Umgekehrt sind diese ebenfalls nicht an fixe
Offnungszeiten gebunden, um mit Firmen in Kontakt zu treten und deren Dienste in Anspruch zu
nehmen. Wie ausgepragt diese digitale Verbindung zwischen Smartphone-Nutzerinnen und
-Nutzern und Unternehmen tatsachlich ist, haben die Hochschule Luzern und die Universitat
St.Gallen (HSG) im Rahmen des Projekts «Mobile als Innovator in Marketing und Vertrieb» (siehe
Box) untersucht. Dafiir befragten sie 1’535 Personen aller Altersklassen in der Deutsch- und
Westschweiz und analysierten unter anderem, welche mobilen Beriihrungspunkte (Touchpoints)
Unternehmen und Smartphone-Nutzende haben, wie intensiv das Gerét entlang der Customer
Journey genutzt wird und wie viele personliche Daten die Konsumentinnen und Konsumenten
bereit sind, preiszugeben.

Mobile Touchpoints: Werbung dominant, standortbasierte Interaktionen selten

Die Studie zeigt: Die Halfte der Befragten nimmt mehrmals pro Monat Werbung auf Websites, in
Apps und wéhrend der Recherche mit Suchmaschinen auf ihren Smartphones wahr. Bei rund 40
Prozent findet der Kontakt via mobile Werbung mehrmals pro Woche statt, bei tiber 20 Prozent
taglich. Knapp 40 Prozent der Befragten kommen zudem mehrmals pro Monat (ber ihre
Smartphones mit Werbung auf Social Media in Beruihrung. «Aus diesen Ergebnissen schliessen
wir, dass mindestens die Hélfte der Smartphone-Nutzerinnen und -nutzer in der Schweiz
regelmassig mit mobiler Werbung auf dem Smartphone erreicht werden kann. Unternehmen sollten
diese Reichweite und Frequenz bei der Verteilung ihrer Werbebudgets auf verschiedene Kanéle
beriicksichtigen», sagt Mobile-Experte und Co-Projektleiter Thomas Wozniak von der Hochschule
Luzern.

Deutlich mehr als die Halfte der Befragten nutzt Websites und Apps von Unternehmen regelméssig
auf dem Smartphone. Im Hinblick auf die Nutzungshdufigkeit liegen dabei Websites vor Apps:
Websites sind schneller aufgerufen und miissen nicht erst installiert werden; Apps haben jedoch das
Potenzial flr eine reichhaltigere User Experience und vielféltigere Interaktionen.

Standortbasierte Angebote, zum Beispiel durch Beacons ausgeltste Push-Benachrichtigungen,
hingegen werden nur von einem kleinen Teil der Befragten regelméssig verwendet. Dies ist unter
anderem darauf zurtickzufuhren, dass nur wenige Unternehmen berhaupt solche bereitstellen, wie
eine Unternehmensbefragung der Hochschule Luzern und der Universitat St.Gallen im Friihjahr
2016 verdeutlichte (siehe Box). «Doch solche Angebote haben auch Potenzial. So zeigen besonders
innovative Konsumenten eine deutlich starkere Affinitat fiir standortbasierte Dienstleistungens,
sagt Verhaltenspsychologin und Co-Projektleiterin Dorothea Schaffner von der Hochschule Luzern.

Mobile Customer Journey: Moderate Nutzung zu Beginn, viel Potenzial in spateren Phasen
Weiter macht die Studie deutlich, dass das Smartphone in den verschiedenen Phasen der Customer
Journey unterschiedlich intensiv zum Einsatz kommt. Mehr als die Halfte der Befragten nutzt das
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Smartphone regelmassig, um Ideen oder Inspiration zu Produkten und Dienstleistungen zu finden
und sich tber Produkte und Dienstleistungen zu informieren. «Das Smartphone ist ein sehr
allgegenwartiges, unmittelbares und spontanes Kommunikationsmittel, das immer griffbereit
verfugbar ist, wenn Nutzer Informationen zu Produkten benétigen», begriindet Katarina
Stanoevska-Slabeva, Expertin fiir Digitale Kommunikation der Universitat St.Gallen. Etwas
weniger als die Halfte nimmt das Smartphone regelmassig zum Vergleich von Preisen zur Hand.
Fur Transaktionen wie Eink&ufe von Produkten oder das Buchen von Dienstleistungen wird es
deutlich seltener genutzt. Aber es sind doch immerhin mehr als 15 Prozent der Befragten, die
mehrmals pro Monat per Smartphone im Internet einkaufen. Nur ein sehr kleiner Teil der Befragten
zahlt hingegen aktuell mit mobilen Diensten wie Twint, Paymit oder Apple Pay. Dabei sind
Bezahlungen am Point of Sale noch weiter verbreitet als Peer-to-Peer-Zahlungen. «Unabhéngig
vom konkreten Anbieter liefert die Studie Hinweise, dass 20 Prozent der Smartphone-Nutzenden
mit ihrem Gerat an der Kasse bezahlen wiirden», sagt Wozniak.

Weiterhin scheint das Smartphone fiir viele jedoch nicht das Kommunikationsmittel der Wahl zu
sein, um Erfahrungen mit Unternehmen zu teilen sowie Produkte oder Dienstleistungen zu
bewerten. 20 Prozent nutzen es immerhin regelmassig, um im Internet nach Lésungen fiir ein
Problem mit einem Produkt oder nach Antworten bezlglich einer bestimmten Dienstleistung zu
suchen. Im hinteren Teil der Customer Journey liegt damit noch grosses Potenzial, beispielsweise
flir Service und Customer Support. «<Neu gewinnen in dieser Phase der Customer Journey
chatbasierte Messenger Applikationen wie WhatsApp zunehmend an Bedeutung. Sie sind
besonders attraktiv, weil sie den Aufbau einer direkten, bilateralen Beziehung zu Kunden
ermdglichen. Damit verstarken sie die Bindung zwischen Unternehmen und Kunden», so Katarina
Stanoevska-Slabeva.

Individualisierung versus Privatsphdre-Bedenken

Die Unternehmensbefragung im Friihjahr 2016 der Hochschule Luzern und der Universitat
St.Gallen hat gezeigt, dass Firmen ihre Inhalte und Botschaften noch zu wenig auf die einzelne
Kundin, den einzelnen Kunden zuschneiden. Dazu brauchen die Firmen mehr Informationen tber
ihre Kundschaft, wobei sie erkannt haben, dass die Bedenken der Konsumentinnen und
Konsumenten bezliglich des Datenschutzes ein Hindernis fir individualisiertes Mobile Marketing
darstellen. Die Befragung der Smartphone-Nutzenden bestatigt nun, dass diese Uberwiegend
zurlickhaltend eingestellt sind, wenn es darum geht, personliche Daten wie den aktuellen Standort
via Smartphone fiir Unternehmen freizugeben. 81 Prozent der Befragten haben demnach Bedenken,
dass ihre Daten und damit ihre Privatsphére zu wenig geschiitzt sind. Trotzdem wiirden knapp 20
Prozent soziodemographische Angaben machen, damit Firmen Informationen, Angebote oder
Rabatte individueller gestalten kénnen. 17 Prozent wirden flr ein zielgerichteteres Angebot auch
ihren aktuellen Standort freigeben. Weniger beliebt ist das Tracking von Nutzungsverhalten in
Apps und auf Websites sowie des aktuellen Standorts im Hintergrund.

Ist aufgrund der grossen Zuriickhaltung der Befragten, persénliche Daten preiszugeben,
individualisiertes Mobile Marketing also kaum méglich? «Doch. Denn die Forschung zeigt, dass
viele Nutzer trotz ihrer Bedenken beziglich des Datenschutzes persdnliche Informationen
weitergeben, wenn sie dafiir einen Mehrwert erhalten. Einstellung und konkretes Handeln driften
auseinander», sagt Wozniak. Unternehmen sind geméss dem Forschungsteam trotzdem gut beraten,
die Bedenken ernst zu nehmen, beispielsweise indem sie klar und transparent kommunizieren, ftr
welchen Zweck welche Daten gebraucht werden und worin der Mehrwert der Datenfreigabe fur die
Nutzerinnen und Nutzer besteht.
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Mobile als Treiber von Innovation

Die Studie Gber die digitalen Beziehungen von Smartphone-Nutzerinnen und -Nutzern und
Unternehmen ist Teil des Projekts «Mobile als Innovator in Marketing und Vertrieb». Ziel der
Hochschule Luzern (Institut flir Kommunikation und Marketing IKM sowie Institut fiir
Tourismuswirtschaft ITW) und der Universitat St.Gallen (Institut fir Medien- und
Kommunikationsmanagement) ist es, eine Toolbox zu entwickeln, die Unternehmen und Agenturen
dabei unterstiitzt, den mobilen Kanal effektiv in Marketing und Vertrieb einzusetzen. Daflr haben
die beiden Institutionen in einem ersten Schritt untersucht, welche Bedeutung das mobile
Marketing bei Schweizer Unternehmen tberhaupt hat. Eine Erkenntnis daraus: Sie setzen noch zu
wenig auf individualisierte Inhalte. Das Projekt wird von verschiedenen Partnern mitgetragen
(Digitalagentur Aperto Schweiz, Swisscom, Magazine zum Globus, Schweizerische Post und
Raiffeisen Schweiz) sowie von der Kommission flir Technologie und Innovation KTI des Bundes
gefordert. Weitere Informationen: www.hslu.ch/projekt-mobile-marketing.

Kontakte fiir Medienschaffende:

Hochschule Luzern — Wirtschaft, Institut Universitat St.Gallen, Institut fir Medien-
far Tourismuswirtschaft ITW und Kommunikationsmanagement

Dr. Thomas Wozniak, Co-Projektleiter Prof. Dr. Katarina Stanoevska-Slabeva,

T +41 41 228 42 57 Projektpartnerin und Mitautorin

E-Mail: thomas.wozniak@hslu.ch T+4171 224 27 93

E-Mail: katarina.stanoevska@unisg.ch

Anlagen:

Grafik: Smartphone-Nutzung wahrend der Customer Journey

Vor allem vor dem Kauf eines Produkts/einer Dienstleistung wird das Gerat genutzt, unter anderem
um Preise zu vergleichen.

Smartphone-Nutzung entlang der Customer Journey
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Lesebeispiel: 47% von 1'535 befragten Schweizer Smartphone-Nutzerinnen und -Nutzern Quelle: Hochschule Luzern,

vergleichen mit ihrem Gerat mehr als einmal pro Monat Preise. Universitat St.Gallen



