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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Alles wandelt sich. Der Wandel macht auch keinen Halt vor der Gesellschaft
und somit auch nicht vor den Konsumenten. Ob frithmorgens in der U-Bahn, bei
abendlichen Zusammentreffen mit den Freunden oder sogar auf der
Familienfeier, die Kopfe sind nach unten gebeugt und der Blick auf ein
Smartphone gerichtet. Nur kurz die Nachrichten im WhatsApp lesen, ein
Katzenvideo auf Facebook ,liken“ oder die E-Mails ,checken®. Die ,head-down
Gesellschaft®, also die ,Gesellschaft Kopf unten®, bezeichnet eben diese, oft als
negativ empfundene, Eigenschaft.! Der technische Fortschritt hat der
Menschheit mobile Endgeréte beschert, welche nun allgegenwartig sind.

Das Smartphone stellt dabei das am haufigsten verwendete mobile Endgerat
dar. Es beinhaltet samtliche private Informationen des Nutzers?. Zudem
ermoglicht es diesem zu jederzeit ,,online“ zu sein und macht ihn als Konsument
fur mobil zugesendete Informationen immer erreichbar. Mit Hilfe von Apps, wie
bspw. Browser-Apps, Wetter-Apps oder Nachrichten-Apps, hat der Nutzer die
Maoglichkeit Informationen abzurufen, wann er es méchte, bzw. Informationen
zu erhalten, auch wenn er diese nicht explizit nachfragt. Diese Funktionsweisen
eroffnen den werbenden Unternehmen voéllig neue Moglichkeiten, um den
Konsumenten zu erreichen. Die Nutzung der mobilen Endgerate, die in Zukunft
noch steigen wird, und deren Vorteile, wie private Informationen des
Konsumenten und die hohe Erreichbarkeit, hat eine neue Art des Marketings
hervorgerufen.3

Das Mobile Marketing umfasst die Kommunikation mit dem Konsumenten tber
mobile Endgerate. Es erweitert den herkdbmmlichen Marketing-Mix, bestehend
aus den 4 P’s: Product, Price, Place und Promotion, um ein weiteres P: Phone.
Das fiinfte P steht stellvertretend fiir alle mobilen Endgerate.* Es zeigt aber
auch auf, welches das am haufigsten genutzte dieser Kategorie ist. Die

Unternehmen haben die Mdéglichkeiten des technischen Fortschritts und des

L vgl. zeit-online, 2014.

2 Vgl. Statista, 2016.

3 vgl. Strafflage, Marcel, 2016, S. 11.
4 Vgl. Wachter, Mark, 2016, S.147.



Mobile Marketing erkannt und machen sich diese nun zu Nutzen. Angefangen
bei der Entwicklung einer mobilen Ansicht der firmeneigenen Webseite bis hin
zur App, die dem Konsumenten auf einfachste Weise schnellzugangliche
Informationen zur Verfugung stellen soll. Auch die Einzelhandler haben das
Potenzial erkannt, sodass es kaum Handler gibt, die ihren Kunden keine App
oder keine mobile Ansicht der Webseite zur Verfligung stellen.

Doch welche Mdoglichkeiten bietet das Mobile Marketing? Welche Kriterien
mussen erfullt werden, um dem Nutzer einen Vorteil mit der Nutzung der App
zu verschaffen? Welche Informationen sind mobil relevant? Was muss
technisch beachtet werden? Welchen Herausforderungen missen sich die
Unternehmen stellen, wenn sie auf Informationen des Nutzers zugreifen
wollen?

Die NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung & Co. KG, als ein Vertreter des
Einzelhandels im Bereich Lebensmittel-Discounter®, erreicht seine Kunden
ebenfalls Gber mobile Endgeréte in Form einer App und einer mobilen Ansicht
seiner Webseite.

Diese Arbeit wird sich deskriptiv den obig genannten Fragen widmen.
AulRerdem wird das Mobile Marketing der NORMA Lebensmittelfilialbetrieb
Stiftung & Co. KG analytisch betrachtet und kritisch ausgewertet. Die Analyse
und  kritische  Betrachtung werden in  neuen  Ansatzen und

Verbesserungsmoglichkeiten des Mobile Marketing von NORMA minden.

1.2 Gegenstand und Ablauf der Arbeit

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht der Versuch, die im vorherigen Abschnitt
aufgezahlten Fragen objektiv und sachlich zu beantworten.

Den Anfang bildet ein Kapitel zu NORMA als Lebensmittelfilialbetrieb mit
allgemeinen Informationen und Fakten zum Unternehmen, Gber die Umrandung
des Sortiments, bis hin zur Verbreitung des Betriebes.

Daraufhin folgt ein aktueller Stand des Mobile Marketing. Angefangen mit einer
Erklarung des Begriffs und der Unterscheidung der Push- und Pull-Strategien in

eben dieser Art des Marketings. Folgend werden die Anwendungsbereiche des

5 vgl. Uber NORMA, NORMA-online, 2016.



Mobile Marketing erlautert. Beginnend bei der Erlauterung des Bereiches
Ubermittlung von Informationen, tiber Gewinnung von Information, bis hin zum
Verkauf und mobiler Auslieferung von Produkten u./o. Dienstleistungen und
dem Verkauf von realen Produkten u./o. Dienstleistungen. Es folgt ein Kapitel
zum technischen Stand mit dem Augenmerk auf die Arten von mobilen
Endgeraten und die Techniken der Informationsubertragung. Daraufhin werden
die Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing erlautert. Ubiquitat, die
Lokalisierbarkeit, die Personalisierung und das dreidimensionale CRM stehen
dabei im Fokus. Zum Abschluss des Kapitels werden die Herausforderungen,
die das Mobile Marketing birgt, besonders im Hinblick auf die rechtliche
Situation, die technischen Entwicklungen und die strategischen Begebenheiten,
offengelegt.

Fortfihrend beschaftigt sich die Arbeit mit einer Bestandsaufnahme des Mobile
Marketing von NORMA. Dabei wird die mobile Webseite des Unternehmens,
mit Augenmerk auf Aufbau und Angebot, betrachtet. Es schlie3t sich die
Betrachtung der App an, in Hinblick auf ebenfalls Aufbau, Angebot und Art der
Datenibertragung.

Folgend widmet sich die Arbeit einer kritischen Analyse des mobilen Auftritts
des Unternehmens. Analysepunkt bildet die mobile Webseite mit der
Bedienung, der Ubersichtlichkeit und der Relevanz des Angebotes. Die
NORMA-App wird ebenfalls, unter eben genannten Gesichtspunkten, analysiert.
Zusatzlich findet eine technische Analyse der App statt.

Resultierend aus der Betrachtung und kritischen Analyse des mobilen
Angebotes, werden folgend Ansétze zur Verbesserung des mobilen Auftritts
und die erwartete Wirkung beschrieben. Im Fokus stehen dabei der Aufbau, die
Bedienung und das Angebot.

Zum Abschluss findet eine zusammenfassende Reflexion statt und es wird ein

moglicher Ausblick in die Zukunft des Gebietes gewagt.



2. NORMA als Lebensmittelfilialbetrieb

2.1 Allgemeine Fakten zum Unternehmen

Die NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung & Co. KG zahlt heute zu den
fuhrenden Lebensmitteldiscountern Deutschlands, laut eigener Aussage des
Unternehmens.®

Aber was heute ein, in ganz Deutschland und Europa agierendes,
Unternehmen ist, hat 1921 als kleines Filialunternehmen ,GEORG ROTH" im
frankischen Furth angefangen. Uber 40 Jahre spater entstand aus diesem
Unternehmen die erste NORMA Filiale in Nurnberg. In der BRD wéachst die Zahl
der Filialen bis 1986 auf 550 an. Um die Warenversorgung der Markte zu
garantieren, werden Warenverteilzentren in Augsburg, Regensburg, Eutingen,
Cochem und Rottenbach, neben dem bereits bestehenden Zentrallager in
Farth, ertffnet. Nach der Wiedervereinigung entstehen auch in den neuen
Bundeslandern Filialen und Logistikzentren der Handelskette.’

Bis 2001 tragt das Unternehmen den Slogan ,Mehr fur die Mark®, welcher sich
mit der Einflhrung des Euro in ,Mehr firs Geld“ andert. Die Einfihrung der
unternehmenseigenen Marke ,BIO SONNE" zeigt die Reaktion von NORMA auf
den aufkommenden Trend der Nachhaltigkeit und bewussten Ernédhrung. 2009
wird das Unternehmen auf der BIOFACH, der alljahrlichen Fachmesse flr Bio-
Lebensmittel®, fir seine Bio-Produkte ausgezeichnet. Ein Jahr spater schaltet
das Unternehmen die Webseite http://www.fjordkrone.de/ online, auf welcher
der Kunde gekaufte Fisch-Produkte auf seine Herkunft nachverfolgen kann.
2011 wird der e-Commerce Shop http://mww.NORMA24.de/ eingefihrt. In den
darauffolgenden Jahren werden finf weitere Logistikzentren in Deutschland
eroffnet, u.a. in Erfurt (2011) und Magdeburg (2014).°

Das Unternehmen befindet sich derzeit in einem bestandigen Wachstum und
weist seit sechs Jahren ein Umsatzplus von tber 3 Prozent auf. Dennoch liegt

die Handelskette damit hinter den Wettbewerbern, wie ALDI und Lidl.10

¢ vgl. Uber NORMA, NORMA-online, 2016.
7 Vgl. Historie, NORMA-online, 2016.

8 Vgl. BioFach, 2016.

9 Vgl. Historie, NORMA-online, 2016.

10 vgl. Schulz, H.-J., 2016.



NORMA befindet sich im Top 30 Ranking der deutschen Lebensmittelhandler
auf Platz 13 und schafft es damit nicht in die Top 10. Unangefochtener Sieger
des Rankings ist die Edeka-Gruppe, Mutterkonzern des Netto Marken-
Discounts. Im Bereich Lebensmittel-Discounter siegt jedoch Lidl (s. Anhang 1:
Top 30 Ranking — Lebensmittelhandel Deutschland 2016).1*

Das Unternehmen schmickt sich mit der Firmenphilosophie ,Hohe Qualitat,
Niedriger Preis“ und wirtschaftet ganz nach seinem, bereits erwdhnten, Leitsatz
.Mehr furs Geld“. Qualitatsprodukte werden dem Verbraucher zu garantierten
Niedrigpreisen angeboten. NORMA setzt dabei auf niedrige Einkaufspreise bei

umfangreichen Einkaufsmengen.!?

2.2 Sortiment

Die NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung und Co. KG baut sein Sortiment
auf zwei Sdulen auf. Die erste S&ule beinhaltet das Lebensmittel-Sortiment,
bestehend aus Eigenmarken der Handelskette und filhrenden Markenartikeln.
Wdchentlich wechselnde Aktionsartikel, aus dem Food- und Nonfood-Bereich,
bilden die zweite S&ule. Diese orientiert sich an saisonalen Trends und
Themen.!3

Das Unternehmen legt sehr viel Wert auf eine regionale und nachhaltige
Sortimentsgestaltung. Vor allem im Bio-Produkt-Bereich gilt NORMA als
Vorreiter unter den Discountern. Die Handelskette wurde im Rahmen der
BIOFACH erstmals zum Bio-Handler des Jahres gekuirt.4

Im Vordergrund des Bio-Sortiments steht dabei die Eigenmarke BIO SONNE.
Produkte dieser Marke werden in folgenden Warenbereichen angeboten:
Molkereiprodukte, Fleischwaren, Obst und Gemuse, Brot Fruhstlckscerealien,
Safte und SulRwaren.

Das Unternehmen garantiert bei Artikeln dieser Marke: artgerechte Tierhaltung,

den Verzicht auf Gentechnik und regelmaRige Qualitatskontrollen. Es wird

11 vgl. Lebensmittel Zeitung, Nr. 11, 2016.

12 vgl. Imagebroschiire, NORMA-online, 2016, S. 2.
13 vgl. Imagebroschiire, NORMA-online, 2016, S. 7.
14 vgl. Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016a.



groRen Wert auf die konsequente Einhaltung dieser Bio-Sortimentspolitik
gelegt.®

Doch NORMA reagiert nicht nur auf den Bio-Trend der letzten Jahre, sondern
wird der ebenfalls immer groReren Nachfrage von veganen Lebensmitteln
gerecht. Der Discounter ist in einer Untersuchung von der Albert-Schweitzer-
Stiftung als der ,veganfreundlichste® Anbieter unter seinen Konkurrenten
positioniert worden.*®

Das Unternehmen kennzeichnet seine vegetarischen Produkte mit dem V-Label
(s. Abb. 1), welches ein Gltesiegel des Vegetarierbundes Deutschland (VE-BU)
e.V. ist. Viele Produkte der Eigenmarke BIO SONNE tragen dieses Siegel, das
dem Verbraucher die leichte Unterscheidung zwischen vegetarischen und nicht-

vegetarischen Produkten erlaubt.t’

\/ Deutliche Kennzeichnung -
erleichtert den Einkauf!

\/ V-Label des VEBU
(Vegetarierbund Deutschland e.V.
www.vebu.de)

\/ Top Preis-Leistungsverhaltnis

Abbildung 1: NORMA-Sortiment mit VV-Label
Quielle: http://www.norma-online.de/Thema/Banner/kw36_15_slider_v-label.jpg
(Zugriff: 24.05.2016, 15:03)

Auch das Thema Gentechnik bleibt in der Sortimentspolitik nicht ungeachtet.
NORMA garantiert den Verzicht auf Gentechnik auf alle erhaltlichen Produkte
im Frischgefligel- und Frischmilchbereich. Dabei sind alle betroffenen Artikel
mit dem Siegel ,Ohne Gentechnik” gekennzeichnet.'®

Die Handelskette bringt, wie bereits angedeutet, auch einen Grof3teil von
Eigenmarken, wie bspw. Landfein und Finest Gourmet, in sein Sortiment ein.

Bei diesen Produkten wird Wert auf Qualitéat, Innovation und Frische gelegt. Da

15 vgl. Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016b.
6 v/gl. Riick, D.; Schadwinkel, S., 2016.

17 vgl. Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016b.
8 Vgl. Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016b.



sich das Unternehmen auch der Nachhaltigkeit verpflichtet hat, bietet die
Eigenmarke Fjordkrone ein Ruckverfolgungssystem, um dem Verbraucher
absolute Transparenz zu bieten.!®

Ein besonderes Augenmerk wird zudem auf verschiedenste Siegel, Zertifikate
und Auszeichnungen gelegt, vor allem die Nachhaltigkeit betreffend.?°

2.3 Verbreitung des Lebensmittelfilialbetriebes

Abbildung 2: NORMA Niederlassungen in Europa

Quelle: http://www.norma-
online.de/global/img/unternehmen/unternehmen_international_2016.png

(Zugriff: 05.05.2016, 11:27)

Die NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung & Co. KG verfugt tber 13
deutsche Niederlassungen und drei Niederlassungen im européischen Ausland.
Die Zentrale bzw. der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich im frankischen

9 Vgl. Imagebroschiire, NORMA-online, 2016, S. 8ff.
20 yvgl. Imagebroschiire, NORMA-online, 2016, S. 15.



Nurnberg. Die Niederlassungen auf3erhalb Deutschlands sind jeweils zu finden
in Frankreich, Tschechien und Osterreich (s. Abb. 2).2

Das Filialnetz der Handelskette besteht aus uber 1400 Filialen verteilt in
Deutschland, Frankreich, Osterreich und Tschechien. Alle Verkaufsflachen sind
nach dem Discountprinzip aufgebaut: Konzentration auf das Wesentliche.??

Das Unternehmen greift auf die Just-In-Time-Logistik, d.h. die bedarfsorientierte
Guterbeschaffung,?® zuriick. Jede Niederlassung verfugt tber ein deutlich
abgetrenntes Versorgungsgebiet mit einem eigenen Zentrallager und einer
dazugehorigen Verwaltung.?*

In den NORMA Filialen sowie bei der Logistik, wird ebenfalls Acht auf Umwelt-
und Ressourcenschonung gelegt, u.a. durch ein energiesparendes
Beleuchtungskonzept.?®

21 vgl. International, NORMA-online, 2016.

22 ygl. Filialnetz, NORMA-online, 2016.

2 vgl. Lackers, R., Siepermann, M., Krieger, W., 2016.
24 vgl. Filialnetz, NORMA-online, 2016.

%5 vgl. Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016c.



3. Aktueller Stand des Mobile Marketing

3.1 Definition Mobile Marketing

Das Mobile Marketing ist eine Auspragung des Marketings, welches drahtlose
Gerate mit Internet-Zugang als Informationskanal verwendet um Marketing-
Ziele zu erreichen.?®

Eine andere Begriffserklarung bietet Strafflage: ,Mobile Marketing ist als die
zwei- oder mehrseitige Kommunikation und Verkaufsférderung eines Angebots
zwischen einem Unternehmen und seinen Kunden durch ein mobiles Medium,
Endgerat oder mobile Technologie definiert.” 2

Es gibt viele Begriffserklarungen fir diese Form des Marketings und bisher hat
sich noch keine allgemeingultige Erklarung herauskristallisiert. Vor allem die
Abgrenzung von anderen Disziplinen, wie bspw. vom M-Commerce, d.h. dem
elektronischen Handel tiber mobile Endgerate, fallt schwer.?8

Beide Definitionen enthalten aber sowohl den Fakt, dass eine Kommunikation
zwischen Unternehmen und Kunden stattfindet, als auch, dass dies mittels
eines mobilen Endgerates vollzogen wird.

Friher wurde diese, heut als eigenstéandig anerkannte, Disziplin als Teil des
Online Marketing angesehen. Das Mobile Marketing kénnte damit den
herkdbmmlichen Marketing Mix um ein weiteres P: Phone erganzen,
stellvertretend flr alle mobilen Endgerate (s. Kap. 3.4.1) und kennzeichnend fur

das meist genutzte dieser Kategorie, wie Abbildung 3 deutlich zeigt.?°

26 ygl. Kreutzer, R., 2014, S. 324.
27 Strafflage, M., 2016, S. 16.

28 vgl. Lanzer, W., 2011, S. 28.

29 vgl. Wichter, M., 2016, S. 147.
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Allgemeine Endgeratenutzung

B0% ————— 7g0, — 77% — 77%
a9 76%

60%

m2011
m2012
m2013
u2014

40%

20%

0%

PC gesamt (Desktop Smartphone Tablet
PC/Laptop/Netbook)

Abbildung 3: Allgemeine Endgeratenutzung in Deutschland

Quelle:
http://www.bvdw.org/presseserver/studie_faszination_mobile/BVDW_Faszination_Mobile_2014.
pdf

(Zugriff: 27.05.2016, 15:54)

Das Mobile Marketing ist aber tatséchlich ein Medium des Direktmarketings (s.
Tab. 1) und somit der Kommunikationspolitik untergeordnet, da eine gezielte
und direkte Interaktion mit der Zielperson, dem Konsumenten, aufgebaut und
dauerhaft gehalten wird. Diese Interaktion soll eine messbare Reaktion bei der
Zielperson auslosen.*°

Diese Form des Marketings kann folgende Aspekte beinhalten: Erstellung einer
mobilen Webseite, die Versendung von SMS und E-Mails, mobile Werbung,

mobile Coupons, Offentlichkeitsarbeit und Kundenbetreuung.3!

30 yvgl. Strafflage, M., 2016, S. 15ff.
31 vgl. ebd.
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Preispolitik Dastributionspolitik

- Zahlungsmodalititen - Distributionskanal

- Rabattbedingungen - Transport

- Kostendeckung - E-Commerce

- Abschépfungspreis - Direkter vs. Indirekter Absatz
Kommunikationspolitik Produktpolitik

- Corporate Identity - Qualitat

- Marke - Differenzierung

- Personalisierung vs. Masse - Vanationen

- Mobile Marketing - Innovation

Tabelle 1: Mobile Marketing im Marketing Mix

Quelle: Lanzer, W., 2011, S. 29

Ziel des Mobile Marketing ist es, Dienstleistungen, beschaulich und auf den
Screen angepasst, dem Kunden zur Verfiigung zu stellen, aber auch Offline-
Aktivitaten zu unterstitzen. Im Vordergrund steht die Vereinfachung von
Nutzungsablaufen und Anschaulichkeit der Dienstleistungen, um dem

Konsumenten in der Endkonsequenz einen Mehrwert zu bieten. 32

32 vgl. Heinemann, G., 2014, S. 151.
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3.2 Push-/ Pull-Strategie im Mobile Marketing

Die Push- und Pull-Strategie ist auch im Mobile Marketing zu finden und ordnet

sich wie in Abbildung 4 ersichtlich ein.

seit 2000 seit 2003 seit 2006
ART: » PULL » PUSH » CONTEXT-PULL
(Cabi-to-Action uber andere Medien] [Opt-in/Check-in/Notification) [wahrend der Web/App-Nutzung)

TECHNIK: ® Short-Codes (SMS/MMS) = SMS/MMS/USSD/PCM/IM = Display/Banner

= Bar-/QR-Code Scan = Push-/In-App-Messaging = Suche (SEA)

= Audio-Tagging = Bluetooth/Beacon = Rich Media/Audio/Video

= AR Marker Scan = mCRM/Loyalty = App-Install/In-App

* NFCTap = Location Based * Native/Sponsored/In-Stream

* Visual Search = Mobile Couponing * Location/AR Based

Abbildung 4: Push und Pull im Mobile Marketing

Quelle: Wachter M., 2014, S. 143

In den nachfolgenden zwei Kapiteln werden beide Strategien genau betrachtet

und erlautert.

3.2.1 Push-Strategie

Die Push-Strategie ist eine von zwei Kampagnen-Arten, die im Mobile
Marketing durchgefihrt werden konnen. Es werden Werbebotschaften an
Konsumenten gesendet, bei denen eine Permission, also eine Erlaubnis fur den
Empfang von Werbebotschaften, vorliegt.3® Der Nutzer wird proaktiv durch den
Werbeinhalt angesprochen.3*

Das Permission Marketing wird dem Mobile Marketing bzw. der Push-Strategie

vorangestellt, da sonst keine Werbewirkung erzielt wird. Das Konzept beinhaltet

33 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 325.
34 vgl. Koch, M. C.; Theuner G., 2010, S. 65.
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die eingeholte Erlaubnis des Konsumenten fir den Erhalt von
Werbebotschaften und verhindert somit den Erhalt unerwinschter
Werbenachrichten. Damit zeigt das Unternehmen, dass die Privatsphare der
Nutzer mobiler Anwendungen berticksichtigt wird.3®

Diese Push-Nachrichten werden sowohl an eigene Kunden des
werbetreibenden Unternehmens gesendet als auch an potenzielle Zielgruppen,
die durch angemietete Telefon-Listen identifiziert werden.3® Unter Push-
Kommunikation fallen: SMS, Push-Nachrichten {ber eine App, Pop-Up-
Werbebanner und E-Mail Newsletter, welche in dem Fall Gber eine mobile

Anwendung geoffnet werden.®’

3.2.2 Pull-Strategie

Die Pull-Strategie, auch Mobile Direct Response Marketing (MDRM) genannt,3®
ist die zweite der Kampagnen-Arten und im Gegensatz zur Push-Strategie
fordert der Konsument aktiv die Werbebotschaften an. Hierzu ist Content
Marketing ein wichtiger Schliisselfaktor.3°

,Darunter wird eine Ausrichtung des Marketings verstanden, bei der fir
bestimmte Zielgruppen relevante und damit werthaltige Inhalte geschaffen,
bereitgestellt und/oder distribuiert werden. Diese Prozesse werden mit dem Ziel
eingeleitet, bestimmte Zielgruppen zu akquirieren, zu binden oder zu einer
bestimmten Art des Engagements zu motivieren, um auf diese Weise
tbergeordnete Marketing-Ziele zu erreichen.“4°

Die Pull-Strategie kommt durch ein Informations-und Interaktionsangebot der
Unternehmen zum Tragen*', bspw. durch Apps, die dem Nutzer eine
erleichterte Navigation bieten. In den mobilen Anwendungen kann der
Konsument entscheiden, welche Information er abfragt. Die leichte und auf den

kleinen Screen angepasste Navigation ermdglicht dem Kunden seine ganz

35 vgl. Lanzer, W., 2011, S. 38/39.

36 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 325.

37 vgl. ebd., 2014, S. 90.

38 vgl. Koch, M. C.; Theuner G., 2010, S. 64.
39 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 325.

40 ebd., S. 26.

4 ygl. Koch, M. C.; Theuner G., 2010, S. 64.
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individuelle Entscheidungsfreiheit.#> Andere Anwendungsgebiete der Pull-
Kommunikation sind mobile Ansichten der Websites, Werbebanner und
Sponsorenlinks, welche aktiv durch den Nutzer geklickt werden.*3

3.3 Anwendungsbereiche

Das Mobile Marketing gliedert sich in vier verschiedene Anwendungsbereiche
auf, was Abbildung 5 anschaulich darstellt.

obile U I Mobile- Mobiler Verkauf und
obile Ubermittlung . mobile Auslieferung von
von Informationen Marketlng Produkten und

Dienstleistungen

Mobiler Verkauf von

realen Produkten und
Dienstleistungen

Mobile Gewinnung
von Informationen

Abbildung 5: Anwendungsbereiche im Mobile Marketing

Quelle: Kreutzer, R., 2014, S. 327

Die folgenden Kapitel widmen sich inhaltlich diesen verschiedenen Bereichen

und erklaren diese.

3.3.1 Ubermittlung von Information

Die Ubermittlung der Informationen umfasst inhaltlich vor allem Werbung,
welche oftmals personalisiert an die Kunden ausgeliefert wird. 44
Aber auch allgemeine Informationen, wie bspw. Nachrichten oder das Wetter,

sind mobil abrufbar. Zudem stellt Mobile Marketing Informationen zur

42 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 325.
43 vgl. ebd.,, S. 90.
44 vgl. ebd., S. 327ff.
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Verfugung, die sich auf das soziale Umfeld des Nutzers beziehen. Durch
Nutzung von Social Media auf mobilen Endgeraten oder Check-in-Services,
auch Freundesradar genannt, werden Verknipfungen hergestellt und
Empfehlungen fiir die Umgebung des Users ubermittelt, um relevante
Kaufimpulse zu geben.*®

Die mobil verfiigbaren Informationen beschranken sich nicht nur auf den Preis,
sondern sie leben von der Interaktion der Nutzer untereinander, hervorgefihrt
durch das Web 2.0. Dieses ermdglicht den Usern die dbermittelten
Informationen mitzugestalten, z.B. durch Qualitatsbewertungen. Diese beziehen
sich oftmals auf den Service der Unternehmen, wahrend die rein physische
Quantitat von Produkten eher als standardisiert angesehen wird.*®

3.3.2 Gewinnung von Information

Die mobile Interaktion mit dem Konsumenten kann genutzt werden, um
Informationen Uber diesen zu sammeln und mit deren Hilfe ein Profil des
Kunden zu erstellen. Beim Herunterladen von Apps wird somit meist die
Permission abgefragt. Dabei wird angegeben auf welche Informationen des
Nutzers letztendlich zugegriffen wird, wie z.B. Informationen von Social-Media
Accounts, Fotos etc. Umfragen und Gewinnspiele kdnnen auf3erdem nutzlich
fur Unternehmen sein, um Informationen Uber seine Kunden zu erhalten. Eine
besonders relevante Information stellt dabei die Ubiquitat des Users dar. Der
Standort des Konsumenten riickt dabei immer mehr in eine zentrierte Rolle fur

das werbende Unternehmen.4’

3.3.3 Verkauf und mobile Auslieferung von Produkten u./o.

Dienstleistungen

Die Nutzung eines mobilen Endgerates macht es mdglich den Marktplatz

komplett in die virtuelle Welt zu verlagern. Das bedeutet, dass Produkte sowohl

4 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 3271f.
46 vgl. ebd.
47 vgl. ebd.
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mobil bestellt werden kdnnen als auch dass sie mobil zur Verfligung gestellt
werden. Das beste Beispiel dafir sind der App Store fur den Apple-Nutzer, als
auch der Play Store fur den Android-Nutzer. Produkte, wie Spiele, Musik und
Bucher, werden angeboten und der komplette Kauf sowie der
Anwendungsprozess finden (dber das mobile Endgerat statt. Auch
Dienstleistungen, bspw. kostenpflichtige Angebote von Nachrichtenportalen z.B.
BILD Plus, kénnen mobil bestellt und empfangen werden.*

Die Transaktionen, die mit diesem Prozess verbunden sind, z&hlen zum M-
Commerce und kénnen sowohl mobil per z.B. PayPal oder Kreditkarte als auch
auf herkommliche Art und Weise, wie bspw. per Uberweisung, abgewickelt

werden.*®

3.3.4 Verkauf von realen Produkten u./o. Dienstleistungen

Die Bestellung realer Produkte oder Dienstleistungen, die eine physische
Prasenz fordern, kann ebenfalls mobil abgewickelt werden. Beispiele daftr sind:
Lieferservices, Autovermietung, Bestellung von Bekleidung oder das Bezahlen
von Tickets.%°

Dieser Anwendungsbereich umfasst den Bestellprozess, welcher Uber ein
mobiles Endgerat getatigt wird. Dabei kénnen die Zahlungstransaktionen,
genau wie in Kapitel 3.3.3 beschrieben, auch mobil abgewickelt werden.

Dieser Bereich der Anwendung zahlt ebenfalls zum M-Commerce.>!

3.4 Technischer Stand

3.4.1 Arten von mobilen Endgeraten

Mobile Endgerate kdnnen sich in vielen Eigenschaften unterscheiden: GréRe,

Display, Hardware-Ausstattung etc. Grundfunktion jedoch st die

48 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 3271f.
49 vgl. ebd.
50 vgl. ebd.
51 vgl. ebd.
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Kommunikation, sowohl die Sprach- als auch die Datenkommunikation.
Insgesamt sieben Attribute muss ein Gerat aufweisen, um als mobiles Endgerat
zu gelten. Die klassischen Kommunikationseigenschaften beinhalten:
Sicherheit, Bequemlichkeit, Verfugbarkeit und Personalisierung.
Ausschlaggebend fiir die Klassifizierung als mobiles Endgerat sind jedoch
folgende Attribute: Lokalisierbarkeit, Erreichbarkeit und Ortsunabhangigkeit.>?

Anhand dieser Definition zahlen vorrangig Smartphones und Tablet-PCs dazu,

da alle Eigenschaften erfillt werden.53

Abbildung 6: Smartphone und Tablet-PC
Quelle: http://www.cclc.vic.gov.au/images/blogs/ipad-iphone.jpg

(Zugriff: 27.05.2016, 12: 26)

Im weiteren Sinne gehodren aber auch Notebooks, PDAs, mobile Spielekonsolen
und Smartwatches zu den mobilen Endgeraten. Diese erflllen aber meist nicht
Funktionen, wie bspw. die Lokalisierbarkeit, oder sind, aufgrund ihrer Gré(R3e,
keine standigen Begleiter der Nutzer.>

Das Smartphone ist das meistgenutzte mobile Endgerat und daher auch
Stellvertreter dieser Kategorie (s. Kapitel 3.1 und Abb.3).

Die Auswahl an Geraten ist riesig und die Industrie versucht jeder Zielgruppe

gerecht zu werden. Jedes Jahr werden auf Messen, wie dem Mobile World

52 ygl. Tschersich, M., 2010.
53 vgl. Lanzer, W., 2011, S. 26.
54 vgl. ebd.
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Congress, die neuen Flaggschiffe der Smartphone-Riesen vorgestellt. Der
Markt ist hart umkampft und zieht eine standige Optimierung der Technik und
der auBeren Merkmale mit sich.5®

AuRerlich unterscheiden sich Smartphones hauptsachlich in Auflésungsqualitat
des Bildschirms, Material, Design des Korpus sowie der Form des Bildschirms.
Die Hardware-Leistung der Gerate ist mittlerweile vergleichbar mit den
Komponenten eines stationaren PCs. Zudem unterscheiden sich die Gerate
noch in ihren Betriebssystemen: iOS, Android und Windows. Die hohe
Nutzungsrate des mobilen Endgerates spiegelt sich auch in den neuen
Oberflachen der stationdren Computer wider, welche Design-technisch immer
mehr denen der Smartphones angelehnt werden.%®

Den Anschein von kunstlicher Intelligenz erwecken die Hersteller mit Cloud-
basierten, personlichen Assistenten, z.B. Siri bei Apple Geraten und Cortana
bei Microsoft Geraten, welche eine Kombination aus
Spracherkennungssoftware, Websuche und GPS-basierten Kontextbezug sind.
Besonders rasant entwickelt haben sich in den letzten Jahren: die Touch-
Steuerung, die App-Okosysteme, die Miniaturisierung, aber auch die Bandbreite
der Mobilfunkanbieter, die Rechenleistung der Prozessoren und die
Akkuleistung.>’

3.4.2 Techniken der Informationsibertragung

Die Techniken der Informationstibertragung beziehen sich auf die
Technologien, die es dem Nutzer ermdglichen mobile Informationen durch
Kontaktaufnahme mit der realen Umwelt abzurufen. Diese werden auch
Proximity Solutions genannt, da die Impulse aus der unmittelbaren Nahe des
Users kommen.®

Die Informationsibertragung findet dabei Uber sogenannte Push- oder Pull-

Medien statt. Wie bereits in Kapitel 3.2 erklart, erfordern die Pull-Medien eine

55 Vgl. Wichter, M., 2016, S. 18/19.
56 vgl. ebd.

57 vgl. ebd., S. 147.

8 vgl. ebd., S. 105.
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aktive Handlung des Konsumenten, im Gegensatz zum Push-Medium. Zu den

Pull-Medien gehoren: Tags und AR Marker. Bluetooth gilt als Push-Medium.°

jab)
ﬂ
jab)

¥ ¢ 81227850617
>

BIep ON

data

Abbildung 7: Gegenuberstellung von Barcode und QR-Code
Quielle: https://lwww.tribalcafe.co.uk/wp-content/uploads/2011/06/QR-Code.jpg

(Zugriff: 27.05.2016, 13:01)

Hinter dem Begriff ,Tags“ verstecken sich, aus der Logistikbranche
stammende, Barcodes und QR-Codes (s. Abb. 7). Uber Apps, wie bspw.
barcoo, die ein Lesesystem der Codes beinhalten, kann der Verbraucher den
Barcode eines Produktes ganz leicht abscannen und erhédlt somit
Zusatzinformationen Uber spezielle Mobile Landing Pages, deren Aufruf im
Browser durch das Scannen ausgeltst wird. Die QR-Codes dienen als Direkt-
Marketing-Tool und stellen heute den Standard-CTA, bezogen auf die
Informationsuibertragung, dar. Die Pixel-Matrizen kdnnen auch als digitale
Briefmarke, Fahrschein oder Rechnungsidentifizierer verwendet werden. Die
Codes lassen sich leicht erzeugen und kénnen auch leicht auf verschiedensten
Materialien abgebildet werden. Das Informationsspektrum des QR-Codes ist
enorm. Es kdnnen sich z.B. Internetseiten, aber auch App-Downloads dahinter
verbergen. Die notwendigen Reader-Apps sind in allen Mobile Plattformen (App
Store, Google Play) verfligbar.5°

AR Marker gelten als eher exotisch und sind, im Vergleich zu den Tags, noch
nicht weit verbreitet. Wie der Begriff erahnen lasst, soll die Realitat des Nutzers

erweitert werden. Dazu benétigt der User zusatzlich zu seinem Smartphone

59 vgl. Wichter, M., 2016, S. 105.
60 vgl. ebd.
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eine VR-Brille. Diese Technologie bietet z.B. die Moglichkeit virtuell Kleidung
anzuprobieren. Zukinftig konnten diese AR Marker die QR-Codes erganzen um
den Konsumenten einen noch groReren Mehrwert zu bieten.5?

NFC stellt eine andere Ubertragungsmoglichkeit, die auf einer Funktechnik
basiert, dar. Diese Technik erfordert ein NFC-fahiges Geréat, z.B. ein
Smartphone, und einen Gegenstand mit einem NFC-Tag, bspw. ein NFC-
Reader an der Kasse. Fir die Dateniibertragung missen beide NFC-Geréate mit
hochstens zehn Zentimeter Abstand aneinandergehalten oder aufgelegt
werden.%?

Die Tags konnen reinen Text, Visitenkarten, E-Mail-, SMS- oder Internet-
Adressen und auch geografische Koordinaten enthalten. Diese Technologie
verfugt Uber Secure-Element-Infrastruktur und bietet sich deshalb insbesondere
fur eine sichere Datenibertragung, wie z.B. Mobile Payment oder ID-
Management, an.%3

Die neuste Proximity Solution stellt der sogenannte Beacon dar, welcher auf
Bluetooth Low Energy basiert. Der BLE-Sender ermdglicht die Ortung des
Konsumenten innerhalb von Geb&auden, in denen die GPS-Ortung, aufgrund
eines fehlenden Signals, nicht mdglich ist. Die kleinen Kasten, die in einem
Gebaude angebracht werden, kommunizieren mit extra daflr vorgesehenen
Apps. Die Bluetooth-Signale kdnnen bis zu 50 Meter weit reichen. Der Beacon
dient rein zur Ortung und kann selbst keine Nachrichten senden, sondern diese
werden durch das Ortungssignal ausgelost und von einem anderen Gerat
versendet.%*

Gibt der Nutzer sein Einverstandnis, also eine Permission, ab, so kann der
Héandler Push-Nachrichten an diesen senden. Dies erdffnet dem Unternehmen
neue Maoglichkeiten, z.B. das Navigieren zu bestimmten Produkten oder das
Senden von Zusatzinformation zu Artikeln. Der Beacon erlaubt dem Handler
genau zu sehen, wo sich sein Kunde im Laden befindet und wie lang er sich
dort aufhalt. Die Ortungsfunktion macht die Technologie zu einem
hochrelevanten Location Based Service. Dadurch erhélt der Unternehmer die

Moglichkeit des hyper-lokalen Targeting, was dem hdheren Wirkungsgrad des

61 vgl. Wichter, M., 2016, S. 106ff
62 vgl. ebd.
8 vgl. ebd.
64 vgl. ebd.
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Kontext-Marketings dient. Zum Einsatz kommt das BLE besonders in
Einkaufszentren, in Messehallen und an Flughéafen.®®

Die Proximity Solutions bieten vielfaltige Moglichkeiten das reale Umfeld mit
mobilen Endgeréten zu vernetzen. Die beschriebenen Technologien kdnnen
durch diese Vielfaltigkeit nebeneinander koexistieren ohne gegenseitige

Kannibalisierung.5®

3.5 Erfolgsfaktoren

3.5.1 Ubiquitt

Die Ubiquitat, d.h. die standige Verflugbarkeit, steht bezeichnend fur die
Eigenschaft, dass Nutzer und Unternehmen jederzeit M-Commerce betreiben
konnen. Diese standige Verfugbarkeit ergibt sich aus der fortwahrenden
Verbindung entweder durch den Mobilfunk oder durch eine Internetverbindung
und aus dem ad-hoc Zugang =zu Informationsquellen und mobilen
Einkaufsmdglichkeiten.” Zudem werden Nachrichten in Echtzeit verschickt.
Somit ergeben sich beim Mobile Marketing keine ortlichen und zeitlichen

Einschrankungen.%8

3.5.2 Lokalisierbarkeit

Die Lokalisierbarkeit gibt die Fahigkeit der Standortbestimmung mobiler
Endgerate an. Diese Fahigkeit des Mobile Marketing stellt ein groRes Potenzial
dar, da ein Marketingimpuls direkt auf die Situation des Nutzers zugeschnitten
werden kann.%°

Durch die Verwendung von LBS koénnen ortsrelevante und zeitrelevante

Informationen an den Konsumenten gesendet werden (s. Kapitel 3.4.2). Die

85 vgl. Wichter, M., 2016, S. 106ff.
%6 vgl. ebd.

67 vgl. Heinemann, G., 2014, S. 130.
68 vgl. Strafflage, M., 2016, S. 12.

8 vgl. Lanzer, W., 2011, S. 24.
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Standortbasierten Dienste greifen jederzeit auf die Lokalisierungsdaten zu,
sollten diese durch den Nutzer verflighar geschaltet sein.”® Dieser Zugang zu
den sehr privaten Informationen ermdglicht es den Nutzer in einen Kontext zu
setzen. Durch die Ortung werden Zeit und Ort erfasst und es ergibt sich eine
Kontextsensitivitat.’”t Das ermoglicht den Unternehmen kontext- und
aufgabenbezogene Nachrichten an den Konsumenten zu senden.”? Der
Anbieter erleichtert dem Kunden die Orientierung und steigert Relevanz und
Qualitat seines Angebotes. Diese Eigenschaft erhoht die Nutzungs- und
Zahlungsbereitschaft des Konsumenten.”

3.5.3 Personalisierung

Die Personalisierung des Mobile Marketing ist eine Eigenschaft, die durch
Benutzerverlaufsdaten entsteht. Die Unternehmen haben die Moglichkeit, durch
erlaubte Zugriffe auf verschiedenste Informationsquellen auf dem mobilen
Endgerat, individuelle Werbebotschaften an den Nutzer zu senden. Diese
Quellen kdnnen geografische, kontextbezogene, demografische oder
individuelle Daten des Konsumenten enthalten. Die Individualisierung der
Angebote auf den Kunden wird aktiv vom Unternehmen gesteuert.’

Besonders im CRM erweist sich diese Eigenschaft als sehr wichtig. Das
Smartphone wird i.d.R. nur von einem Nutzer verwendet. Dieser stellt sich sein
Gerat individuell ein. Allein die Auswahl des Endgeréates ist eine individuelle
Wahl und Ausdruck der Personlichkeit. Oftmals baut der User auch eine
emotionale Bindung zu seinem Smartphone auf und es gilt als Statussymbol,
etwa wie ein Auto. Diese Individualisierung nutzt das Unternehmen ebenfalls
zur Profilierung des Konsumenten.”

Eine grof3e Rolle fur die Personalisierung spielt zudem die SIM-Karte, welche

dem Nutzer individuell zuordenbar ist.”® Diese eindeutige Identifizierung

70 vgl. Wichter, M., 2016, S. 95.

"1 vgl. Heinemann, G., 2014, S. 130.

2 vgl. Strafflage, M., 2016, S. 12.

3 vgl. Bauer, H. H.; Haber, T. E.; Reichardt, T.; B6kamp, M., 2008, S. 208.
74 vgl. Strafflage, M., 2016, S. 12.

> Vgl. Koch, M. C.; Theuner G., 2010, S. 61.

76 Vgl. Lanzer, W., 2011, S. 23.
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ermoglicht Unternehmen das One-to-One Marketing.”” Durch die hohe
Verflgbarkeit Uber Nutzerdaten entsteht Big Data, was das CRM in eine neue

Dimension fuhrt.”8

3.5.4 dreidimensionales CRM

Die drei vorherig beschriebenen Eigenschaften des Mobile Marketing
ermoglichen den Inhalt von Werbeinhalten relevanter zu gestalten, in Bezug auf
Zeit, Ort und Inhalt, was zum dreidimensionalen CRM fiihrt (s. Abb. 8).7°

Zeit: zeitliche Nahe
zum Kaufakt

Praferenzen: inhaltliche Nahe zum
Kaufakt

Monate — Wochen — Tage — Stunden vor Kauf — Echizeit

Ort: raumliche Nahe zum
Kaufakt

Region Stadt POS-Ndhe POS

Abbildung 8: Relevanzdarstellung im dreidimensionalen CRM

Quielle: Vgl. Wachter, M., 2016, S. 14

Die Relevanz einer Werbebotschaft nimmt fir den Kunden zu, wenn sich diese
auf Raum, Zeit und personliche Praferenzen beziehen. Die drei Dimensionen,
wie bereits in Kapitel 3.5.2 erwahnt, setzen den Konsumenten in einen

aktuellen Kontext.80

77 Vgl. Bauer, H. H.; Haber, T. E.; Reichardt, T.; Bkamp, M., 2008, S. 208.
78 Vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 13ff

79 Vgl. ebd.

80 vgl. ebd.
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Diese Art des CRM ordnet sich dynamischen CRM-Systemen unter, da die
Aktivitaten der Nutzer standig erfasst und bericksichtigt werden. Die
Herausforderung hierbei ist, den ,Single Point of Truth“ herauszufiltern und
somit die Anzahl der digitalen Informationen des Konsumenten auf den wirklich
relevanten und wichtigen Kontext zu minimieren. Dieser stellt das Zentrum der
Informationsstréme dar, da diese am Single Point of Truth zusammenlaufen.8!
Das mobile CRM (m-CRM) besitzt das Potenzial den gesamten 6konomischen
Erfolg vom Unternehmen positiv zu beeinflussen und einen Mehrwert fir den
Kunden, durch personalisierte Werbebotschaften, zu schaffen.®?

Das mobile Kundenbeziehungsmanagement dient nicht nur dem Senden von
relevanten Informationen an Konsumenten, sondern kann auf3erdem auch dem
AuRRendienstmitarbeiter hilfreich sein. Dieser wird mit kundenspezifischen
Informationen mobil versorgt und kann im Endeffekt zielgerecht auf die
Winsche des Kunden eingehen. Das m-CRM kann durch Trackingdienste,
Navigationsdienste oder auch Transaktionsdienste sowohl dem Endkunden als

auch dem unternehmensinternen Mitarbeiter dienen.83

3.6 Herausforderungen

3.6.1 rechtlich

Das Mobile Marketing unterliegt strengen Gesetzen. Hierbei gilt der Grundsatz,
dass fur jede Werbemallnahme eine Einwilligung (Permission) des Nutzers
vorliegen muss. Der User muss aktiv und bewusst einwilligen, dass seine
Rufnummer zur Anwendung von Werbemallhahmen genutzt wird, auch
genannt: das Opt-In-Prinzip. Sollte keine Permission vorhanden sein, dann
besteht ein Wettbewerbsverstol3 It. §7 Abs. 2 Nr. 3 UWG. Nachrichten mit

Werbeinhalt in Form von SMS oder MMS zahlen zur elektronischen Post und

81 vgl. Kreutzer, R., 2014, S. 15.
82 ygl. Strafflage, M., 2016, S. 18.
83 vgl. Silberer, G.; Schulz, S., 2008, S. 154.
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werden somit E-Mails gleichgestellt.2* Auch der Versand von Push-Nachrichten
muss vom User bewilligt werden.®

Um eine wirksame Einwilligung zu erhalten, bedarf es dieser in Schriftform It.
§4 Abs.1, S.3 BDSG. Der Nutzer muss transparent dartuber informiert werden,
fur welchen konkreten Zweck seine Daten genutzt werden. Ein erlaubter
Versand von E-Mails mit Werbebotschaften schlief3t nicht die Einwilligung in
das Versenden von Werbung per SMS oder MMS ein.8¢

Die erteilte Permission gilt nur fur ein Unternehmen und ist nicht tbertragbar.
Das schlie3t auch Tochtergesellschaften, welche nicht explizit in den
Nutzungsbedingungen aufgelistet wurden, ein. Ein gesetzlicher Versto3 It. § 7
Abs. 2 Nr. 4 UWG entsteht aul3erdem, wenn der Absender verschleiert bzw.
verheimlicht wird, ein Verstol3 gegen die besonderen Informationspflichten des
8 6 Abs. 1 TMG vorliegt oder keine Kontaktdaten des Absenders angegeben
sind.®’

Der Datenschutz des Nutzers wird vorrangig durch das BDSG und das TMG
geregelt. Diese besagen, dass die Daten des Users nur dann verwendet
werden durfen, wenn dies gesetzliche Vorschiften oder die Einwilligung des
Nutzers erlauben.®8

Diese rechtlichen Rahmenbedingungen gelten sowohl im B2C Bereich als auch
im B2B. Wichtig ist zudem, dass auch im Mobile Marketing die gleichen
Vorgaben wie im klassischen Marketing zum Tragen kommen und somit auch
die Urheber- und Personlichkeitsrechte beachtet werden missen.®® Das
beinhaltet auch die grundsatzlichen Pflichten und Einschréankungen, wie bspw.
Jugendschutz und Bewerbung von Tabak bzw. Alkohol.%°

Ebenso rechtswidrig sind irrefihrende Werbebotschaften, welche aus unwahren
u./o. unvollstandigen Angaben bestehen. Deshalb sollten die Unternehmen auf
die Vollstandigkeit der rechtlich relevanten Informationen achten, da diese oft

durch die Darstellbarkeit auf den kleinen Bildschirmen missachtet werden.%!

84 vgl. Solmecke, C., 2015.
85 vgl. Richter, U., 2015.
86 vgl. Solmecke, C., 2015.
87 vgl. ebd.

88 vgl. Schneider, J., 2013
89 vgl. ebd.

90 vgl. ebd.

91 vgl. ebd.
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3.6.2 technisch

Der aktuelle technische Stand in Bezug auf Mobile Marketing ist sehr
fortgeschritten, wie bereits in Kapitel 3.4 beschrieben. Doch dieser Fortschritt
birgt auch Tucken und zeigt sich als Herausforderung fur alle App- und Web-
Entwickler.

Die Fragmentierung gilt als eine dieser Herausforderungen. Die Entwickler
mussen in jeglicher Hinsicht auf alle physischen Merkmale der mobilen
Endgerate achten. Damit sind vor allem die unterschiedlichen Bildschirmgré3en
gemeint, welche sich nicht nur zwischen Smartphone und Tablet unterscheiden,
sondern innerhalb dieser Technik-Kategorien treten nochmals Unterschiede in
den GroRRen auf. Die Fragmentierung bezieht sich aul3erdem auf die
unterschiedlichen Betriebssysteme der Endgerate, wie iOS, Android und
Windows. Diese unterscheiden sich erheblich voneinander, bspw. in der
Benutzeroberflache. Zudem muss noch unterschieden werden zwischen den
verschiedenen Darstellungsmoglichkeiten im Mobile Web und in der Mobile
App. 2

Eine weitere Herausforderung stellt das Tracking dar. Dieses verhilft den
Unternehmen die Nutzung der mobilen Angebote nachzuverfolgen und an
diesen Trackings werden die KPIs festgelegt. Derzeit gibt es keine einheitlichen
Trackingmdglichkeiten vom mobilen Web und der App, sodass die Kennzahlen
Uber unterschiedliche Techniken gemessen werden. Daflr stehen zwar

Losungen zur Verfligung, diese sind allerdings rechtlich wiederum bedenklich.%?

3.6.3 strategisch

Fur das Mobile Marketing ergeben sich auch strategische Herausforderungen
fur die Unternehmen.
Aufgrund der technischen Grundlage, dass die Bildschirme der mobilen

Endgerate unterschiedliche GréRen aufweisen, ist es aus strategischer Sicht

92 vgl. Schwab, 1., 2015.
93 vgl. ebd.
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wichtig festzulegen, welches Werbeformat fur die jeweilige Gré3e angemessen
ist und ob es Uiberhaupt angemessene Formate gibt.%

AulRerdem sind die Planungsgrundlagen fur die Mediaplanung fur den Bereich
Mobile nicht optimal. Es stehen zwar die Online Facts der AGOF zur Verfugung,
welche eine Zusammenfuhrung aus den Online Facts und den Mobile Facts
darstellt und die Reichweiten- und Strukturdaten der mobilen Angebote
beinhalten. Die notwendigen Daten werden jedoch in unterschiedlichen
zeitlichen Abstéanden erhoben, sodass die Online Facts monatlich und die
Mobile Facts alle drei Monte erhoben werden. Zudem werden die Daten
relevanter Unternehmen, wie Facebook und Google, nicht mit einbezogen.
Fraglich ist aul3erdem, ob diese Daten prinzipiell eine Grundlage fur die mobile
Mediaplanung bilden, oder ob nicht andere Daten, wie bspw. Profiles, nutzlicher
sind.%®

Auch im Bereich Mobile Research tritt ein grundlegendes Problem auf, denn es
gibt derzeit noch kein einziges Mobile Panel, um die Effekte einer mobilen
Kampagne real messen zu konnen.%

Im Allgemeinen fehlt es vielen Unternehmen an einer mobil optimierten
Prasenz, weshalb es auch keine mobile Strategie in diesen Firmen gibt. Diese
Strategie ist aber fir einen wirkungsvollen Auftritt auf mobilen Plattformen

zwingend erforderlich.®’

94 vgl. Schwab, 1., 2015.
9 vgl. ebd.
% vgl. ebd.
97 vgl. ebd.
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4. Bestandsaufnahme des Mobile Marketing von NORMA

Die Bestandsaufnahme des mobilen Auftrittes von Norma geschieht mit Hilfe
eines Smartphones, welches Uber das I0S Betriebssystem verfugt. Die

folgenden Kapitel stlitzen sich somit auf die Darstellung des Apple Systems.

4.1 Mobile Webseite

4.1.1 Aufbau

----- 02-de LTE 14:40 91 % )
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Jetzt Ihre NORMA Filiale auswahlen und
noch mehr Angebote entdecken!
Geben Sie tiber "Meine Filiale" Ihre PLZ ein und sehen Sie

alle Angebote aus lhrer Region

M
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Abbildung 9: Startseite der mobilen Webseite

Quelle: Screenshot NORMA-online, 2016

Die mobile Webseite der NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung und Co. KG
kann durch ein mobiles Endgerat, unter Eingabe von norma-online.de,
aufgerufen werden. Durch responsive Design, welches erkennt, dass die Seite
Uber ein mobiles Endgerat aufgerufen wird, geschieht das automatisch. Die
mobile Internetseite ist daran zu erkennen, dass die Seite auf den kleinen

Bildschirm angepasst ist, d.h. die Schrift ist entsprechend grof3er als auf einem
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Monitor dargestellt. Es ist eine vereinfachte und inhaltlich reduzierte Navigation
hinterlegt. Ebenfalls charakteristisch fur eine mobile Webseite ist, dass die
Navigationsleiste erst durch einen Tipp auf das Symbol gedffnet wird. Alles in
allem ist die mobile Webseite daran zu erkennen, dass die Ansicht tbersichtlich
und einfach auf dem kleinen Screen erscheint.

Offnet sich der Nutzer die mobile Internetseite von NORMA, so gelangt er auf
die Startseite. Eyecatcher ist dabei ein schwarzes Pop-up-Fenster, deutlich in
Abbildung 9 zu erkennen. Dieses Fenster weist darauf hin, dass unter Angabe
der néachstgelegenen Filiale die aktuellen Angebote der Region angezeigt
werden konnen. Das Fenster beinhaltet einen orangefarbenen CTA mit der
Aufforderung an den Nutzer: ,Filiale wahlen“. Die Uberschrift in dem Pop-up-
Fenster ist ebenfalls in dem, fir das NORMA-Branding typischem, Orange
geschrieben.

Das Logo von NORMA erscheint als Banner am oberen Rand. Wird das Banner
angetippt, so gelangt der Nutzer immer wieder auf die mobile Startseite. In dem
Logo-Banner ist das Symbol der Navigationsleiste, erkennbar an den drei

waagerechten Strichen, links angeordnet.

eeee0 02-de T 16:58 @ 80 % W)
norma-online.de ]
Angebote
NORMAZ24 Shop =
Sortiment
Filialen i
Informationen
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Newsletter
Unternehmen
™ DE ~

[

< M m o

Abbildung 10: Navigationsleiste der mobilen Webseite

Quelle: Screenshot NORMA-online, 2016
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Tippt der User auf dieses Zeichen, 6ffnet sich die Leiste von links nach rechts
uber einen Grofiteil der mobilen Webseite (s. Abb. 10). In der Navigation
enthalten sind die Kategorien: Angebote, NORMA24 Shop, Sortiment, Filialen,
Informationen, Newsletter, Unternehmen und die symbolische Auswahl der
Sprache, welche voreingestellt auf Deutsch ist. Am rechten Rand der Leiste und
hinter fast jedem Menilpunkt befindet sich ein Pluszeichen (+). Wird dieses
Zeichen angetippt, so blenden sich Unterkategorien zum jeweiligen Menupunkt
ein. Dabei ist es moglich mehrere Uberkategorien durch das Zeichen zu 6ffnen.
Sind die Unterpunkte einer Kategorie dargestellt, so erscheint anstelle des
Pluszeichens ein Minuszeichen (-), womit der Nutzer die Unterkategorien
wieder schlieen bzw. ausblenden kann. Eine Ausnahme bildet der Punkt:
NORMAZ24 Shop, welcher mit keiner Unterkategorie verkntipft ist, aufgrund der
direkten Verlinkung zum benannten Onlineshop.

Durch erneutes Antippen des Symbols der Navigationsseite schlief3t sich diese
wieder von rechts nach links und die Startseite wird im vollen Umfang sichtbar.
Unter dem NORMA-Banner befinden sich drei, in Rot abgebildete Schnell-
Navigationspunkte: Einkaufsliste, Meine Filiale und Kontakt. Zum leichten
Verstandnis sind diese unterstitzend durch Symbole dargestellt.

Wird die Einkaufsliste angetippt, so erscheinen alle Artikel, die auf dieser Liste
durch den Nutzer Uber die mobile Webseite gespeichert wurden. Der Punkt
.Meine Filiale* beinhaltet die Filialsuche, d.h. durch Angabe des Ortes oder der
Postleitzahl, wird die néachstgelegene Filiale mit allen wichtigen Informationen
angezeigt, wie bspw. den Offnungszeiten des jeweiligen Marktes.

Hinter dem Schnell-Navigationspunkt ,Kontakt“ verbirgt sich sowohl ein
Kontaktformular als auch ein Bewerbungsformular.

Darunter sieht der Nutzer einen grauen Navigationsverlauf, welcher darauf
hinweist, auf welcher Seite der Homepage sich der User befindet. Unter diesem
Verlauf befinden sich zwei Kacheln, welche im Abstand von sieben Sekunden,
durch eine Animation, auf zwei Kacheln mit anderem Inhalt wechseln. Diese
widmen sich Themen wie aktuellen Angeboten und Services, dargestellt durch
Bild und Schrift. Die Kacheln kdnnen vom Nutzer auf3erdem durch einen Links-

und Rechts-Pfeil verschoben werden. Das Swipen, also das Wischen tUber den
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Bildschirm, ermoglicht ebenfalls das Verschieben. Insgesamt kann der User
zwischen 19 verschiedenen Kacheln wahlen.

Unter diesen befindet sich ein animiertes Banner, welches durch einen Swipe
zu einem anderen wird. Die Banner beziehen sich, &hnlich der Kacheln, auf
verschiedene Themen. Oftmals befindet sich unterhalb der Banner ein CTA
zugehdrig zu diesem.

Unter diesen Elementen, folgt ein kleines Banner, welches den Onlineshop von
NORMA thematisiert. Danach sind grof3e Kacheln mit aktuellen Angeboten
dargestellt, diese ahneln optisch denen im Print-Prospekt. Nach acht dieser
Kacheln folgt ein Element, welches sich der NORMA-Marke (s. Kap. 2.2)
Fjordkrone widmet. Hierbei wird ebenfalls ein CTA verwendet. Darunter folgt
das gleiche Element mit dem Inhalt der Marke BIO SONNE. Beide Elemente
sind gleich aufgebaut, beinhalten jedoch zwei verschiedene Eigenmarken.
Unter diesen Elementen erscheinen nochmals vier Kacheln, welche folgende
Themen bewerben: NORMA Newsletter, NORMA Reisen, NORMA Mobil und
NORMA Wein Shop.

Nach diesen Kacheln folgt der Abbinder, welcher wieder in den Farben des
Logos gestaltet ist. Dieser enthalt, bis auf zwei Kategorien, alle Uber- und
Unterpunkte der Navigationsleiste. Zudem sind die Option ,Seite drucken® und
Sternchentexte enthalten. Am Ende des Abbinders erscheinen die Copyright-
Hinweise und eine kleine Navigationsleiste mit folgenden Punkten: Sitemap,
Kontakt, Impressum und Datenschutz.

Alle Navigationspunkte und Elemente der Startseite sind verlinkt. Die
Verlinkungen minden auf einer eigenen mobilen Seite innerhalb der Domain,
also NORMA-online.de, welche sich dem betreffenden Thema widmet. Fast alle
dieser Seiten enthalten nochmals Produktangebote. Zudem bleiben das
NORMA-Banner mit dem Navigationssymbol, die Schnell-Navigationspunkte,

der Navigationsverlauf und der Abbinder auf allen Seiten gleich.
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4.1.2 Angebote

Die mobile Webseite der NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung und Co. KG
bietet dem Nutzer viele Services rund um seinen Lebensmitteleinkauf und
vieles mehr.

Der Kunde hat die Méglichkeit, tber die mobile Homepage, sich tber aktuelle
und Uberregionale Angebote zu informieren. Hat der Nutzer seine
nachstgelegene Filiale ausgewahlt, so werden ihm auch regionale Angebote
angezeigt. Die Angebote enthalten, wie auch im Print-Prospekt, Informationen
zum Produkt selbst sowie den aktuellen Preis. Wie bereits im vorherigen Kapitel
erwahnt, hat der Konsument auf der mobilen Webseite die Moglichkeit, Artikel
auf der Einkaufsliste zu speichern, welche er sich zu spaterem Zeitpunkt wieder
aufrufen kann. Wurden diese dann eingekauft, kann er den betreffenden Artikel
mit einem Haken versehen.

Mochte der Kunde sofort online Artikel von NORMA shoppen, so wird er durch
den Navigationspunkt NORMA24 Shop direkt auf die Seite des Onlineshops
geleitet.

Zudem kann der Nutzer sich mobil Uber das Sortiment des
Lebensmittelfilialbetriebes informieren und erhélt weitreichende Informationen,
besonders Uber die Eigenmarken, aber auch Uber die Besonderheiten im
NORMA-Sortiment, wie bspw. das V-Label, welches vegetarische und vegane
Produkte kennzeichnet.

Die mobile Webseite bietet den Kunden auch Hilfestellung beim Finden der
Filialen. Zum einen wird dem Nutzer die Route bis zu seinem ausgewahlten
Markt errechnet und zum anderen erhalt er diese mit einer Wegbeschreibung
sowie die eingezeichnete Strecke in einer Karte. Ein Filialfinder ist daher
notwendig und wird dem Kunden auf der mobilen Webseite ebenso angeboten.
AuBerdem erhélt der Nutzer Uberblick tiber alle Neuertffnungen von Filialen
des Lebensmittelfilialbetriebes.

Die mobile Webseite bietet auRerdem den kostenlosen Zugang zum BIO
SONNE Rezeptbuch an.

Der interessierte Nutzer hat die Moglichkeit, tGber die mobile Homepage, sich
zum E-Mail Newsletter der Handelskette anzumelden. AulRerdem werden alle

relevanten und aktuellen Informationen zum Unternehmen bereitgestellt.
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Der Kunde kann sich also weitgehend auf der mobilen Webseite informieren
und hat die Maoglichkeit, viele bereitgestellte Services unterwegs auf dem

mobilen Endgerat zu nutzen.

4.2 App

4.2.1 Aufbau

eeee0 02-de T
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Abbildung 11: Startseite der NORMA-App ohne GPS-Ortung

Quelle: Screenshot NORMA-App, 2016

Die  NORMA-App kann aus allen App Shops, fiur das betreffende
Betriebssystem, heruntergeladen werden. Nach dem Herunterladen wird diese
automatisch auf dem mobilen Endgerat installiert.

Offnet der Nutzer die App, so wird ihm die Startseite der Applikation angezeigt.
Diese Startseite betrifft die Kategorie ,Angebote“ und ,Sortiment®, deutlich zu

erkennen am Banner, welches sich am oberen Rand befindet. In diesem
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Banner ist nicht nur der Titel der Seite enthalten, sondern auch eine Lupe als
Symbol der Suchfunktion. Wird dieses Zeichen angetippt, so 0Offnet sich ein
Eingabefeld, in das der Nutzer einen Suchbegriff eingeben kann. Durch das
erneute Antippen der Lupe schliel3t sich das Eingabefeld.

Unter dem Uberschriftsbanner befindet sich ein Bild einer NORMA-Filiale mit
dem Logo der Handelskette und dem Slogan. Unter diesem Bild hat der App-
User die Moglichkeit eine Filiale in seiner N&he zu suchen.

Wurde vom Nutzer noch keine Filiale ausgewahlt, so werden keine Angebote
auf der Startseite der App, erkenntlich in Abbildung 11, angezeigt. Lediglich ein
Text weil3t den Kunden darauf hin, dass nur unter Angabe einer Filiale
Angebote angezeigt werden kdnnen.

Die App enthalt eine schwarze Navigationsleiste am unteren Rand. Diese Leiste
enthalt finf Navigationspunkte: Angebote, Filialfinder, Einkaufsliste, Scanner
und Information. Alle Punkte sind mit einem charakteristischen Bild abgebildet,

wie bspw. der Menupunkt Filialfinder mit einer Lupe.
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Abbildung 12: Startseite der NORMA-App mit GPS-Ortung

Quelle: Screenshot NORMA-App, 2016
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Tippt der Nutzer auf die einzelnen Menupunkte, so wird ihm die Mechanik des
jeweiligen Navigationspunktes erklart.

Der Menupunkt ,Angebote“, mit der Voraussetzung, dass eine Filiale
ausgewahlt wurde (s. Abb. 12), zeigt ebenfalls eine Art Navigationsleiste an.
Diese besteht aus folgenden Kategorien: Angebote, Sortiment und NORMA24.
Automatisch werden die Unterkategorien der Angebote angezeigt.

Tippt der Nutzer die Kategorie ,Sortiment® an, so schlieBen sich die
Unterkategorien der Angebote und es 6ffnen sich die des Sortiments. Diese
Unterpunkte entsprechen denen der mobilen Webseite. Ebenfalls entsprechend
der mobilen Homepage ist ein externer Link auf dem Navigationspunkt
NORMAZ24 hinterlegt und fuhrt zu eben diesem Onlineshop.

Der Filialfinder der App macht sich die GPS-Ortung zu Nutzen. Ist diese
Funktion am mobilen Endgerat eingeschaltet, so werden alle umliegenden
Filialen auf einer Karte durch rote Pins deutlich gemacht. Wird ein Pin
angetippt, so offnet sich die Adresse der NORMA-Filiale und daneben ist ein
blauer Pfeil abgebildet. Wahlt der Nutzer diesen an, erhalt er die komplette
Adresse und die Offnungszeiten der Filiale.

Der Scanner enthélt vor allem die Erklarung zur Nutzung des Scan-Service.
Diese Seite der App bietet dem Nutzer auch an, die Seite auszublenden,
welche die Nutzungsmechanik erklart. Wird diese ausgeblendet, so erscheint
eine kurze bildliche Erklarung. Es wird aul3erdem darauf hingewiesen, dass der
Code-Scanner nur zum Scannen von fTrace-Codes auf NORMA-Artikeln
geeignet ist und nicht etwa zum Einscannen von Barcodes.

Der Navigationspunkt Information enthalt vorrangig Text. Zudem kann der
Nutzer vier Buttons anwahlen. Mit dem Antippen des ersten Buttons, welcher
rot gestaltet ist, hat der User die Madoglichkeit die NORMA-App
weiterzuempfehlen. Dies kann er entweder per E-Mail oder per SMS machen.
Darunter folgt ein weiterer Button, welcher durch Antippen des Nutzers auf die
Webseite des Lebensmittelfilialbetriebes fiuhrt. Dieser wird dann automatisch
auf die mobile Homepage (aulRerhalb der App) weitergefihrt. Die Beiden letzten
Buttons der Informationsseite sind mit Impressum und Datenschutz betitelt.
Beim Antippen des jeweiligen Buttons wird der Nutzer auf eine Seite gefuhrt,

die eben diese Informationen enthalt.
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4.2.2 Angebote

Die App des Lebensmittelfilialbetriebes bietet seinen Nutzern, ebenso wie die
mobile Webseite, viele Services unterstitzend zu seinem Einkauf im Markt.

Das Angebot der Applikation ist stark abhangig von der Angabe einer NORMA-
Filiale. Gibt der Konsument keinen Markt an, so beschranken sich die Services
auf die Filialsuche, den Scanner und die Kategorie ,Information®, welche durch
die fehlende Angabe nicht eingeschrankt sind.

Die Angabe einer Filiale kann Uber den Nutzer aktiv durch Angabe der
Postleitzahl oder mittels der Ortung des GPS seines mobilen Endgerates
stattfinden. Nach Angabe eines Marktes erweitert sich das Angebot der App.
Der Kunde hat Zugriff auf alle aktuellen Angebote, mit umfangreichen Artikel-
Informationen, der angegebenen Filiale. AuRerdem hat der Nutzer nun die
Moglichkeit sich Uber das Sortiment des Lebensmittelfilialbetriebes zu
informieren. Wie bereits im vorherigen Kapitel erwéhnt, sind die Informationen
zum Sortiment inhaltlich und gestalterisch an die mobile Webseite angelehnt.
Dem Konsumenten wird in der App ebenfalls der Onlineshop von NORMA
offeriert. Durch Antippen des hierflr vorgesehenen Buttons offnet sich extern
(im Browserfenster) der Shop.

Lasst der Nutzer die Ortung seines Gerates und damit seines Standortes zu, so
werden ihm nicht nur der néchstgelegene Markt sondern alle umliegenden
Filialen angezeigt. Dazu erhalt der User die Informationen zur Adresse und zu
den Offnungszeiten der Filialen. Zoomt der User aus der Karte heraus, werden
ihm alle Markte der Niederlassung angezeigt, jedoch nicht alle Filialen seines
Landes.

Zudem kann der Nutzer Artikel der aktuellen Angebote auf seine Einkaufsliste
setzen und sich diese entweder per E-Mail oder SMS zusenden lassen, um sie
auch offline zur Verfigung zu haben. Die Einkaufsliste kann beliebig bestlckt,
aber auch wieder geldscht werden, sodass sich der Kunde immer eine aktuelle
Liste erstellen kann.

Die Scan-Funktion und die Informationskategorie andern ihre Services nicht

unter Angabe einer Filiale.



37

5. Kritische Analyse

5.1 mobile Webseite

5.1.1 Bedienung

Die Bedienung und Mechanik der mobilen Webseite ist im Allgemeinen leicht
und erschlie3t sich aus der Erfahrung mit dem Umgang anderer mobiler
Homepages.

Wird die Seite allerdings genauer betrachtet, so tauchen vereinzelt
Bedienungsschwierigkeiten auf.

Dies beginnt beim Offnen der Navigationsleiste durch das Tippen des Symbols.
Soll diese Leiste allerdings geschlossen werden, ist die Mechanik der
SchlieBung nicht sofort erkenntlich gemacht. Der Nutzer muss also durch
Probieren und Umhertippen selbst herausfinden, wie sich die Navigationsleiste
wieder schlieRt. Das Offnen und SchlieRen der Leiste erscheint langsam und
wirkt zudem nicht flie3end.

Wie in Kapitel 4.1.1 beschrieben, hat der User die Madglichkeit in der
Navigationsleiste die Sprache der mobilen Homepage einzustellen. Das lasst
sich zumindest aus dem Symbol schliel3en. Wird die Spracheinstellung jedoch
angetippt, so 6ffnen sich weder andere Sprachen zur Auswahl, noch wird der
Nutzer zu einer anderen Seite umgeleitet. Das Symbol enthélt also keine
Funktion und flhrt zu Missverstandnissen beim User. Daraus folgt auf3erdem,
dass die mobile Webseite von NORMA ausschlie3lich in deutscher Sprache
angelegt ist.

Sehr nitzlich kann der Routenplaner, bestehend aus einer Karte und einer
Beschreibung, fur den Konsumenten sein, insbesondere in einer fremden
Umgebung. Mochte sich dieser aber die Routenbeschreibung anschauen, so
wird er eine Enttduschung erleben. Die Beschreibung wird nur unvollstandig
angezeigt und fuahrt damit den Kunden nicht zum Ziel. Lediglich die
eingezeichnete Route verhilft dem Nutzer zum Erreichen seiner Filiale.

Um den Routenplaner nutzen zu kénnen, muss vorher ein Markt ausgewahlt
werden. Unterstitzend dabei ist der Filialfinder. Mit Angabe von der Postleitzahl

und einem Radius, in dem gesucht werden soll, werden, angelehnt an die
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Suchanfrage, die Filialen angegeben. Doch um die Funktion auszulésen, muss
der Suchen-Button getippt werden. Dieser jedoch befindet sich nicht direkt unter
den Eingabefeldern, sondern am Seitenende.

Als tolles Extra fir den Hobbykoch, der gern bei NORMA seine Zutaten kauft,
gibt es ein Rezeptbuch, abgestimmt auf Produkte der Eigenmarke BIO SONNE.
Dieses Buch kann der Nutzer ganz leicht online 6ffnen und sich die Rezepte auf
seinem mobilen Endgerat anschauen. Doch mochte der User dann wieder
zurick auf die mobile Homepage des Lebensmittelfilialbetriebes, so gelingt dies
nicht durch einfaches Tippen eines Buttons. Der Nutzer hat nur durch erneute
Eingabe der URL im mobilen Webbrowser die Mdglichkeit, auf die mobile
Webseite zurlick zu gelangen.

5.1.2 Darstellung

Die mobile Webseite nutzt das allgemeine Branding des Unternehmens und
identifiziert sich damit eindeutig als die Webseite von NORMA.

Allein das allgegenwértige NORMA-Banner am oberen Rand tragt dazu bei.
Prinzipiell wird auf allen Seiten auf das Branding des Unternehmens geachtet.
Die Farben des Lebensmittelfilialbetriebes werden ebenfalls auf allen Ebenen
der mobilen Homepage verwendet.

Trotzdem tauchen auch Mankos in der Darstellung auf. Sowohl das Symbol der
Navigationsleiste als auch die Zeichen der Schnell-Navigation erscheinen auf
dem kleinen Bildschirm unscharf, unabhangig von der Bildschirmauflésung.
Ebenfalls aufféllig sind die Banner, welche sich an dritter Stelle der Startseite
befinden, da diese leider tGberhaupt nicht an den kleinen Screen des mobilen
Endgerates angepasst sind. Diese werden nur teilweise dargestellt und es
fehlen schatzungsweise 1/3 des Bildes. Wie in Kapitel 4.1.1 bereits
beschrieben, sind die Banner animiert und es findet ein Wechsel zwischen den
Bildern statt. Jedes Bild dieses Elementes ist von der Falschdarstellung
betroffen und wird nur unvollstandig angezeigt.

Auch das darunter gelegene Banner, welches fur den NORMA Online Shop

wirbt, ist zwar in seiner Darstellung korrekt, dennoch ist es durch eine zu klein
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gewahlte Schriftgrof3e kaum lesbar. Die Headline ist im Gegensatz zur Subline
des Banners noch gut lesbar.

Bei genauer Betrachtung der Produktbilder wird aul3erdem auffallig, dass diese
oftmals unscharf wirken. Daraus lasst sich schlie3en, dass Bilder eingebunden
werden, die nur eine niedrige Auflésung nachweisen und dadurch verpixelt und
unscharf wirken. Schaut sich der Nutzer jedoch die Produktbilder mit der
Zoomfunktion an, so erscheint das Bild scharf und es sind keine Pixel zu
erkennen.

Alles in allem zeigt auch die Darstellung der mobilen Webseite Schwachen, vor

allem bei der Abbildung und Einbindung von Bildern.

5.1.3 Relevanz des Angebotes

Die mobile Webseite von NORMA bietet umfangreiche Informationen und
hilfreiche Services. Der Kunde hat die Mdglichkeit sich sowohl Uber aktuelle
Angebote als auch lber das Unternehmen zu informieren.

Zudem hat er die Mdglichkeit spontan einen Markt in seiner unmittelbaren
Umgebung zu finden und dort einkaufen zu gehen. Auch zu den Filialen findet
der Nutzer der mobilen Homepage alle relevanten Informationen, wie
Offnungszeiten und Adresse.

Der Routenplaner stellt dabei einen besonderen Service dar. Die Relevanz ist
sehr hoch, da der Planer sich auf den Standort des Konsumenten bezieht. Der
Wegweiser ist besonders hilfreich an Orten, an denen sich der Nutzer nicht gut
auskennt. Dennoch zeigt der Routenplaner Schwachen in der Darstellung (s.
Kap. 5.1.2) und kann den Service nicht in vollem Umfang erfullen.

Der Kunde kann auRerdem vor seinem Einkauf das Sortiment tberprufen und
schauen, ob sich ein Besuch im Markt lohnt oder Uberflissig ist, da das
bendtigte Produkt nicht zum Sortiment des Lebensmittelfilialbetriebes zahlt.
Leider kann der Nutzer im gleichen Atemzug nicht Uberprifen, ob einzelne
Artikel vorratig sind. D.h. im Falle eines Ausverkaufs kann dies erst vor Ort

festgestellt werden.
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Die mobile Webseite informiert zudem uber die Eigenmarken und deren
Eigenschaften (Bio etc.). Das Unternehmen schafft somit eine Transparenz fur
den Konsumenten.

Leider sind alle Informationen Uber den Lebensmittelfilialbetrieb nur in Deutsch
verfugbar in Hinsicht auf die mobile Webseite. Kunden, die sich tber bspw.
Produkte oder Standort einer Filiale informieren wollen und der deutschen
Sprache nicht méchtig sind, kénnen dies nicht. Damit kénnen potenzielle

Kunden verloren gehen.

5.2 App

5.2.1 Bedienung

Die Bedienung der App ist, ebenfalls wie die der mobilen Webseite, leicht und
erschliel3t sich schnell aus der Erfahrung vom Umgang mit anderen
Applikationen.

Die Bedienung der App ist auRerdem eindeutig und fuhrt nicht zu Verwirrungen.
Zudem erfordert es kein wirres Umhertippen um an eine bestimmte Information
zu gelangen. Die Bedienwege sind also schnell und kurzgehalten.

Lediglich auffallig ist, dass sich auf der Informationsseite, sowohl beim Tippen
des Buttons Impressum als auch beim Tippen des Buttons Datenschutz,
dieselbe Seite offnet. Diese Seite enthdlt zwar Informationen zu beiden
Themen, erfordert aber das Scrollen zum Punkt Datenschutz, wenn sich der
Kunde dartber informieren mdchte. Dies kann irrefihrend scheinen und es
macht den Eindruck, dass keine Informationen zum Datenschutz zur Verfigung

stehen, da diese nicht sofort ersichtlich sind.

5.2.2 Darstellung

Die Darstellung in der App ist Gbersichtlich und einheitlich. Auch hier werden die
Farben oft verwendet, welche typisch fir das Branding von NORMA sind. Die

App ist hauptsachlich in Rot gestaltet.
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Schaut der Nutzer sich die Startseite der Applikation genau an, so fallt auf, dass
der Button des Onlineshops in einem helleren rot gestaltet ist, als die restlichen
Buttons der Seite. Vermutlich wurde dieser Call-To-Action nachprogrammiert
bei Einfuhrung des Shops.

Leider kommt das Bildproblem, welches ebenfalls auf der mobilen Webseite
auftaucht, auch in der App zum Tragen. Die Bilder wirken unscharf und sind
z.T. auch sehr undeutlich und nur schlecht zu identifizieren. Dieses Problem
fallt auch bei den Symbolen, wie z.B. in der Navigationsleiste, auf.

Auffallig ist aul3erdem, dass in der Applikation extrem viel Text geschrieben ist.
Besonders die Informationsseite schreckt durch sehr viel Text ab und regt kaum
bis gar nicht zum Lesen an. Damit verfehlt die App den Sinn, den Inhalt
anschaulich und einfach darzustellen. Oftmals ist die Schriftgréf3e unpassend
bzw. zu klein fir den Screen des Endgerates. Nutzer mit guten Augen werden
damit wohl keine Probleme haben, dennoch scheint es unbequem und
anstrengend klein geschriebenes zu lesen.

Beim Starten der App wird deutlich, dass diese nur flr eine bestimmte
Bildschirmgrof3e programmiert ist, wie in Abbildung 11 und 12 deutlich wird.
Wird die Applikation also mit einem mobilen Endgerat getffnet, welches einen
groRReren Screen zur Verfigung hat, so verkleinert sich das Anzeigefeld auf die
vorprogrammierte Bildschirmgréf3e. Es wird also nicht der gesamte Screen des

mobilen Endgerates ausgenutzt.

5.2.3 Relevanz des Angebotes

Die App bietet ebenfalls viele Informationen und einige Services. Doch leider ist
die Applikation in Punkto Quantitat und Qualitat nicht auf einer Stufe mit der
mobilen Homepage.

Die App enthalt viele Informationen rund um die aktuellen Angebote und das
Sortiment des Lebensmittelfilialbetriebes. Doch der Zugang zu den
Informationen zum Unternehmen fehlt in der App. Dennoch ist auf der
Informationsseite ein Button, welcher zur mobilen Webseite fihrt.

Die App bietet trotzdem alles, was der Kunde benétigt. Auch der Filialfinder ist

in die Applikation integriert worden. Hier wird anhand der GPS Ortung der
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Standort des Nutzers festgestellt und damit erreicht dieser Service hochste
Relevanz, denn die Suche wird auf den User individuell angepasst.

Ist die GPS Ortung aktiviert, so werden auch die aktuellen Angebote der
nachstgelegenen Filiale angezeigt.

Lasst der Nutzer also die Ortung per GPS zu, so erhéht sich die Relevanz der
Angebote und Services in der App. Ebenso relevant sind die Angebote, wenn
vom Kunden eine Filiale angegeben wird.

Gibt der User jedoch keinen Markt an, so werden weder aktuelle Angebote,
noch Informationen zur Filiale angezeigt. In dem Fall hat der Konsument also
nur die Mdoglichkeit, den Scanner zu nutzen, um sich uber das Sortiment zu
informieren und die App weiterzuempfehlen sowie die Informationsseite zu

lesen.

5.2.4 Technische Analyse

Wird die App gestartet, erscheint ein Startbildschirm mit dem groRen NORMA-
Logo. Am unteren Rand ist zu erkennen, dass die aktuellste Version der App
aus dem Jahr 2011 stammt (s. Anhang 2: Abbildung 13).

Daraus lasst sich viel, in Hinsicht auf die Technik, ableiten. Die App ist nicht auf
aktuellem technischen Stand. Das merkt der Nutzer nicht nur am
Entwicklungsjahr, sondern auch an der sehr einfach gehaltenen Applikation, die
sich hauptsachlich auf die Bereitstellung von Informationen beziglich
Angeboten und Produkten konzentriert.

LBS sucht der Nutzer vergebens in der App. Die einzigen
Datenubertragungstechnologien sind das Internet und GPS. Der Filialfinder,
welcher auf der GPS Ortung basiert, ist somit der einzige standortbasierte
Service. Dieser jedoch funktioniert ohne Fehler und zeigt alle Filialen im
angegebenen Umkreis an.

Wird die Mechanik betrachtet, wird schnell deutlich, dass viele CTAs verwendet
werden.

Es stellt sich also heraus, dass zwar die Technik hinter der App nicht auf dem
aktuellsten Stand ist, die hinterlegten Informationen jedoch sind aktuell und

werden auch regelmaldig aktualisiert.
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6. Ansatze zur Verbesserung und erwartete Wirkung

6.1 Mobile Webseite

6.1.1 Aufbau

In Kapitel 4 und 5 wird der Aufbau der mobilen Webseite und App tiefgriindig
beschrieben bzw. kritisch analysiert. Daraus lasst sich erkennen, dass beide
Formen des Mobile Marketing der NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung und
Co. KG noch viel Verbesserungspotenzial aufweisen.

Die Startseite der mobilen Webseite sollte komplett tberdacht werden,
beziiglich der Relevanz und Ubersichtlichkeit.

Die Handelskette verfugt Gber eine App, diese wird jedoch Uberhaupt nicht an
die Konsumenten kommuniziert. Der Kunde muss daher aktiv nach dieser in
einem App Shop suchen. Die Webseite von NORMA enthélt ein Responsive
Design, weswegen auf mobilen Endgeraten eine mobile Ansicht fur die
Homepage anzeigt wird. In dieses Responsive Design kann das Unternehmen
zudem ein Smart App Banner einbeziehen. Das Smart App Banner (s. Anhang
3: Abb. 14) bezieht sich darauf, dass die Webseite mit einem mobilen Endgerét
geoffnet wird und offeriert dem Nutzer deshalb den Download der App. Dieses
Banner Ubernimmt damit die Kommunikation der App an den Kunden. Auf lange
Sicht kann dies natirlich zu mehr Downloads der Applikation und zu einer
héheren Nutzungsrate fuhren.

Verbesserungswuirdig zeigt sich auch die Schnellnavigation der mobilen
Webseite. Wichtig dabei ist es herauszufinden, was von grof3ter Relevanz fur
den Kunden ist, wenn dieser mobil auf die Homepage von NORMA zugreift.
Aktuell befinden sich in der Navigation folgende Optionen: Einkaufsliste, Meine
Filiale und Kontakt. Empfehlenswert fir die Schnellnavigation ist die Kategorie
»LAngebote“ mit integrierten LBS, was in Kapitel 6.2.3 genauer beschrieben wird.
Zudem ist die Kategorie ,Kontakt* nicht von héchster Relevanz und sollte somit
kein Bestandteil der Schnellnavigation sein. Diese Kategorie kdnnte dann in der
Navigationsleiste erscheinen. Aul3erdem sollte der Onlineshop in die Navigation
integriert werden, so dass das kaum lesbare Banner auf der Startseite

uberflissig wird. Die Schnellnavigation besteht in verbesserter Form dann aus
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folgenden Kategorien: Angebote, Meine Filiale, Onlineshop und Einkaufsliste.
Die Relevanz steigt dabei in Leserichtung von links nach rechts.

Der Nutzer wird auf der Startseite der mobilen Homepage gleichzeitig mit drei
Bannern U0berflutet, deutlich zu erkennen im Anhang 4. Dies kann die
Aufmerksamkeit des Betrachters Uberfordern. Daher der Verbesserungsansatz
die Banner in der Anzahl zu reduzieren und ein Banner als Eyecatcher zu
verwenden. Dieser Eyecatcher kann nattrlich ebenfalls als eine Animation mit
einem Wechsel integriert werden, allerdings so, dass immer nur ein Bild
sichtbar ist und dann nach bspw. 5 Sekunden ein Wechsel des Bildes
stattfindet. Das stellt eine bessere Ubersichtlichkeit her und der Betrachter ist
nicht mit dem Uberangebot an Bannern (iberfordert.

Zudem sollten die Angebote komplett von der Startseite der mobilen Ansicht
entfernt werden, da der Nutzer durch die verbesserte Schnell-Navigation somit
zugig an diese gelangen kann und sich lastiges Scrollen erspart.

Die Kacheln der Startseite, die fir den NORMA Newsletter, NORMA Reisen,
NORMA Mobil und den NORMA Weinshop werben, sind zu grof3 und sollten
verkleinert werden, sodass zwei Kacheln in einer Reihe angeordnet sind. Die
Verkleinerung der Kacheln liegt in der Relevanz des Inhaltes begriindet. Zudem
sollten die aktuellen Bilder gegen pragnantere ausgetauscht werden.

Der Abbinder der mobilen Ansicht ist Giberflissig lang und wird bereits durch die
Navigationsseite ersetzt. Wichtig fur den Abbinder sind daher nur folgende
integrierte Informationen: Copyright-Hinweis und evtl. Sternchentexte.

Diese Verbesserungsmoglichkeiten schaffen eine Gbersichtliche mobile Ansicht
mit sehr guter und einfacher Navigation. Der Betrachter hat alles Wichtige auf
einem Blick und gelangt schnell zu den gewiinschten Informationen.

An dieses Aufbaumuster sollten sich alle Seiten der mobilen Ansicht orientieren.
Die Schnell-Navigation sowie die Navigationsleiste sollten von jeder Seite aus
zuganglich sein, wie das bereits in der aktuellen Darstellung ist.

Alle verwendeten Bilder sollten eine hohe Auflésung aufweisen, sodass sie auf
allen mobilen Endgeraten erkennbar sind.

Zudem ist der Filialfinder verbesserungswirdig, indem die Eingabe-Felder fir
die Suchfunktion auf das wichtigste reduziert werden: Postleitzahl bzw. Ort.
Winscht der Nutzer dann eine Route zum Markt, so kann auf die Seite des

Filialfinders der Routenplaner integriert werden und fallt somit als einzelne
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Kategorie heraus. Das erscheint im Aufbau sinnvoller, da der Routenplaner auf
den Filialfinder aufbaut. Zudem verkirzt das die Zeit der Filialsuche, da nur ein
Eingabefeld ausgefullt werden muss. Auf’erdem muss die Anzeige des
Routenplans vergroRert werden, sodass alle Schritte angezeigt werden kdnnen,
damit der Nutzer auch die Beschreibung nutzen kann und nicht nur die Karte.
Die Einkaufsliste sollte auf der Startseite mit einer Vorschau verfugbar sein,
ohne dass der Konsument auf eine andere Seite geleitet wird und in der
Erstellung der Einkaufsliste dadurch unterbrochen wird. Mit einer Vorschau der
Liste behalt der Kunde zu jedem Zeitpunkt die Ubersicht.

AuBerdem sollten auf allen Seiten der mobilen Homepage die Texte gekurzt
werden und ggf. durch selbsterklarende Symbole ersetzt. Dies erfordert eine
tbersichtliche und erfolgreiche Darstellung auf mobilen Endgeraten.

6.1.2 Bedienung

Die Bedienung der mobilen Webseite ist gro3tenteils selbsterklarend und leicht,
wie bereits in Kapitel 5.1.1 beschrieben. Allerdings bietet die aktuelle Seite auch
Verbesserungsmoglichkeiten in dieser Hinsicht.

Die Navigationsleiste ist zwar durch das, auf mobilen Webseiten oft
verwendete, Drei-Balken-Zeichen gekennzeichnet, kann aber mit einer kurzen
schriftichen Erklarung wie Meni erganzt werden um die Steuerung zu
vereinfachen und den Inhalt zu verdeutlichen. Das Einfligen eines extra
SchlieRen-CTA auf der Navigationsseite erspart lastiges Suchen fur das
Schlie3en der Leiste.

Definitiv geandert werden muss die Spracheinstellung, welche derzeit
irrefihrend dargestellt ist. Entweder muss diese ganz entfernt werden, wenn
keine andere Sprache zur Verfligung steht, oder jedoch die englische Sprache
integrieren, was empfehlenswerter ist. Mit der Option, die Seite auch auf
Englisch durchlesen zu kdénnen, erlangt die mobile Seite einen internationalen
Charakter und kann dadurch mehr potenzielle Kunden erreichen.

Das Rezeptbuch von der Eigenmarke BIO SONNE ist eine wunderbare Art dem
Kunden einen Mehrwehrt zu bieten, aber leider gibt es auch dabei

Verbesserungsbedarf. Der Nutzer sollte leicht aus der Ansicht des
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Rezeptbuches zur mobilen Webseite zuriickgelangen konnen, indem ihm tber
einen Button oder Uber andere Techniken die Ruckkehr auf die Seite angeboten
wird, ohne diese erneut Uber die Suchleiste im Browser eingeben zu muissen.
Dies erleichtert den Umgang mit der mobilen Seite und erhoht die Zufriedenheit
mit dem kleinen Extra: Rezeptbuch.

6.1.3 Angebot

Das Angebot der mobilen Webseite ist vielfaltig und bietet dem Nutzer alle
notigen Informationen fur unterwegs. Die mobile Webseite wirkt daher als reine
Informationsplattform und bietet kaum Extras. Daher ist es sinnvoll dem
Konsumenten auf dieser Seite auch Mehrwerte zu bieten, um die Seite
attraktiver zu gestalten.

Eine Mdglichkeit zur Schaffung von Mehrwerten ist es, Gewinnspiele
anzubieten. Das steigert nicht nur den Unterhaltungswert, sondern dient dem
Unternehmen auch zur Gewinnung von Kundendaten um Profile zu erstellen.
Eine optimale Losung fur Kundenbindung stellen  sogenannte
Kundenbindungsprogramme dar, wie z.B. das Anbieten einer Kundenkarte, die
dem Kunden, bei erfullten Bedingungen, Rabatte gewahrt. Hierzu gibt es
verschiedene Multi-Channel-Marketer, wie bspw. PAYBACK oder Shopkick, die
sich auf eben diese Programme spezialisiert haben. Aber auch die Entwicklung
eines eigenen Programmes und die Integration in die mobile Webseite schafft
einen Mehrwert fir den Kunden und starkt das CRM.

Das Anbieten von Coupons auf der mobilen Webseite bietet die Mdoglichkeit,
den Besuch der Seite lohnenswerter zu machen und am POS zu sparen.

Auf der mobilen Homepage kann ein Kundenkonto erstellt werden, um bspw.
Einkaufslisten zu sichern oder sich Uber personenbezogene Angebote
informieren zu kénnen. Das bietet dem Konsumenten einen persdnlichen Bezug
zum Unternehmen und auflerdem konnen auch dabei Daten gesammelt
werden, um dann wiederum gezielter Werbung zu streuen und diese dann auch
relevanter zu gestalten.

Diese Verbesserungsmdglichkeiten gestatten es nicht nur Mehrwerte fur den

Kunden zu schaffen, sondern auch fir das Unternehmen, indem Daten
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gesammelt werden und Kundenprofile erstellt werden kdnnen. Kundendaten
verschaffen dem Unternehmen sehr viel Potenzial, vor allem in Hinsicht auf

personalisierte Werbung.

6.2 App

6.2.1 Aufbau

Der aktuelle Aufbau der App ist zwar Ubersichtlich und erleichtert auch die
Bedienung, dennoch fehlt der Applikation der Schliff und vor allem die
Attraktivitat, so dass der Kunde Spafld an der Nutzung hat. Hierzu gibt es viele
Verbesserungsmadglichkeiten.

Startet der Nutzer die App, so landet dieser sofort auf der Angebotsseite.
Empfehlenswert jedoch ist, eine Startseite einzurichten, auf welcher die
Orientierung und die gezielte Navigation leichter fir den Kunden fallt. Die
Startseite kann so z.B. allgemeine Informationen, wie Uberregionale
Neuigkeiten bzgl. der Filialen beinhalten. Zudem ist auch empfehlenswert, dort
ein charakteristisches Bild fur NORMA einzubinden, um die Aufmerksamkeit
des Nutzers auf der App zu halten. Die Startseite bietet die Mdglichkeit auch ein
Raster oder ein Muster bestehend aus Kacheln zu enthalten, welche mit allen
beinhalteten Kategorien befillt sind und zur Navigation auf die gewlnschte
Information dienen.

Verbesserungswaurdig ist auRerdem die Farbgebung der integrierten Seiten. Der
starke Kontrast zwischen Rot und Hellgrau wirkt sehr anstrengend. Hierbei
kann auf die Kombination Rot und Orange mit gelben Akzenten zurlckgegriffen
werden, um die Seiten der App zwar bunter aber nicht mehr zu kontrastreich zu
gestalten. Die Gestaltung erhalt somit mehr Dynamik und ist ansprechender fur
den Nutzer.

AulRerdem koénnte die Navigationsleiste am unteren Rand der App ersetzt
werden und ahnlich der mobilen Webseite gestaltet werden. Somit kann also
eine Navigationsleiste Uber einen Button integriert werden, welche aber wieder
schliel3bar ist. Das hat eine platzsparende Funktion und macht die App

ubersichtlicher. Zudem hat der Kunde die Méglichkeit, die Leiste jederzeit aus-
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und einblenden. Hierbei kdnnen auch Schnellnavigationssymbole auf jeder
Seite integriert werden, welche die relevantesten Kategorien beinhalten, wie
bspw. die Angebote oder den Filialfinder.

Der Text sollte auf allen Seiten reduziert werden und es kdnnen stattdessen
bildliche Erklarungen integriert werden. Das wichtigste Kriterium bleibt, stets die
Ubersichtlichkeit der App zu bewahren.

AulRerdem empfehlenswert ist es, dem Nutzer die Option zu bieten, die Seiten
auf Englisch umzustellen, sodass auch hierbei mehr potenzielle Kunden

angesprochen werden kénnen.

6.2.2 Bedienung

Die Bedienung der App ist, wie in Kapitel 5.2.1 bereits beschrieben, leicht und
erfolgt Uber schnelle Bedienwege.

Die App wird haufig Uber Buttons bedient. Hierbei ist es Uberlegenswert, die
Anzahl der CTAs zu verringern, um dann in der Gesamtdarstellung den Button
als Eye-Catcher zu benutzen. Dies kann die Aktivitat der Nutzer erhéhen, indem
die Aufmerksamkeit auf diesen gelegt wird und Aufforderungen in diesen
integriert werden. Der Kunde wird also aufgefordert diesen zu dricken.
Besonders empfehlenswert sind die CTAs mit Aufforderungen bei Extras, wie
Gewinnspielen. Dabei kdnnte der Button die Inschrift ,Mach mit!“ tragen.

Auch diese Mechanik kann die App dynamischer machen und aul3erdem wird
der Nutzer aktiv mit einbezogen. Die Interaktivitat erhalt somit ein hdheres

Niveau, als es in der aktuellen Version der Fall ist.

6.2.3 Angebot

Das Angebot der App scheint sich rein auf den Informationsaustausch zu
beschranken, d.h. dem Kunden werden eine groRe Menge von Informationen
zur Verfigung gestellt, doch dabei geraten Spald, Interaktivitat und

Personalisierung vollig in den Hintergrund.
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Eine App bietet eine Plattform, die auf vielfaltigste Art genutzt werden kann.
Dabei kbnnen dem Kunden nicht nur Informationen geboten werden, sondern
sie bietet die Moglichkeit des Informationsaustausches zwischen Unternehmen
und Kunden. In dieser Hinsicht bietet die aktuelle Version der NORMA-App
viele Verbesserungsmdglichkeiten.

Es werden bereits aktuelle Angebote in der App angezeigt, diese beziehen sich
auf die nachstgelegene Filiale des Kunden. Die angezeigten Angebote
enthalten somit schon eine Relevanz fir den Nutzer. Doch diese Relevanz kann
maximiert werden. Das Unternehmen hat auf3erdem die Moglichkeit in die App
ein Kundenkonto zu integrieren, um sich anzumelden und von Vorteilen des
Kontos zu profitieren, wie bspw. gespeicherte Einkaufslisten. Hierbei kann das
Unternehmen wichtige Informationen Uber seinen Kunden sammeln und ein
Profil des Nutzers erstellen. Auf eben dieses Profil konnen die Angebote in
einer bestimmten Reihenfolge, geordnet nach Relevanz, angezeigt werden. Die
aktuellen Angebote beziehen sich damit nicht nur auf die nachstgelegene
Filiale, sondern erhéhen ihre Relevanz mit der personalisierten Reihenfolge.

In dieses Kundenkonto kdnnen aufRerdem Coupons integriert werden, die
ebenfalls personalisiert nach Kaufhaufigkeit ausgespielt werden. Damit
stimuliert das Unternehmen das Kaufverhalten des Kunden und eben dieser
erhalt einen personalisierten Service.

Die aktuelle Version der App ist bereits mit einem Scanner ausgestattet, dieser
kann aber lediglich fTrace Codes einlesen. Wie bereits in Kapitel 3.4.2 erlautert,
gibt es viele verschieden Wege der Informationstbertragung zwischen
analogem Zeichen und mobilem Endgerat. Hierbei bietet es sich an, den
Scanner fur das Einlesen von QR- Codes und Barcodes zu erweitern, um dem
Kunden maximale Transparenz und maximalen Informationsfluss zu
ermdglichen.

Die Integration des Rezeptbuches auf der mobilen Internetseite des
Unternehmens bietet dem interessierten Kunden einen Mehrwert und erhdht
seinen Unterhaltungsfaktor. Diese, bisher nicht wahrgenommene Mdglichkeit,
bietet sich auch in der App an. In diese kdnnen Rezeptbiicher zur kostenlosen
Verwendung angeboten werden. Dazu kénnen kleine Videos, welche derzeit
besonders haufig in sozialen Netzwerken zu finden sind, integriert werden, die

die Zubereitung der Gerichte anschaulich darstellt.
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Die Interaktivitat kann aufRerdem mithilfe von Gewinnspielen erhdht werden.
Hierbei konnen verschiedene Mechaniken angewendet werden, welche
wiederum dem Informationsaustausch dienen.

AulBerdem bietet auch der Routenplaner bzw. Filialfinder noch
Verbesserungspotenzial. GPS ermoglicht die Integration einer Echtzeit-
Navigation in den Planer, sodass dem Kunden auch dabei maximaler Service
geboten wird. Dabei kann bei der Suche der Filiale die Option der Navigation
angeboten werden. Wird diese dann vom Nutzer erwinscht, so findet eine
Verlinkung in das Navigationsprogramm (auf allen Betriebssystemen bereits
vorinstalliert) des mobilen Endgerétes statt, sodass eine sofortige Navigation
ermoglicht wird.

Die aktuellen Angebote koénnen zudem mit einer Echtzeit-Verfugbarkeit
versehen werden. Der Kunde hat dann die Mdglichkeit vorab die Verfligbarkeit
von Produkten zu Uberprifen. Hierzu muss ein eingeschrankter Zugriff auf die
Marktbestande in die App programmiert werden. Diese Verfugbarkeitsabfrage
erhoht damit die Servicequalitat der Applikation.

LBS bietet auRerdem die Moglichkeit, die App auch in der Filiale direkt relevant
zu machen. Durch die Integration von LBS mit der Datenubertragung via
Beacons, kann dem Kunden angezeigt werden, wo bestimmte Produkte zu
finden sind. Der Nutzer hat dann die Mdoglichkeit eine Karte der Filiale aufrufen
und der gewilnscht Artikel wird ihm darin angezeigt. Zudem bietet LBS die
Moglichkeit den Kunden per Push-Nachricht Uber ein aktuelles Angebot zu
informieren, indem er sich direkt vor das betreffende Regal stellt. Der Beacon
erfasst das Signal und sendet in Echtzeit die Nachricht. Der Konsument wird
damit stimuliert und das Kaufverlangen gesteigert. Abgesehen von dieser
Steigerung, enthalt die Nachricht hochstrelevante und personalisierte
Informationen.

Noch ganz in den Anfangen steckt das Mobile Payment, doch auch dieses kann
in die App integriert werden. Der Konsument erhélt also die Méglichkeit mithilfe
der App und seiner bereits hinterlegten Zahlungsinformationen, ganz bequem
seinen Einkauf via mobiles Endgerat bezahlen. Um eine sicher Payment Option
bieten zu konnen, sollte dabei auf die NFC-Technologie zurtickgegriffen

werden. Damit kann dann der Nutzer ganz einfach die geo6ffnete App, die alle
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notwendigen Informationen gespeichert hat, Gber ein NFC- Lesegerat halten

und somit seinen Einkauf bezahlen.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend ist festzustellen, dass das Mobile Marketing immer mehr an
Bedeutung gewinnt, da die mobilen Endgeréte jederzeit prasent sind und der
Konsument in Echtzeit erreicht wird.

Das Potenzial, welches diese Art von Marketing birgt, ist enorm und wird im
Fortlauf der Arbeit immer erkenntlicher. Es bietet vielseitige Moglichkeiten den
Kunden zu erreichen. Der technische Fortschritt stellt die Basis des Mobile
Marketing dar. Das bedeutet natirlich auch, dass noch lange kein Ende in
Puncto Moglichkeiten in dieser Disziplin erreicht ist. Ebenso wie die Technik,
wird sich auch diese Art der Kommunikationspolitik weiterentwickeln und
zukunftig vollig neue Ebenen der Konsumentenkommunikation erreichen.
Location-Based-Services und das damit verbundene Location-Based-Marketing
werden zum zentralen Element des Mobile Marketing werden. Big Data, also
die gesammelten Nutzerinformationen, wird der Schlisselbegriff fur das
zukUnftige Marketing, welches an Relevanz nicht zu Ubertreffen sein wird. Die
Unternehmen lernen ihre Kunden auf neuen Ebenen kennen und haben die
Moglichkeit die Kundenprofile genau zu ergriinden, um daraus nicht nur das
jeweilige Kaufverhalten zu analysieren, sondern Algorithmen zu erstellen, die
trotz einer automatisierten Werbebotschaft hdchst relevant und personlich auf
den Kunden zugeschnitten werden kdonnen.

Die mobilen Endgerédte werden die standigen Begleiter des Konsumenten
bleiben und diesen Status noch ausbauen. Sie dienen als Einkaufshilfe durch
den Zugriff auf relevante Information, die der Kunde wahrend des
Kaufprozesses aktiv oder inaktiv anfragt.

Die ,head-down Gesellschaft® hat noch lange nicht seinen Hohepunkt erreicht,
denn das Phanomen wird sich mehr und mehr ausbreiten durch den Grad an
Informationszugéngen.

Die Zukunft des Marketings liegt im Bereich Mobile und auch in diesem Bereich
liegen die Potenziale, die Wirtschaftlichkeit der Unternehmen zu verbessern
und im Endeffekt h6here Umsatzzahlen zu erzielen. Der Kaufprozess wird also

immer mehr durch die mobilen Endgerate beeinflusst.
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In Hinblick auf diese prophezeite Zukunft des Marketings muss auch die
NORMA Lebensmittelfilialbetrieb Stiftung & Co. KG nun ,auf den Zug
aufsteigen” und sich dem mobilen Marketing mit einer Strategie widmen.

Allein das Angebot von mobilen Services reicht nicht aus, um konkurrenzfahig
zu sein. NORMA muss also in seinen mobilen Auftritt investieren und diesen auf
den neusten technischen und darstellerischen Stand bringen. Die Potenziale
des Mobile Marketing mussen ausgeschopft werden, um naher an den Kunden
heranzukommen und damit nattrlich auch dem Motto ,Mehr furs Geld“, nicht
nur mit der Sortimentspolitik, gerecht zu werden. Dem Konsumenten kann
durch neue Techniken mehr geboten werden und dies sollte vom Unternehmen
selbst auch wahrgenommen werden.

Investiert der Lebensmittelfilialbetrieb also mehr in seinen mobilen Auftritt, so
kann ebenfalls der Umsatz auf lange Sicht erhéht werden und es kdnnen

Kaufimpulse gesetzt werden, die vorher nicht méglich waren.
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Anhang

Anhang 1: Top 30 Ranking — Lebensmittelhandel Deutschland 2016

S. nachste Seite (aus Darstellungsgrtinden)

Quelle: Lebensmittel Zeitung, Nr. 11, 2016
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LZn 8. Mérz 2016 R A N K I N G Lebensmittel Zeitung 45
Lebensmittel I
Leb ttelhandel
Lebens TO P 3 ebensmittelhande
TradeDimensions Deutschland 2016
Rang Unternehmen Gesamtumsatz (brutto) Verédnderung zu Anteil Food Umsatz Food
2015 2014 2015 2015
Mio. Euro Prozent Prozent Mio. Euro

1 Edeka-Gruppe, Hamburg 53 282 - 2,8 90,6 48 274
Edeka-Regionalgesellschaften 39 540 2,7 89,1 35215
e Netto, Maxhiitte-Haidhof 13 592 2,8 95,0 12912
|| weitere Untemehmen/Sparten 150 20,0 98,0 147
2 Rewe-Gruppe, Kdln" 39 606 * i S 721 28 569
Rewe-Konzern, Koln 36531* 3,2 70,2 25 648
B Vollsortiment 20 609 * 44 90,6 18 665
| Penny, Kéln 7746* 2,8 90,0 6971
| weitere Unternehmen/ Sparten 8176* 08 0,1 12
| Rewe Dortmund, Dortmund 3075* 33 95,0 2921
T Schwarz-Gruppe, Neckarsulm 34540* E 14 812 28 048
e Lidl, Neckarsulm 20790 1.6 82,0 17 048
. Kaufland, Neckarsulm 13750 * 1,1 80,0 11 000
4 Aldi-Gruppe, Essen/Milheim? 27.797% . 1.5 82,0 22794
Aldi Std, Milheim 15665 * 1 82,0 12 845
e Aldi Nord, Essen 12132~ 1.7 82,0 9948
T Metro-Gruppe, Diisseldorf” 26130* -0,5 I 393 10 271
[ Real, Manchengladbach 8829* -34 70,0 6180
|| Metro C & C, Diisseldorf 5382* -1.7 76,0 4 090
|| Weitere Untemehmen/Sparten 11919 2.2 0,0 =
6 Lekkerland, Frechen 9075 32 99,0 8984
7 Tengelmann-Gruppe, Miilheim® 7700* =,5 243 1872
. Kaiser's Tengelmann, Milheim 1970* -4,4 95,0 1872
|| Weitere Untemehmen/Sparten 5730* 0.0 =

51
8  dm,Karlsruhe 7029  —— ] 90,0 6326
9 Rossmann, Burgwedel 5750 _ 63 90,0 5175

10  Globus, St. Wendel 4821 . 19 67,0 3230
11 BartelsLangness-Gruppe, Kiel 3977* - 23 777 3088
Bartels-Langness, Kiel 2330* 24 76,0 17711

e Citti, Kiel 1647 2,0 80,0 1318
12 Transgourmet Deutschland, Riedstadt” 3483 10,2 87,7 3055
13 Norma, Niirberg 3245 38 85,0 2758
14 Miiller, Ulm 297 -4.0 410 1218
15  Biinting, Leer 2100 . 14 88,0 1848
16 Dohle-Gruppe, Siegburg 1433 . 18 91,8 1315
Hit, Siegburg 255 19 92,0 1155

[ Ubrige Dohle-Mitglieder 178 * 17 90,0 160
17  Coop, Kiel 1259 =1 ,3. 84,0 1058
18  Netto Nord, Stavenhagen 1208 l 04 93,0 1123
19 Fressnapf, Krefeld 1119 _ 63 700 783
20 Tegut, Fulda 1078 0,7 84,9 915
21  Dennree, Topen® 872+ 153 95,0 828
22 Alnatura, Bickenbach 821 _ 7,2 95,0 780
23 Kaes, Mauerstetten 782 . 7 54,0 422
24  Handelshof, Koln 727 . 0,7 80,0 582
25  Klaas + Kock, Gronau 660 * - 28 85,0 561
26  Wasgau, Pirmasens 562 - 31 90,0 506
27 Liining, Rietberg 522 — 55 88,0 459
28  Fleggaard, Harrislee” 518* - 24 95,0 492
T Budnikowsky, Hamburg 472 -04 ' 80,0 378
30  Stroetmann, Miinster 449 - 2,5 90,0 404

*Schitzungen von TradeDimensions
1) Der Umsatz von Toom wurde fir 2015 und 2014 den weiteren Untermehmen,/Sparten zugeordnet. 5) Umsatz 2015 inkl. EGV und Frische Paradies. Allgemein gilt: Die hier gezeigten Umsiitze beinhalten
2) der aufgrund vorliegender Bilanzen. 6) Neubewertung der Umsatze aufgrund vorliegender Bilanzen alle Aktivitaten der jeweiligen Unternehmen; aus Griinden
3) ohne Umsatz Kaufhof 7) Neubewertung der Umsatze aufgrund vorliegender Bilanzen. der i it werden im Ranking
aller he (Obi inkl. Fran Geschiftsjahresumsatze genannt.

QUELLE: TRADE DIMENSIONS CLEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIK
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Anhang 2: Abbildung 13

eee0C 02-de LTE 16:45 <4 © 87 % )

NORMA

Einen Augenblick bitte.

Die Angebote werden geladen.

© 2011 Ver. 1.6.8

Abbildung 13: Starthildschirm der NORMA-App

Quelle: Screenshot NORMA-App, 2016
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Anhang 3: Abbildung 14

Abbildung 14: Beispiel fir ein Smart App Banner
Quelle: http://html5-mobile.de/wp-content/uploads/2012/09/smart-app-banner-ios6-safari.jpg
(Zugriff: 26.05.2016, 17:59)
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Anhang 4: Abbildung 15

00000 02-de LTE 14:40 91 % )

norma-online.de G

B2 M &

Einkaufsliste Meine Filiale Kontakt

Sie sind hier: Startseite Angebote

Der griine Clou

Wochenend-Spezial

WOGHENEND

SPEl\l\l

ab Freitag, 13.05.

ab Mittwoch, 11.05.

Entdecken Sie unseren neuen [[IeJVIN Fotoservice “‘l

und halten Sie zauberhafte Erinnerungen fest

'Y.ﬁ

Abbildung 15: Startseite der mobilen Webseite ohne Pop-up-Fenster

Quelle: Screenshot NORMA-App, 2016



59

Literaturverzeichnis

Bauer, H. H.; Haber, T. E.; Reichardt, T.; Bokamp, M.:
Konsumentenakzeptanz von Location Based Services, in: Bauer, Hans H.;
Bryant, Melchior D.; Dirks, Thorsten (Hrsg.): Erfolgsfaktoren des Mobile
Marketing, Berlin 2008, S. 206-219

Heinemann, Gerrit; Gaiser, Christian W.: SoLoMo - Always-on im Handel :

Die soziale, lokale und mobile Zukunft des Shopping, Wiesbaden 2015

Koch, Maria Ch.; Theuner, Gabi: Mobile Marketing —

Dialog mit Zukunft, in: Deutscher Dialogmarketing-Verband (Hrsg.):
Dialogmarketing Perspektiven 2009/2010 : Tagungsband 4. wissenschaftlicher
interdisziplinarer Kongress fur Dialogmarketing, Wiesbaden 2010, S. 57 - 71

Kreutzer, Ralf T.: Praxisorientiertes Online-Marketing : Konzepte - Instrumente
- Checklisten, Wiesbaden 2014

Lackers, Richard; Siepermann, Markus; Krieger, Winfried: Just in Time

(JIT), Gabler Wirtschaftslexikon, 2016.
http:/iwirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57306/just-in-time-jit-v10.html
(Zugriff: 24.05.2016, 13:26)

Lanzer, Wolfgang: Kontextsensitive Services fur mobile Endgerate
Spezifizierung und Evaluation eines Steuerungsmodells im Mobile Marketing,
Wiesbaden 2012

0.V.: "Generation Kopf unten"” - Wie einsam macht das Smartphone?, zeit-
online, 2014.

http:/iwww.zeit.de/news/2014-05/12/gesellschaft-generation-kopf-unten---wie-einsam-
macht-das-smartphone-12102602
(Zugriff: 25.04.2016, 12:43)



60

0.V.: Anteil mobiler Endgerate an allen Seitenaufrufen im Jahr 2015 nach
Kontinenten, Statista, 2016.

http://de.statista.com/statistik/daten/studie/217457/umfrage/anteil-mobiler-endgeraete-an-
allen-seitenaufrufen-weltweit/
(Zugriff: 25.04.2016, 12:58)

0.V.: Unternehmen: Seit Uber 50 Jahren: Mehr fiirs Geld., Uber NORMA,
NORMA-online, 2016.

http://www.norma-online.de/de/unternehmen/ueber-norma
(Zugriff: 25.04.2016, 10:14)

0.V.: Historie: Die Geschichte von NORMA - seit Uber 50 Jahren "Mehr flrs
Geld!", Historie, NORMA-online, 2016.

http://www.norma-online.de/de/unternenmen/historie
(Zugriff: 25.04.2016, 10:47)

0.V.: BIOFACH - die Fachmesse fiir Bio-Lebensmittel, Biofach, 2016.
https://www.biofach.de/de/messeinfo/messeprofil/messebeschreibung
(Zugriff: 25.04.2016, 11:28)

0. V.: Ranking: Top 30 Lebensmittelhandel Deutschland 2016, in: Lebensmittel
Zeitung, Nr. 11, 2016, S. 45

0.V.: Ihr Lebensmittel Discounter, Imagebroschire, NORMA-online, 2016.

http://www.norma-online.de/global/docs/NORMA_Imagebroschuere.pdf
(Zugriff: 25.04.2016, 11:51)

0.V.: Allgemein, Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016a.
http://www.norma-online.de/de/unternehmen/verantwortung/allgemein
(Zugriff: 25.04.2016, 12:19)

0.V.: Unser Sortiment, Verantwortung/CSR, NORMA-online, 2016b.
http://www.norma-online.de/de/funternehmen/verantwortung/unser-sortiment
(Zugriff: 25.04.2016, 12:20)



61

0.V.: Nachhaltigkeit und Effizienz im Unternehmen, Verantwortung/CSR,
NORMA-online, 2016c.

http://www.norma-online.de/de/unternenmen/verantwortung/nachhaltig-und-effizient-im-
unternehmen
(Zugriff: 25.04.2016, 12:42)

0.V.: International: 16 Niederlassungen. Uber 1400 Filialen. 4 Lander. Das ist
NORMA heute., International, NORMA-online, 2016.

http://www.norma-online.de/de/unternenmen/international
(Zugriff: 26.04.2016, 9:09)

0.V.: Filialnetz: Mit Flexibilitdt zu den Kunden., Filialnetz, NORMA-online, 2016.

http://www.norma-online.de/de/unternehnmen/filialnetz
(Zugriff: 26.04.2016, 9:36)

Richter, Ulf: Der neue "Push" flirs Mobile Marketing?, internetworld, 2015.

http://www.internetworld.de/mobile/expert-insights/neue-push-fuers-mobile-marketing-
1063431.html
(Zugriff: 10.05.2016, 16:02)

Ruck, Daniela; Schadwinkel, Sabrina: Tegut und Norma folgen dem aktuellen
Trend, in: Lebensmittel Zeitung, Nr. 7, 2016, S. 52

Schneider, Jan: Rechtliche Tlicken des Mobile Advertising, estrategy-magazin,
2013.

http://Iwww.estrategy-magazin.de/rechtliche-tuecken-des-mobile-advertising.html
(Zugriff: 10.05.2016, 15:47)

Schulz, Hans-Jurgen: Wieder starkes Jahr fur Norma, in: Lebensmittel
Zeitung, Nr. 8, 2016, S. 1

Schwab, Ingo: Bestandsanalyse: Mobile Marketing, adzine, 2015.

https://lwww.adzine.de/2015/03/bestandsanalyse-mobile-marketing-mobile/
(Zugriff: 26.05.2016, 13:14)



62

Silberer, G.; Schulz, S.: mCRM : Mdglichkeiten und Grenzen eines modernen
Kundenbeziehungsmanagements, in: Bauer, Hans H.; Bryant, Melchior D.;
Dirks, Thorsten (Hrsg.): Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, Berlin 2008, S.
150-161

Solmecke, Christian: Rechtliche Grenzen beim Mobile Marketing, it-zoom,
2015.

http:/iwww.it-zoom.de/mobile-business/e/rechtliche-grenzen-beim-mobile-marketing-
11674/
(Zugriff: 10.05.2016, 15:39)

Strafflage, Marcel: In-store Mobile Marketing-Kommunikation : Empirische

Analysen von Determinanten aus Konsumentensicht, Wiesbaden 2016

Tschersich, Markus: Was ist ein mobiles Endgerat?, mobile-zeitgeist, 2010.

http://www.mobile-zeitgeist.com/2010/03/09/was-ist-ein-mobiles-endgeraet/
(Zugriff: 03.05.2016, 12:41)

Wachter, Mark: Mobile Strategy : Marken- und Unternehmensfihrung im
Angesicht des Mobile Tsunami, Wiesbaden 2016



63

Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere an Eides Statt durch meine Unterschrift, dass ich die vorliegende
Arbeit selbstandig und ohne fremde Hilfe angefertigt und alle Stellen, die ich
wortlich oder anndhernd wortlich aus Veréffentlichungen entnommen habe, als
solche kenntlich gemacht habe, mich auch keiner anderen als der
angegebenen Literatur oder sonstiger Hilfsmittel bedient habe. Die Arbeit hat in

dieser oder ahnlicher Form noch keiner anderen Prufungsbehoérde vorgelegen.

Erfurt, 03. Juni 2016

K. Schubert






