~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Kull, Stephan; Hibner, Philipp

Article

Die Bedeutung des Smartphones als Einkaufsbegleiter

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Kull, Stephan; Hiibner, Philipp (2018) : Die Bedeutung des Smartphones als
Einkaufsbegleiter, Marketing Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 35, Iss.
2, pp. 112-118

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275976

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275976
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
St. Gallen

2| 2018 SCHWERPUNKT Interview mit Sylwina Annina — Share Square ¢ Interview mit Prof. Dr. Dominique von Matt - Jung von
Matt/Limmat « Erfolgreiches Influencer-Marketing-Management ¢ Influencer Marketing im Schweizer FMCG-Markt ¢ The Big Four of
Influencer Marketing * Mass Reach or Mass Impact? ¢ Influencer Marketing fiir den Klassik-Markt ¢ Mobility Industry goes Influencer
Marketing  Digital Brand Disruption ¢ Strategische Steuerung von Influencer-Marketing-Kampagnen SPEKTRUM Interview mit
Katja Mehl - SAP AG * Pay What You Want - Pricing * Bounded Irrationality * Die Bedeutung des Smartphones als Einkaufsbegleiter
KOMMENTAR Taktiken, um Kaufprozesse anzuschieben

www.marketing-review.ch

~

Influencer
Marketing

v’

'A Universitat St.Gallen to impact”

“From insight ’)



Spektrum Smartphones als Einkaufsbegleiter

Die Bedeutung des
Smartphones als
Einkaufsbegleiter

Im Alltag und beim Einkauf bieten Smartphones vielfaltige Hilfestellung.

lhre Bedeutung fur Nachfrager geht Uber eine reine Funktionenermdglichung
hinaus, sie kdnnen zum technisch-intimen Partner werden. Smartphones
beeinflussen als Einkaufsbegleiter zunehmend Kundenverhalten und Einkaufs-
prozesse und schaffen somit neue Herausforderungen fur den stationaren
Handel. Dieser konzeptionelle Artikel beschreibt die wachsende Bedeutung
von Smartphones im Alltag der Nachfrager, systematisiert die Vielfalt nach-
fragerseitiger Smartphone-Nutzungsoptionen im stationaren Handel, leitet
resultierende Veranderungen entlang der stationaren Einkaufsreise her und
liefert schliesslich Handlungsfelder flr Handelsunternehmen.

Prof. Dr. Stephan Kull, Philipp Hiibner, M.A.
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Smartphone im Alltag intensiv und

vielfdltig. Auch wéhrend des Einkaufs
im stationdren Handel kommen Kunden-
Smartphones zum Einsatz. So verschmel-
zen verschiedene Marketingkandle in eine
simultanvernetzte Einkaufsreise, in der
verschiedene Kontaktpunkte zur selben
Zeit fiir verschiedene Funktionen genutzt
werden koénnen (vgl. z.B. Rigby, 2011;
Brynjolfsson et al., 2013; Piotrowicz und
Cuthbertson, 2014; Verhoef et al., 2015;
Kull und Hiibner, 2016). Der erste Ab-
schnitt dieses Artikels beschreibt die zu-
nehmende Bedeutung von Smartphones im
Alltag der Nachfrager. Anschliessend wer-
den die Bandbreite nachfragerseitiger
Smartphone-Nutzungsoptionen im statio-
ndren Handel systematisiert und resultie-
rende Verdnderungen entlang der stationa-
ren Einkaufsreise hergeleitet. Der Artikel
schliesst mit der Beschreibung von daraus
resultierenden Handlungsfeldern fiir den
stationdren Handel.

I mmer mehr Nachfrager nutzen ihr

1. Zunehmende Bedeutung
von Smartphones im Alltag
der Nachfrager

Das Smartphone kann im Alltag verschie-
dene Funktionen iibernehmen. Es ldsst
sich argumentieren, Smartphones seien
hierbei lediglich passive Objekte, die vom
Nachfrager kontrolliert werden. Die Rele-
vanz der tdglichen Smartphone-Nutzung
wiére somit begriindet in der Steigerung
der Nutzungspotenziale eines ,digitalen
Schweizer Taschenmessers“ (vgl. Google
et al., 2010), in der technologischen Wei-
terentwicklung oder in neuen Apps. Die
Nachfrager-Smartphone-Interaktionen
scheinen allerdings immer mehr iiber eine
rein funktionale Nutzung als Problemls-
ser hinaus zu reichen. Smartphones kon-
nen fiir Nutzer eine aktivere und einfluss-
reichere Bedeutung im Alltag einnehmen.
In diesem Abschnitt werden nachfolgend
verschiedene theoretische Ansétze fiir ein
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tieferes Verstdndnis der Nachfrager-
Smartphone-Interaktionen aufgearbeitet.

Das Smartphone erscheint immer mehr
als ein kaum noch entbehrlicher, hoch indi-
vidualisierter, emotionalisierter und omni-
prasenter Gegenstand. Das , Extended-
Self“-Konzept kennzeichnet derartige
Dinge als verldngertes Selbst, bei dem die
Vorstellung vom eigenen Sein z.B. auf Pro-
dukte tibertragen wird, die passend zur eige-
nen Identitét ausgewéhlt werden (vgl. Belk,
1988; 2013). So kann auch das Smartphone
Teil des Selbst sein (vgl. Belk, 2014a; Clay-
ton et al., 2015). Oberflidchen werden indi-
viduell gestaltbar, Funktionen personali-
siert nutzbar. Auch Schutzhiillen und weite-
res Zubehor konnen Ausdruck individueller
Note sein. Smartphones sind ggf. Prestige-
trager geworden, die Aufmerksamkeit und
Anerkennung im doppelten Sinne erzielen
konnen: einmal als wertvolles Objekt und
zum anderen (iber die echtzeitaktuelle Pfle-
ge eines interessanten Profils in den sozia-
len Netzwerken des Internets.

Zudem kann das Smartphone jederzeit
und tiberall Informationen abrufen, die im
(mobilen) Internet gespeichert wurden.
Ubersetzungen, Berechnungen oder Ter-
mine lassen sich in einer reziproken Inter-
aktion zwischen Nachfragern und Smart-
phones austauschen. Im Extremfall geht
dies so weit, dass Nutzer den Anweisungen
ihres Smartphones mit wenig eigener kog-
nitiver Aktivitdt folgen; so zum Beispiel
bei einer GPS-Navigation mit dem Auto:
Eine ganzheitliche Vorab-Planung des We-
ges wird durch eine sequentielle Interak-
tion mit dem Smartphone gemdss dessen
ndchster Anweisung abgeldst. Dieses Prin-
zip kann verdeutlicht werden anhand des
»Extended Mind“~-Konzepts mit der Idee
einer Externalisierung, basierend auf der
aktiven Rolle der Umgebung, die kognitive
Prozesse antreibt (vgl. Clark und Chal-
mers, 1998, S. 7). Demnach kénnen Objek-
te — wie das Smartphone — als Bestandteil
des menschlichen Verstandes fungieren
(vgl. Clark, 2011, S. 76).
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Bei der sog. Selbstvermessungs-
Bewegung (,,Quantified Self-Move-
ment“) ist die Nachfrager-Smartphone-
Interaktion besonders ausgeprégt: Be-
teiligte lassen von ihren Smartphones
umfassende individuelle Daten sam-
meln. Dazu gehéren physiologische Da-
ten (z.B. Puls, Blutdruck), personliche
Leistungen (z.B. Schritte, Schlafzeiten)
und Befindlichkeiten (z.B. Gliicksemp-
finden, Kreativitat) in Kombination mit
situativen Konditionen (z.B. Datum
oder Wetter) (vgl. Bode und Kristensen,
2016, S. 120). Je mehr Daten das Gerit
sammelt, desto detaillierter wird das
Gesamtbild, sodass das Smartphone am
Ende mehr Informationen iiber eine
Person haben kann als die Person selbst.
Dieses Gesamtbild beschreiben Bode
und Kristensen (2016) als Digitalen
Doppelgénger, der gesehen wird als ein
imagindrer, potenziell aktivierender
Teil des Selbstkonstrukts eines Nach-
fragers. Das Konzept beinhaltet ein
Wechselspiel zwischen Datenerfassung
und Selbst-Modifikation als fortwéah-
renden Prozess zur Verbesserung der
Lebensqualitét (vgl. S. 122-123). Das
Smartphone kann so z.B. zum personli-
chen Diat-Assistenten werden, indem es
Rezepte und Einkaufslisten mit Kauf-
empfehlungen fiir eine bessere Erndh-
rung liefert (vgl. Chen et al., 2015).

Uber diese einzelnen Erkldrungs-
strange einer zunehmenden Verschmel-
zung des Smartphones mit der mensch-
lichen Lebenswelt hinaus entwickelt
Deborah Lupton (2015) als tibergreifen-
de Hintergrundmetapher eine konzepti-
onelle Vorstellung fiir ein Konglomerat
von Menschen und Maschinen mit kon-
tinuierlicher interaktiver Wechselwir-
kung; sie nennt dies ,,Cyborg Assemb-
lage“. Urspriinglich wurde der Begriff
des Cyborgs zur Schilderung von
selbstregulierten Mensch-Maschine-
Systemen in der Medizin genutzt (vgl.
Clynes und Kline, 1960). Haraway

(1985) tibertragt die Metapher in einen
soziologischen Kontext und beschreibt
die Beziehung von Mensch und Ma-
schine. Lupton (2015) formt den Be-
griff zu einem Verstdndnis, in dem
korperliche Leistungen verbessert und/
oder erweitert werden durch digitale
Technologien, die im oder am Korper
getragen werden. Hierbei bezieht sie
sich bereits explizit auf den stationdren
Handel als Beispiel fiir ein Cyborg As-
semblage aus Korpern (wie etwa Nach-
frager oder Verkaufspersonal) und
Technologien (zum Beispiel Scanner-
Kassen, Waagen, Smartphones). In ih-
rer Einschédtzung gleichen Menschen
heutzutage gerade durch mobile Endge-
rdte wie Smartphones und Wearables
mehr denn je der Cyborg-Metapher.
Alle vorgestellten Argumentati-
onsstréange verdeutlichen die zuneh-
mend beidseitig aktivierbare Fusions-
partnerschaft zwischen Smartphone
und Nutzer. Auf dieser Basis ldsst
sich auch der Besuch eines Nachfra-
gers im stationdren Einzelhandel als
ein Teil dieser Symbiose mit seinem

Smartphone betrachten. Mit anstei-
gender Bedeutung des Smartphones
fir den Nachfrager im Alltag kann
sich auch die Nutzung des Smartphones
beim Einkauf im stationdren Handel
intensivieren. Die Einsatzmdglich-
keiten sind vielseitig und werden da-
her im nachfolgenden Abschnitt sys-
tematisiert.

2. Optionen nachfrageseitiger
Smartphone-Nutzungen im
stationdren Handel

Das Smartphone kann den Nachfrage-
prozess im stationdren Handel iiber die
Phasen Vorkauf, Kauf und Nachkauf
begleiten, was den idealtypischen Rol-
len des suchenden Kunden, des bezah-
lenden Kéufers und des benutzenden
Konsumenten entspricht.

Die Funktionsvielfalt erstreckt
sich tiber den gesamten Nachfragepro-
zess und wird nachfolgend als Synopse
verschiedener empirischer Studien ide-
altypisch iiber zehn einzelne Funktio-
nen systematisiert (vgl. Google Shop-

Marketing Review St. Gallen 22018
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per Marketing Council, 2013; GfK,
2015; EHI Retail Institute, 2017).

In der Vorkaufphase sind drei Funkti-
onen optional:

1. Bekanntmachen: Zunichst ldsst
sich iiber das Smartphone durch einen
Filialfinder oder auch iiber allgemeine
Suchmaschinen kommunizieren, wo
potenzielle (Preshop-)Kunden welche
Angebote und Geschéfte im stationd-
ren Handel zu welchen Offnungszeiten
vorfinden.

2. Bevorzugen: Ferner konnen ausge-
wahlten Kunden im Vorab mobile Cou-
pons oder spezielle Angebote und Hin-
tergrundinformationen zum Einkauf
vermittelt werden. Nachfrager lassen
sich iiber das Smartphone eindeutig
identifizieren, wenn sie in der Vorkauf-
phase als (Inshop-)Kunde ein Einzel-
handelsgeschéft betreten. Im Extremfall
ist das gesamte Warensortiment eines
Supermarktes mit speziellen Preisen und
Produktofferten fiir ausgewdhlte Kun-
denkreise individualisierbar.

3. Begutachten: Der Inshop-Kunde
kann dann die Leistungen im Vorkauf
wahrend des Aufenthaltes am Regal
mit vergleichend-vertiefenden Zusatz-
informationen aus dem Internet oder
aus einem Beratungs-Live-Chat flan-

kieren. Dieser kann iiber das Smart-
phone sowohl Anbieter als auch Mit-
glieder aus dem sozialen Netzwerk des
Nachfragers einbeziehen.

In der Kaufphase bieten sich folgen-
de drei Funktionsgruppen des Smart-
phones an:

4. Bestellen: Uber einen mobilen Web-
shop oder vereinfacht iiber QR-/AR-
Technologien (vgl. Kull, 2013) ist ein
Ordern der Leistungen moglich.

5. Bezahlen: Im Rahmen von Mobile
Payment werden zudem unterschiedli-
che Systeme (z.B. PayPal, Bitcoins)
und Basistechnologien (z.B. RFID,
NFC) zum mobilen Bezahlen iiber das
Smartphone nutzbar.

6. Bekommen: Am Ende der Kaufpha-
se bietet sich bei Lieferung durch den
stationdren Handel zum Kunden ein
Smartphone-Blick auf den Lieferweg
der Ware entlang der Logistikkette an,
um die jeweiligen Lieferschritte bis
zum avisierten Lieferfenster zu verfol-
gen. Digitale bzw. digitalisierte Gliter
konnen sogar sofort iiber das Smart-
phone verwendet werden.

Auch die Nachkaufphase des Konsu-
menten kann das Smartphone durch
spezielle Funktionen unterstiitzen:

Spektrum Smartphones als Einkaufsbegleiter

7. Befahigen: Wihrend des Konsums
von Leistungen sind u.U. zusétzliche
Nachkaufinformationen und Services
iiber das Smartphone transferierbar. So
bieten z.B. ein YouTube-Video oder ein
erklarendes Handbuch Hilfestellun-
gen. Auch eine Beratungs- oder Be-
schwerde-Hotline der Handelsunter-
nehmen oder ein ratgebender Experte
aus dem privaten Umfeld kann (video-)
telefonisch kontaktiert werden.

8. Berichten: Shopping- und Konsum-
erfahrungen lassen sich ausfiihrlich in
Rezensionen und in den sozialen Netz-
werken mitteilen. Zudem kénnen Drit-
te an der Entscheidungsfindung betei-
ligt werden.

9. Bewerten: Wihrend des Konsums,
aber auch latent iiber den gesamten
Nachfrageprozess, kann der Nachfra-
ger eine einfache Unterstiitzung oder
eine differenzierte Benotung auf mobi-
len Websites oder direkt im mobilen
Webshop abgeben. Auf der Fan-Seite
des Anbieters in sozialen Netzwerken
ist zudem ein Bekenntnis zu einem
Produkt oder einer Marke moglich.

Die letzten drei funktionalen Optionen
treten typischerweise in der Nachkauf-
phase fiir die Konsumentenrolle in
Kraft. Ausserungen iiber soziale Medi-
en lassen sich jedoch grundséatzlich

Abb. 1: Funktionen des Smartphones als Einkaufsbegleiter im Uberblick

«
%

»

Bespielen (Gamification)

Smartphone als Einkaufsbegleiter
Bekannt-

machen Bevorzugen Begutachten Bestellen Bezahlen Bekommen Befdhigen Bewerten Bekennen
(Suchmaschine, (Kunden) (Ware) (Ware) (Ware) (Logistik) (Handbuch (Ware/ (Social Media)
Filialfinder) Tipp) Webshop)

Vorkaufphase } Kaufphase Nachkaufphase }

Quelle: Eigene Darstellung.
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auch wéhrend der Vorkauf- oder der
Kaufphase denken. Eindeutig phasen-
iibergreifend ist schliesslich eine letzte
Funktionskategorie des Smartphones:

10. Bespielen: Als erlebnisorientierte
Offerte des Anbieters iiber das Smart-
phone bietet sich das Bespielen an, mit
dem sich iiber virtuelle Zusatzrdume in
realen (Einkaufs-)Welten Elemente der
Kundenbindung und des Gamification
kombinieren lassen (vgl. Kull, 2016).
Abbildung 1 zeigt den Uberblick iiber
die zehn Funktionen des Smartphones
als Einkaufsbegleiter.

3. Resultierende Verdnderungen
entlang der stationdren
Einkaufsreise

Die Entwicklung hin zu einer funktio-
nal-emotionalen Symbiose zwischen
Kunde und Smartphone zieht einige
Veranderungen der Einkaufsreise nach
sich. Der Nachfrager hat in Zukunft ne-
ben anderen realen Begleitern immer
auch sein Smartphone mit dabei, das er
je nach Bedarf individuell und situativ
zum Einkaufsbegleiter werden lassen
kann. Damit ist auch das Internet mit
all seinen mobilen Moglichkeiten per-
manent verfiigbar. Dies ldsst zundchst
eine getrennte Kanalbetrachtung in den
Hintergrund treten zugunsten einer
moglichst nahtlosen Gestaltung von
Kontaktpunkten und Einkaufserlebnis-
sen (vgl. z.B. Brynjolfsson et al., 2013;
Piotrowicz und Cuthbertson, 2014; Rig-
by, 2011; Verhoef et al., 2015, Kull und
Hiibner, 2016). Ein Kontaktpunkt be-
zeichnet hierbei ,,[...] simtliche Punkte,
an denen es zu einem kommunikativen
Kontakt zwischen einem Unternehmen
und seinen Kunden kommt und an dem
der Kunde einen Eindruck vom Unter-
nehmen, seinen Mitarbeitern und/oder
Leistungen erhélt.“ (Bruhn und Ahlers,
2007, S. 397).

Die Auflosung der Kandle hin zur
Betrachtung einzelner Kontaktpunkte
weist auf eine weitere Verdnderung hin:
Der Handler verliert u.U. in seinem eige-
nen Geschéft die Hoheit tiber die Kon-
taktpunkte zum Kunden (vgl. Lemon
und Verhoef, 2016). Hersteller gestalten
ihre Marken ebenfalls tiber Kontakt-
punkte entlang der Einkaufsreise. Dane-
ben gewinnen sowohl Nachfrager und
soziale Netzwerke als auch Partnerun-
ternehmen der Anbieter (Google, Pay-
Pal) und Mitbewerber iiber das Smart-
phone als Einkaufsbegleiter vermehrten
Einfluss auf die Ausgestaltung und Nut-
zung von Kontaktpunkten innerhalb des
stationdren Ladengeschaftes.

Obwohl Hoheit und Anzahl der
Kontaktpunkte und konkrete Verlaufs-
wege variieren, trifft jeder Nachfrager
in seiner Einkaufsreise vier fixe Ent-
scheidungen: Zunéchst wahlt er als
Kunde in einer Preshop-Phase die Ein-
kaufsstatte und danach in der Inshop-
Phase die Produkte, indem er Ware in
den Einkaufskorb legt. Als Kaufer
trifft er eine Bezahlentscheidung und
als Konsument klart der Nachfrager
schliesslich die Leistungsbeurteilung
und teilt diese ggf. anderen mit. Alle
vier Entscheidungen innerhalb der Ein-
kaufsreise lassen sich mit dem Smart-
phone als Einkaufsbegleiter iiber die
bereits erlduterten zehn Funktionen
unterstiitzen. Sie konnen sich von einer
eher passiven Unterstiitzungsfunktion
bis hin zu einer Symbiose zwischen
Smartphone und Nachfrager intensi-
vieren. Abbildung 2 fasst die Ausfiih-
rungen zur Einkaufsreise als ver-
schmelzendes Netzwerk zusammen.

Der zu Gestaltungszwecken not-
wendige idealtypische Nachfrager-Pro-
zess mit den Phasen Vorkauf, Kauf und
Nachkauf wandelt sich durch das Om-
ni-Channel-Verhalten mit dem Wunsch
nach nahtloser und bequemer Bedarfs-
befriedigung immer mehr zu einem

Netzwerk aus situativ gewdhlten Kon-
taktpunkten. Channel-Hopper und mul-
tioptionale Netzwerk-Shopper haben
Optionen, die klassische Einkaufsge-
wohnheiten aufweichen und unter Hin-
zunahme ergédnzender Kontaktpunkte
neue Einkaufsreisen kreieren. Dabei
stellt sich immer wieder die Frage der
Hoheit tiber die Kontaktpunkte. Vor
dieser fiir den stationdren Handel neu-
artigen Situation sollen nachfolgend
grobe Handlungsausrichtungen zur Zu-
kunftssicherung skizziert werden.

4, Handlungsfelder fiir den
stationdren Handel

Aus den bisherigen Ausfiihrungen deu-
teten sich Handlungskonsequenzen fiir
die stationdren Einzelhdndler beziig-
lich des Smartphones als Einkaufsbe-
gleiters an.

1. Zunéchst ist es fiir den stationdren
Einzelhandel wichtig, fiir die typi-
schen Zielgruppen die Nutzungsin-
tensitdt des Smartphones allgemein
und als Einkaufsbegleiter im Spezi-
ellen in ihrer Entwicklung zu verfol-
gen. Denn Smartphone-spezifische
Handlungsbedarfe steigen insbeson-
dere mit zunehmender Fusionpart-
nerschaft zwischen Kunden und
deren Smartphones. Ein aktives Mo-
nitoring des sich wandelnden Nach-
fragerverhaltens ist also eine wich-
tige resultierende Aufgabe fiir die
stationdren Einzelhdndler. In die-
sem Zusammenhang entsteht ein
Bedarf an einrahmender empiri-
scher Forschung iiber Auspragung,
Intensitdt und Geschwindigkeiten
grundlegender Verdanderungen in
der Interaktion zwischen Nachfra-
gern und ihrem Smartphone.

2. Wenn die Nachfrager ihr Smartphone
als einen mehr oder minder symbioti-

Marketing Review St. Gallen 22018



schen Einkaufsbegleiter ansehen,
muss der Handel grundsétzlich seine
Position zu diesem Phdnomen be-
stimmen. Dies gilt zunachst fiir die
ermoglichende Infrastruktur. So kon-
nen beispielsweise anbieterseitige
WLAN-Hotspots den Netzempfang
im stationdren Geschéft optimieren
oder nur an einigen gewollten Orten
wie einem Restaurantbereich biin-
deln. Demgegentiber konnen bauliche
Massnahmen die Empfangsmoglich-
keiten auch bewusst vollkommen ab-
sorbieren. Beziiglich jedes einzelnen
Kontaktpunktes sind folgende drei
Grundvarianten moglich: Entweder
schafft es der Handel, die Smartpho-
ne-Symbiose zu verhindern oder die

Motivation zur Nutzung der Smart-
phone-Symbiose wird durch real er-
lebbare multisensuale Elemente in
ihrer Relevanz beeinflusst. Schliess-
lich kann der stationdre Handel auch
die Smartphone-Symbiose durch
héndlereigene Initiativen anreichern.
Um hier situativ eine treffende Strate-
gie zu wahlen, kann zukiinftige em-
pirische Forschung eine grobe Hilfe-
stellung geben.

Fiir diese Grundsatzentscheidungen
ist die Kenntnis angestrebter Kontakt-
punktmuster der Nachfrager wie auch
der standortnahen Mitbewerber aus-
schlaggebend. Die im Artikel idealty-
pisch vorgestellten Ablaufe und Ho-

heitsfragen der Einkaufsreise sind fiir
den jeweiligen Praxiszuschnitt zu
konkretisieren und fiir die relevanten
Varianten konkreter Einkaufsverldufe
zu durchdenken. Im Anschluss an die-
se Ist-Aufnahme kann eine systemati-
sche Kontaktpunktidentifizierung mit
zugehoriger Klarung der Hoheitsfrage
erfolgen. Diese wird vermutlich je
nach Zielgruppe, Branche und Stand-
ortumgebung unterschiedlich ausfal-
len. Hier ist fiir den Handel zundchst
das Verstandnis wichtig, dass er selbst
in seinem eigenen Geschéft vermehrt
Kontaktpunkte unter fremder Hoheit
(Hersteller, internetbasierte Such-
dienste, soziale Netzwerke u. a. m.)
dulden muss. Die genauere Dimensio-

Spektrum Smartphones als Einkaufsbegleiter

Abb. 2: Die Einkaufsreise als situative Kontaktpunktstrecke
Nachfrager Handel @ Hersteller (Marke)

0 Entscheidung
Partner der Anbieter (z.B. Google, Payment)
Kontaktpunkte unter der Hoheit von: @ Partner der Nachfrager (Social-Media-Netzwerke)

< Bespielen (Gamification) >
Smartphone als Einkaufsbegleiter
Bekannt-
machen Bevorzugen Begutachten Bestellen Bezahlen Bekommen Befdhigen Bewerten Bekennen
(Suchmaschine, (Kunden) (Ware) (Ware) (Ware) (Logistik) (Handbuch (Ware/ (Social Media)
Filialfinder) Tipp) Webshop)
v v v v v v v v v
em N : :
Presh : Insh : ° ‘ K
reshop- nshop- on-
Kunde 0 Kunde 0 0 sument
Kasse
[ Online. °
Regal-
Gespréche Verkaufs- Inshop- entnahme Waren- Gespriche iber
mit Freund gesprach Video korb Einkaur
Kaufphase
Vorkaufphase
Einkaufsstattenwahl- Produktwahl- } Bezahl- } Bewertungs-
entscheidung entscheidung entscheidung entscheidung

Quelle: Eigene Darstellung mit Ruckbezligen zu Lemon und Verhoef, 2016.
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Spektrum Smartphones als Einkaufsbegleiter

nierung dieses Phdnomens wie auch
die konkrete Ausgestaltung typischer
Muster von Einkaufsreisen mit ent-
sprechenden Kontaktpunkten stellt
ein weiteres Gebiet zukiinftiger empi-
rischer Forschungsarbeit dar.

4. Bei Kontaktpunkten unter handels-

fremder Hoheit stellt sich die Frage
nach deren potenziellen Folgen fiir
die Einkaufsreise sowie nach deren
Beeinflussbarkeit oder gar Riickge-
winnung durch den stationdren
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Handel. Auch hier ist wiederum mit
situativen Varianten je nach Ziel-
gruppe, Branche und Standortumge-
bung zu rechnen. Speziell unter dem
Aspekt der Nachfragerhoheit sind
jene Kontaktpunkte interessant, die
das Smartphone als symbiotischer
Einkaufsbegleiter neu zur Verfii-
gung stellen kann. Teilweise konnen
Handlungsimpulse sogar vom
Smartphone aktiviert werden. Uber
Symbiosegrad und funktionalen
Einsatz des Smartphones bestimmt
zundchst der Nachfrager. Das Han-
delsunternehmen kann allenfalls
versuchen, als Netzwerkteilnehmer
moderierenden Zugang zu dem neu-
en Procedere zu erhalten.

Im Rahmen eines operativen Kon-
taktpunkte-Managements kénnen
ggf. Hoheiten (wieder-)erlangt und
Kontaktpunkte im Sinne eines naht-
losen Einkaufserlebnisses optimiert
werden. Dabei bilden insbesondere
nachfragerseitige Smartphone-Nut-
zungsoptionen entlang der Einkaufs-
reise wichtige steuerungsbediirftige
Kontaktpunkte. In organisationaler
Perspektive ware mittelfristig der
Einsatz eines ,, Kontaktpunkt-Mana-
gers“ als Spezialist fiir die Optimie-
rung typischer Einkaufsreisen ent-
lang der Ausgestaltung der einzelnen
Kontaktpunkte priifenswert.

Insgesamt also fiihrt die im Artikel
hergeleitete Position des Smartphones
als Fusionspartner und Einkaufsbe-
gleiter mit ihren zehn Funktionen und
der variierenden Kontakthoheit ent-
lang des Einsatzes in der idealtypi-
schen Einkaufsreise eine Reihe neuer
Handlungsfelder fiir den stationdren
Handel vor Augen, die allesamt zu-
kiinftige Felder empirischer Forschung
werden kénnen. W=
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