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1Einleitung

Zusammenfassung
Mit Hilfe der App Stores können Sie schnell eine weltweite Zielgruppe an Nutzern an-
sprechen. Sie können Ihre Marke oder Ihr Unternehmen präsentieren, Produkte und 
Services neuen Zielgruppen zur Verfügung stellen oder mit Ihrer App-Idee die Welt 
verändern! Damit Ihr „Abenteuer“ in der App-Welt kein Reinfall wird, begleitet Sie 
dieses Buch durch alle wichtigen Schritte der App-Entwicklung, von der Ideenfindung, 
über die technische Umsetzung bis hin zur Vermarktung und Weiterentwicklung.

Mit mehr als 2700 neuen Apps pro Tag im App Store ist der Kampf um die Aufmerksam-
keit der Nutzer größer denn je. Weit mehr als 2 Millionen Apps drängen sich inzwischen 
sowohl in Google Play wie im Apple App Store. Mit nur einem Fingertippen können welt-
weit Hunderte von Millionen Nutzern fast jede beliebige App herunterladen. Egal ob 
Tech-Gigant mit riesigem Marketing-Budget oder kleiner Indie Developer, wir kennen 
alle die Geschichten des App Store-Goldrausches, als Entwickler über Nacht durch ihre 
App berühmt und reich wurden. Vor allem Spieleentwickler haben mit dem Siegeszug der 
mobilen Endgeräte eine wahre Goldgrube entdeckt, die eine völlig neue Marktsparte hat 
entstehen lassen. Nach der Einführung des ersten iPhones im Juni 2008 gab es übersicht-
liche 800 Apps im Apple App Store zum Download, zwei Monate später schon 3000 und 
nur ein halbes Jahr danach, im April 2009 bereits 35.000 Apps.1 Allein in Deutschland hat 
sich der Anteil der Smartphone-Nutzer an der Bevölkerung von 2012 bis 2017 mehr als 
verdoppelt.2 Es ist also in dieser Umbruchszeit ein Markt von ungeahnter Größe  entstanden, 

1 Statista (2018): Verfügbare Apps im App Store bis Januar 2017.
2 bitkom (2017): Smartphone-Markt: Konjunktur und Trends.

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-22296-3_1&domain=pdf
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der völlig neue Produkte und Nutzungsverhaltensweisen hat entstehen lassen – und damit 
auch völlig neue Möglichkeiten, Geld zu verdienen und Kunden zu erreichen.

Die Zeiten dieses App Store-Goldrausches sind längst vorbei, denn die immense Ver-
breitung von Smartphones und Tablets, die Programme aus einem der großen App Stores 
verwenden, hat auch eine schier unendliche Masse an Anbietern und Apps zur Folge, die 
sich einen Anteil am App-Markt sichern wollen.

Trotzdem bieten die App Stores mit ihrer enormen Anzahl an Nutzern immer noch eine 
hervorragende Möglichkeit, die eigene (Geschäfts-)Idee in die Hände von Millionen Men-
schen weltweit zu bringen. Entscheidend ist dabei, möglichst wenig Lehrgeld auf dem 
Weg zur marktreifen App zahlen zu müssen und die Voraussetzungen für eine erfolgreiche 
Vermarktung nicht nur zu kennen, sondern auch gewährleisten zu können. Dabei soll Sie 
dieses Buch unterstützen: die Erfahrungen aus der Entwicklung und Vermarktung von 
mobilen Apps, die ich selbst gesammelt habe, möchte ich an Sie weitergeben. Ich bin da-
von überzeugt, dass da draußen noch viele unentdeckte Ideen und Lösungen verborgen 
liegen, die darauf warten, in die Hände von Millionen von Smartphone- und Tablet-Nutzer 
zu gelangen.

Um Ihnen den Weg zu Ihrer App so anschaulich und erkenntnisreich wie möglich zu 
beschreiben, werden wir in diesem Buch den gesamten Lebenszyklus einer App verfolgen, 
wobei die Schwerpunkte auf der nachhaltigen Pflege (Management) und Vermarktung 
(Marketing) liegen.

Der erste Teil des Buches wird sich mit der Idee und Konzeption der App befassen. 
Denn Apps machen heutzutage nur noch Sinn, wenn sie ein echtes Problem ihrer Nutzer 
lösen. Genauso können Sie nur wirkungsvolles und effektives Marketing betreiben, wenn 
Sie direkt am Bedürfnis der Kunden ansetzen und ihnen auf Augenhöhe die Geschichte 
Ihres Produkts bzw. Service näherbringen. Daher wird ein besonderes Augenmerk auf die 
Analyse der potenziellen Nutzerinnen und Nutzer gelegt und auf Möglichkeiten, im wei-
teren Prozess anfangs getroffene Aussagen über sie zu überprüfen und mit neuem Wissen 
kontinuierlich zu verbessern. Außerdem lernen wir Methoden zur Formulierung und lau-
fenden Verbesserung des gesamten App-Geschäftsmodells, sowie unterschiedliche Arten 
der Vermarktung kennen.

Der zweite Teil befasst sich dann mit der Entwicklung und dem Veröffentlichen 
 (Deployment) der App. Gerade bei IT-Projekten ist es wichtig, frühzeitig die richtigen 
Fragen zu beantworten, um im späteren Projektverlauf nicht unnötige, zeitraubende und 
kostspielige Korrekturschleifen drehen zu müssen. Deswegen ist ein sorgfältig struktu-
rierter Workflow beim Veröffentlichen und kontinuierlichen Pflegen von Apps auf ver-
schiedenen Plattformen unerlässlich. Insbesondere die agile, iterative Entwicklung ist 
dabei von entscheidender Bedeutung, da sie schnelle Kurskorrekturen und steile Lern-
kurven ermöglichen – bei möglichst effizientem Ressourceneinsatz. In diesem eher tech-
nischen Teil betrachten wir die Grundlagen der Umsetzung Ihrer App-Idee als Konzept 
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und in der tatsächlichen Programmierung. Sie werden mit Methoden und Werkzeugen in 
dieser Phase der Entstehung Ihrer App vertraut gemacht und so das Handwerkszeug 
 kennenlernen, wie Sie Ihre App so gestalten und umsetzen, dass Ihre Kunden sie auch 
tatsächlich nutzen (wollen).

Im dritten Teil tauchen wir dann tief in die Vermarktung und iterative Weiterentwick-
lung der App ein. Mithilfe eines Frameworks binden wir sowohl qualitative Faktoren wie 
Nutzerfeedback als auch quantitatives Material (Analytics) in die Vermarktung ein. Wir 
werden uns sowohl eine Vielzahl kostenloser Möglichkeiten des App-Marketings als auch 
einen Querschnitt der kostenpflichtigen Angebote anschauen. Ziel ist es, einen Überblick 
über die Möglichkeiten der analogen und vor allem digitalen Vermarktung von Apps auch 
außerhalb der App Stores zu bieten, um möglichst viele der richtigen potenziellen Kunden 
anzusprechen. Der Dialog mit Ihren Kunden bildet dabei den Kern der Vermarktung, an-
hand dessen Sie Ihre Lösung für die speziellen Probleme dieser Menschen glaubwürdig 
vermitteln können und dabei wichtige Erkenntnisse für die Weiterentwicklung Ihres 
App-Business gewinnen.

Um dem Leser einen besseren Gesamtüberblick über alle Kapitel bzw. Schritte, Metho-
den und Tools dieses Buches zu geben, haben wir die Grafik Abb. 1.1 erstellt. In der ersten 
Spalte findet sich die jeweilige Kapitelnummer wieder, nur Einleitung und Zusammen-
fassung werden hier nicht berücksichtigt. In den nächsten beiden Spalten, Schritt und 
Kernaussage, erfahren Sie mehr über das jeweilige Kapitel durch den Titel und eine kurze 
Beschreibung. Die letzten beiden Spalten runden die Übersicht ab, indem sie Ihnen die 
wichtigsten verwendeten Methoden und Tools aufzeigen. Vertiefende und ergänzende 
Tools finden Sie in den jeweiligen Kapiteln.
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