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Abstract 1]

Abstract

The mobile data communication is a much discussed topic since several years. So far, there are no
sweeping applications established yet. This work investigates successful business models in the
mobile internet and the relevant general conditions regarding market, technological and user
acceptance issues around them. Therefore technologies, market developments and user requirements
will be analysed in order to determine trends that have an impact on the design and success of
business models in the mobile internet. Four case studies in the TIME (telecommunication,

information, media and entertainment)-sector will be investigated in more detail.
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1 Einleitung

Die mobile Sprach- und insbesondere Datenlibertragung besitzt seit einigen Jahren einen
hohen Aufmerksamkeitsgrad in Medien und offentlicher Wahrnehmung. Sie wird oft als das

nachste, das mobile Internet angesehen (vgl. Mattern 2003).

Umfangreiche Erwartungshaltungen bezuglich der Entwicklung, Verbreitung und Nutzung des
mobilen Internets wurden bei Endnutzern, Telekommunikationsgesellschaften, Software-

herstellern und in der Industrie geweckt (vgl. Eggers 2005, S. 23).

Das Marktforschungsinstitut Forrest & Sullivan prognostizierte einen drastischen
Popularitdtszuwachs fur mobile Datendienste aufgrund neuer Technologien und An-
wendungen sowie sinkender Preise (vgl. Zivadinovic 2001). Diese Entwicklung soll dabei
Hand in Hand gehen mit dem Ausbau mobiler Datennetze und der Weiterentwicklung

geeigneter Endgerate (vgl. Ambrosini 2002).

Die Erinnerung an den Boom und Niedergang der New Economy und die tatsachliche
Entwicklungsgeschichte von 2001 bis 2006 von mobilen Diensten geben Ernlichterung und
zeigen, dass die Entwicklungen insbesondere im Bereich des mobilen Internets merklich
hinter den urspriinglichen Erwartungen zuriickgeblieben sind. Vor dem Hintergrund weltweit
schwieriger Marktbedingungen, der Tatsache, dass die meisten Anbieter im Internet es noch
nicht geschafft haben, ihre Aktivitaten auf eine tragfahige Erlosbasis zu stellen (vgl. Kohlstein
2001), und den deutlichen Problemen der groRen Telefongesellschaften im UMTS-Umfeld
(vgl. Schmund 2002), lassen die ehrgeizigen Plane fiir die mobile neue Welt in einem anderen

Licht erscheinen.

Bisher gibt es in der Mobilkommunikation immer noch keine durchschlagenden Anwendungen
— sog. Killerapplikationen. Magedanz (vgl. Magedanz 2006) und weitere Experten sehen die
Zukunft in Individual- und Nischendiensten, die gegeniber den Massenmarktdiensten an
Bedeutung gewinnen sollen. Eine wesentliche Voraussetzung hierfir seien offene
Kommunikationsdienst-Plattformen in einer kinftigen Dienstwelt, deren bedeutendste Trieb-

krafte Internetforen und Nutzergemeinschaften (Communities) darstellen.

Derzeit bestimmen Angebote wie Klingelténe und Handy-Spiele das Geschaft im mobilen

Bereich. Bis 2009 sollen sich nach aktuellen Prognosen die Umsatze auf sieben Milliarden
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Euro mehr als verdreifachen und bei den 14- bis 25-jahrigen jeder dritte Mobilfunk-Euro allein
fur mobile Handy-Spiele ausgegeben werden (vgl. Licke 2006 und Steria Mummert
Consulting 2006).

Ziel dieser Arbeit ist es, erfolgreiche Geschaftsmodelle im mobilen Internet naher zu
untersuchen und die Rahmenbedingungen dieser Modelle zu analysieren. Nach Zobel (vgl.
Zobel 2001) bilden die technischen Moglichkeiten und Grenzen sowie Marktentwicklungen
und Potenziale die Grundlage eines jeden Geschaftsmodells im Umfeld Internet, Mobilfunk

oder elektronischen Medien.

Um die Geschaftsmodelle sinnvoll beschreiben zu kénnen, sollen daher die technischen
Grundlagen und Moglichkeiten sowie die Marktentwicklungen und Nutzerwinsche unter
Einbeziehung betriebswirtschaftlicher Uberlegungen als Grundlage fiir die Geschéaftsmodelle
im mobilen Internet betrachtet werden (vgl. Abbildung 1). Auch die Akzeptanz der Endnutzer
soll Berticksichtigung finden, damit neue Konzepte im Bereich des mobilen Internets nicht nur
technisch realisierbar, sondern 6konomisch sinnvoll und nutzlich fur den Endnutzer gestaltet

werden koénnen (vgl. Hess/Hagenhoff 2005).

Im Folgenden werden in Kapitel zwei die technologischen Grundlagen hinsichtlich
Ubertragungstechnologien, Datendienste und Endgeratetechnologien erlautert. Kapitel drei
soll Markte und lhre Entwicklungen betrachten und dabei insbesondere auf die Nutzer, deren
Bedurfnisse und Akzeptanz gegenlber mobilen Diensten eingehen.

Im vierten Teil werden dann die beispielhaften Geschaftsmodelle der Fallstudien vorgestellt.
Die Fallstudien sind dabei jeweils gleich aufgebaut und in Anlehnung an (Hess/Hagenhoff
2005) strukturiert (vgl. Kapitel 4.1), um die Vergleichbarkeit der verschiedenen Falle zu

gewahrleisten. Die Arbeit endet mit einer Zusammenfassung und einem Fazit in Kapitel 5.
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Geschaftsmodelle
im mobilen Internet

Technisches Umfeld Marktumfeld Betriebswirtschaft-
liches Umfeld
-Ist das Modell technisch -Hat das Modell eine
zu verwirklichen? (Kap. 2) relevante Zielgruppe? Wie -Ist das Modell auch unter
entwickelt diese sich? dem Aspekt der
-Gibt es entsprechend (Kap. 3.1) Marktzutrittskosten
leistungsfahige Netze? wirtschaftlich?
(Kap. 2.1) -In welchen Nutzungs- )
situationen ist das Modell -Gibt es relevante
-Sind Basisdienste anwendbar? (Kap. 3.2) Betriebskosten oder
verflgbar, auf denen o zusatzliche Kosten fiir die
aufsetzend die -Inwieweit werden Gerateentwicklung?
Anwendung adaquat Bedurfnisse der Benutzer ) )
realisiert werden kann? befriedigt (Mehrwert, -Gibt es weitere
(Kap. 2.2) Unterhaltung, Sicherheit erkennbare Effekte?
S Ere e varta etc.)? (Kap. 3.3) (Erléuterung innerhalb der
auf denen die Anwendung -Sind Akzeptanzprobleme Fallstudien)
sinnvoll ausgefiihrt bei der Nutzerschaft zu
werden kann? (Kap. 2.3) erwarten? (Kap. 3.3)

Abbildung 1: Rahmenbedingungen und Grundlagen mobiler Geschaftsmodelle’

2 Technologien mobiler Netze

Die Méglichkeiten und Grenzen von Ubertragungstechnologien und Endgeraten haben groRe
Auswirkungen auf die Gestaltung und den Erfolg von Geschaftsmodellen im Umfeld des
mobilen Internets (vgl. Eggers 2005). Deshalb soll sich dieses Kapitel mit der Technologie
mobiler Netze befassen. Dabei werden grundsatzliche Ubertragungstechnologien, Uber-
tragungsprotokolle und Anwendungen sowie verschiedene Endgeratetechnologien erortert, da
diese die moglichen Geschaftsmodelle durch Verfiigbarkeit unterschiedlicher Funknetze und
Bandbreiten sowie in ihrer realen, physischen Dimension begrenzen und Einfluss auf Kosten
und Erreichbarkeit des Benutzers haben.

Die Wirkungszusammenhénge der einzelnen technologischen Schichten (Ubertragungs-
technologien, Ubertragungsprotokolle und Anwendungen sowie Endgerate) lassen sich in
Anlehnung an Steimer (vgl. Steimer/Maier/Spinner 2001, S28) in einem hierarchischen
Wirkungssystem erkennen und darstellen. Abbildung 2 skizziert dieses Technologiemodell

sowie die Beziehungen zwischen den einzelnen Schichten.

"n Anlehnung an Eggers 2005, S.25.
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- Endgeratetechnologie begrenzt direkt die
Maoglichkeiten mobiler Anwendungen.
e - Endgerét gibt vor, welche Standards zu nutzen
. Handys sind, welcher Bildschirm, Speicherplatz sowie
Endgerate.- J Endaeréte PDAs Datenerfassungs- und Navigationsméglichkeiten
technologie 9 Smartphones vorhanden sind.
Notebooks - Dadurch Einfluss tber Erfolg von Anwendungen
und Geschéftsmodellen
4 - Standarddienste, Darstellungs- und Program-
Mobil mierstandards setzen auf der technologischen
. obile Grundlage der Ubertragungstechnologie auf.
Standarddienste Anwendungen - Auf Basis dieser Standards werden
und mobile Anwendungen entwickelt, die durch den Nutzer
. i f den Endgerat fuhrt werden.
Anwendungen Dienste, DarSte”UngS- \évl\?g’ '|v|r|]\'1/|osde aur den Endgeraten ausgefuhrt weraen
und Programmier- HTML. oHTML Aui Inte:ngtkb?ra{w/ntr: %der von <I:|ort —
’ weiterentwickelte Verfahren spielen wichtigste
standards WML, Java Rol P 9
- Ubertragungstechnologien als Grundlage
. TCP, UPD, IP jeglicher Kommunikation; Unterteilung in drei
Basisprotokolle HTTP, ... Schichten:
.. a) terrestische (feste) oder atheristische
Ubertragupgs- Physische GSM. UMTS (Satellitengestiitze und funkbasierte) Netze
technologien Ubertra _ ’ ’ b) den auf den Netzen aufsetzenden
gungs W-LAN, - )
und rfahren Bluetooth Ubertragungsverfahren sowie
Basisprotokolle ve T c) den grum.ileg.enden Protokollen zur
. Kommunikation
Tegtisn.lst(.:hehund - Wichtigsten Protokolle sind die aus dem Internet
eristische bekannten Protokolle sowie spezifische
L Netze Protokolle der Mobilfunktechnologie.

Abbildung 2: Hierarchisches Wirkungssystem der mobilen Kommunikation

Geschaftsmodelle kénnen nur erfolgreich sein, wenn sie sich im Rahmen des technischen
Wirkungssystems realisieren lassen. Nachfolgend soll auf die wesentlichen Teilbereiche des
technischen Wirkungssystems eingegangen werden. Hierzu wird Kapitel 2.1 ein Uberblick
Uber mobile Ubertragungstechnologien aus dem Umfeld der Mobilfunknetze und der
Computernetze geben. Kapitel 2.2 erortert Dienste und mobile Anwendungen. Der letzte Teil
dieses Abschnitts widmet sich den Endgeratetechnologien, die die Moglichkeiten mobiler
Anwendungen beschranken und ebenfalls als Rahmenbedingungen fiir Geschaftsmodelle im

mobilen Internet betrachtet werden konnen.

2.1 Mobile Dateniibertragungstechnologien

Die mobilen Ubertragungstechnologien lassen sich grundsatzlich in zwei Technologiefamilien
unterteilen: Technologien aus dem Bereich der Mobiltelefonie und dem Bereich der
Computernetze. Die hervorgegangenen Standards unterscheiden sich hinsichtlich ihrer
Leistung in Bezug auf Ubertragungskapazitdten, Reichweite von Basisstationen, Daten-

sicherheit und weiterer Kriterien. Fir ausfihrliche Informationen zu diesen Technologien sei
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auf die vorhandene, umfangreiche technische Literatur verwiesen (vgl. Lehner 2003;
Hansmann/Merk/Nicklous 2003; Roth 2005).

a) Dateniibertragungstechnologien von Mobilfunknetzen

GSM (Standard Global System for Mobile Communication) ist ein Standard der zweiten
Mobilfunkgeneration, der 1987 grundsatzlich definiert wurde und verschiedene Uberwiegend
analoge Mobilfunkstandards der ersten Generation abloste (Vgl. Steuer/Meincke/Tondl 2002).
GSM basiert auf dem 900MHz — Frequenzband und wird derzeit weltweit von Uber zwei
Milliarden Kunden genutzt. AulRerdem wachst die aktive Nutzerschaft derzeit um 1000
Anwender pro Minute — das ist das schnellste Wachstum einer Technologie, die es je
gegeben hat (Vgl. Utsumi 2006, S. 44). Wie alle anderen mobilen Daten-
Ubertragungstechnologien setzt die Verwendung von GSM eine funkzellenbasierte
Infrastruktur voraus, die durch GSM-Basisstationen gebildet werden. Innerhalb des GSM-
Standards wurde mit Circuit Switched Data (im folgenden CSD) eine
Datenubertragungstechnologie vorgesehen. Da bei diesem Standard fir jede Kom-
munikationsverbindung exklusiv Bandbreite reserviert werden muss, erfolgt die Abrechnung
zeitbasiert. Durch Kombination zeitabhangiger Abrechnung, daraus resultierender fehlender
durchgangiger Erreichbarkeit sowie der geringen Datenubertragungskapazitat (9,6-14,5KBit/s)
(Vgl. Steuer/Meincke/Tondl 2002) ist CSD fur Anwendungen im mobilen Internet nur sehr

eingeschrankt geeignet.

Das Verfahren HSCSD (High Speed Circuit Switched Data) erfordert kaum Anderungen an
der bestehenden Infrastruktur und erreicht eine Steigerung der realen Datenrate auf 57,6
KBit/s durch ein besseres Kodierungsverfahren und die Blindelung von bis zu zwdlf GSM
Kanalen (vgl. Roth 2005, S. 64 und Biillingen/Stamm 2001, S. 5f.).2

GPRS (General Packet Radio Service) ist das erste Ubertragungsverfahren, das eine
paketorientierte Datenlibertragung unterstitzt. Die Abrechnung erfolgt dabei nicht nach
Verbindungszeit, sondern nach Ubertragungsvolumen. Dadurch kann eine dauerhafte
Verbindung zwischen mobilem Endgerat und Netz aufrecht erhalten werden (,Always On*),
ohne zusatzliche Kosten zu verursachen. GPRS eignet sich damit besonders gut fir die
Nutzung von Anwendungen mit schwankendem Kommunikationsbedarf (z. B. Lesen von E-
Mails, Nutzung von WAP, Zugriff auf das Internet) (vgl. Roth 2005, S. 64f.).

2 Dadurch kann HSCSD eine theoretische Datenrate von bis zu 115,2kbit/s erreichen. Unter realen Bedingungen
sind jedoch nicht mehr als 57,6 kbit/s mdglich.
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EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution) ist ein weiteres Verfahren zur Steigerung
der Datenrate, das ahnlich wie HSCSD ein neues Modulationsverfahren einsetzt (vgl. Lehner
2003, S. 51)° und weitestgehend die bestehende Infrastruktur von GPRS benutzt, weshalb
teilweise auch von Enhanced GPRS (EGPRS) gesprochen werden kann (vgl. Ericsson 2002).

UMTS (Universal Mobile Telecommunication System) ist der Europaische Mobilfunkstandard
der dritten Generation (3G) und wird allgemein als der Nachfolgestandard fir die aktuellen
GSM-Netze zur Mobiltelefonie angesehen (vgl. Hansmann/Merk/Nicklous 2003, S. 282f.).
Dieser Standard wurde mit dem Ziel entwickelt, ein weltweit einheitliches Mobilfunknetz zu
schaffen und einen Standard zu definieren, der den Anforderungen zukinftiger mobiler
Anwendungen gerecht wird und neben hdheren Datenraten auch paketvermittelte
Ubertragungen erméglicht (vgl. Roth 2005, S. 67f.). Zur Nutzung von UMTS wird ein
spezielles mobiles Endgerat bendtigt sowie ein UMTS Subscriber Identity Module (USIM), das
eine hdhere Speicherkapazitat als die herkdmmliche SIM bietet (vgl. Turowski/Pousttchi 2004,
S. 41). HSDPA (High Speed Downlink Packet Access) und HSUPA (High Speed Uplink
Packet Access) sind erste Erweiterungen von UMTS, die durch andere Modulationsverfahren
hohere Ubertragungsraten ermdglichen (vgl. Holma 2006).* Es bedarf jedoch einigen
Voraussetzungen, um dieses Angebot fir Kunden hinreichend attraktiv zu machen. Zum einen
muss eine flachendeckende Abdeckung von UMTS erreicht werden. Dieses ist derzeit noch
nicht der Fall. Der Mobilfunkbetreiber O2 bietet seinen Kunden beispielsweise UMTS vorerst
nur in Hamburg, Berlin, Kéln, Disseldorf, Frankfurt und Miinchen an. Zum anderen sollte die
Nutzung dieser Technologie einem transparenten und preislich akzeptablen Erlésmodell

zugrunde liegen. Denkbar sind hierbei Flatrate-Angebote der Netzbetreiber (vgl. Kapitel 3.3).

Als zukiinftige vierte Generation (4G) der Mobilfunknetze wird die Integration drahtloser LAN-
und WAN- Netze in die Mobilfunkinfrastruktur gesehen (vgl. Roth 2005). Der Vorteil eines
solchen hybriden Netzes ist die signifikant weit hohere Ubertragungsrate, die aus einem
geringeren Radius der Netze und einem effizienteren Modulationsverfahren resultiert.
Beispiele hierfir sind der WLAN-Standard IEE 802.11, der je nach Ausfiihrung zwischen 11
und 108 MBits/s Ubertragen kann sowie IEEE 802.16e-2004 (WiMAX), das eine
Ubertragungsrate von bis zu 4 MBits/s pro Endgerat erméglicht. Es wird erwartet, dass 4G
sich erst ab 2010 etablieren wird (vgl. Dholakia et al. 2004).

3 EDGE erlaubt theoretisch Datenraten bis zu 473,6 kbit/s, praktisch werden aber maximal 170 kbit/s erreicht (vgl.
Roth 2005, S. 66).

* UMTS erlaubt ohne HSDPA eine maximale Ubertragungsrate von 2 MBit/s, mit HSDPA und HSUPA sind
Ubertragungsraten von bis zu 10,8 MBits/s méglich. Da die tatséchliche Leistungsfahigkeit aber wie bei allen
anderen Funkzellentechnologien von der verfigbaren Infrastruktur und der Zahl der Nutzer, die gleichzeitig den
Dienst nutzen, abhangig ist, ist der Datendurchsatz in der Praxis deutlich geringer.
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b) Dateniibertragungstechnologien von Computernetzen

Neben den Entwicklungen im Bereich der mobilen Telefonie haben sich im Bereich der
Computernetze verschiedene, drahtlose Kommunikationsstandards mit unterschiedlichen
Leistungsmerkmalen und Einsatzgebieten entwickelt. Einige von ihnen eignen sich auch fur
das mobile Internet und entsprechende Endgerate. Diese sind durch relativ geringe
Reichweite und niedrige Datenraten gekennzeichnet. Im Vordergrund stehen geringer
Stromverbrauch und niedrige Herstellungskosten sowie ein geringer Konfigurationsaufwand
(vgl. Roth 2005, S. 107f.).

Im Kontext des mobilen Internet sind insbesondere IrDA, WLAN und Bluetooth von
Bedeutung, da aktuelle mobile Endgerate in der Regel mindestens eine dieser Technologien
unterstitzen und sich diese Technologien eignen, Verbindungen zum Internet oder anderen
mobilen Endgeraten herzustellen. Auch die relativ neue Technologie Near Field
Communication (NFC) findet bereits in einigen Pilotprojekten, insbesondere flir Anwendungen
zum mobilen Bezahlen, Verwendung (vgl. Heise Zeitschriften Verlag 2006a und Heise
Zeitschriften Verlag 2006b).

Bei IrDA Data handelt es sich um einen von der Infrared Data Association (IrDA)°
entwickelten Standard zur Datenlbertragung mittels Infrarotlicht. Im Gegensatz zu der
verbreiteten Ubertragung per Funk ist hier eine Sichtverbindung nétig.® Die Reichweite betragt
maximal ein bis zwei Meter und die Datenrate in der Regel bis zu 4 Mbit/s (vgl.
Hansmann/Merk/Nicklous 2003, S. 300f.).

Die Dateniibertragung per Infrarot wird immer mehr von der Ubertragung mittels Bluetooth
verdrangt. Bluetooth ist eine Funktechnik, die es ermdglicht, drahtlos zwischen zwei oder
mehreren Endgeraten mit Hilfe einer Funkverbindung Uber eine Entfernung bis ca. 100 Meter
zu kommunizieren. Die Bluetooth Funktechnologie wurde im Rahmen der Bluetooth SIG® von
mehreren Hard- und Softwareherstellern entwickelt, um die Kompatibilitat unter
Bluetoothgeraten verschiedener Anbieter zu gewahrleisten. Sie zeichnet sich insbesondere
dadurch aus, dass sie eine Offentliche und lizenzfreie Spezifikation ist’. Die Funk-

Ubertragungsreichweite bei Geraten geringer Sendeleistung (Klasse Il und Il) ist auf 10 bis

5 Vgl. http://www.irda.org/.

® IrDA ist immun gegen elektromagnetische Einfliisse, kann aber durch andere Lichtquellen, Streuung oder
Reflexionen gestort werden (vgl. Turowski/Pousttchi 2004, S. 54)

’ Die angegebene Datenrate bezieht sich auf den weit verbreiteten Standard FIR (Fast Infrared). Die weniger
verbreiteten Standards SIR (Serial Infrared) und VFIR (Very Fast Infrared) ermdglichen 115,2 kbit/s bzw. 16
Mbit/s (vgl. Roth 2005, S. 109).

8 SIG ist die Special Interest Group von Hard- und Softwareherstellern zur Entwicklung der Bluetooth-Spezifikation.
Zu den Grindungsmitgliedern gehdren Agere, Ericsson, IBM, Intel, Microsoft, Motorola, Nokia und Toshiba.

° Die vollstéandige, aktuelle Bluetooth - Spezifikation kann unter www.bluetooth.org eingesehen werden.
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50m begrenzt und bei grofierer Sendeleistung (Klasse |) kann sie bis 100m betragen (vgl.
Bundesamt fUr Strahlenschutz 2005). Die Ubertragungsreichweite wurde bewusst so gering
gehalten, um die Sendeleistung und somit den Energiebedarf fir diese Technologie zu
reduzieren. Dadurch eignet sie sich bei einer Leistungsaufnahme von 1 bis 2,5mW fir Klasse
Il und Klasse Il Gerate (im Vergleich dazu bendtigt Wireless LAN 100mW) besonders gut flr
mobile Gerate, die nur Uber einen begrenzten Energievorrat verfligen. Darlber hinaus
unterstitzt Bluetooth sowohl Daten als auch Audio-Ubertragungen und erlaubt es, beliebige
Inhalte zwischen Endgerdten auszutauschen. Die maximale Netto-Ubertragungs-
geschwindigkeit betragt derzeit 3MBit/s (vgl. Roth 2005, S. 130ff.). Die drahtlose Bluetooth
Funktechnologie ist weltweit einsetzbar, da sie im 2,4 GHz — Bereich des global verfligbaren

und lizenzfreien ISM-Frequenzbands'® arbeitet.

Die drahtlose Kommunikationstechnik Near Field Communication (NFC) wurde gemeinsam
von Sony und Philips entwickelt und basiert auf der RFID-Technologie (Radio Frequency
Identification). Sie bietet eine Datenubertragungsrate von maximal 424 kbit/s und eine
Reichweite von nur 10 Zentimetern (vgl. smartnfc 2006). Die geringe Reichweite ist dabei
jedoch kein Nachteil, sondern der eigentliche Nutzen der Technologie. Nahert man zwei
Endgerate unmittelbar aneinander an, identifizieren sie sich automatisch per NFC und bauen
eine Bluetooth-Datenverbindung auf. Das sonst Ubliche, aufwandige Pairing-Verfahren mit
Funkraumsuche, Gerate- und Dienstwahl sowie Passwortlibergabe entfallt (vgl. Heise
Zeitschriften Verlag 2004). Diese schnelle und intuitive Art der Geratekommunikation durch
bloRes Aneinanderhalten der Endgerate bietet damit neue Mdoglichkeiten fir mobile

Anwendungen.

2.2 Datendienste und mobile Anwendungen

Mobilfunknetze stellen eine Reihe von Diensten zur Verfliigung, von denen die SMS (Short
Message Service) sicherlich der populdrste ist. Sie erméglicht die Ubertragung von
Nachrichten die je nach Kodierung maximal 70-160 Zeichen enthalten kénnen (vgl. Roth
2005, S. 60). Mit EMS (Enhanced Message Service) und MMS (Multimedia Messaging
Service) existieren Erweiterungen der SMS, die hauptséchlich der Ubertragung von
multimedialen Inhalten dienen. Im Kontext des mobilen Internets wird die SMS haufig
eingesetzt, um Informationen zwischen Mobilstation und dem Anbieter zu Ubermitteln. Zu
beachten ist dabei, dass die Nachricht nicht direkt zwischen den Kommunikationspartnern

ausgetauscht wird, sondern Uber das Short Message Service Center (SMSC) zugestellt wird,

' 1SM ist das Industrial Scientific Medical Baseband.
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wodurch es u. U. zu Verzdgerungen bei der Ubermittiung kommen kann (vgl. Roth 2005, S.
60).

Weniger bekannt ist hingegen der Dienst USSD (Unstructured Supplementary Service Data),
welcher ebenso wie die SMS zur Ubermittlung von Nachrichten dient. Dabei wird allerdings
eine direkte Verbindung zwischen den Kommunikationspartnern hergestellt, so dass die
vollstdndige Ubertragung der Nachricht exakt nachverfolgt werden kann (vgl.
McKitterick/Dowling 2003). USSD wird haufig zur Abwicklung netzinterner Transaktionen

verwendet.

Bei dem Wireless Application Protocol (WAP) handelt es sich um einen Standard zur
Ubertragung und Darstellung von Daten auf mobilen Endgeraten. Der wesentliche Zweck
besteht darin, Internetinhalte fir die geringeren Datenibertragungsraten im Mobilfunk sowie
die eingeschrankten Darstellungs- und Bedienmdoglichkeiten mobiler Endgerate verfligbar zu
machen. WAP-Seiten liegen in der mit HTML (Hypertext Markup Language) vergleichbaren
Beschreibungssprache WML (Wireless Markup Language) vor. Die Kommunikation zwischen
mobilem Endgerat und Webserver erfolgt tUber einen Proxy, den sog. WAP-Gateway (vgl.
Roth 2005, S. 244ff.).

In direktem Wettbewerb zu WAP steht der proprietare Dienst i-mode Uber den vornehmlich
Multimediainhalte wie z. B. Klingelténe und Logos erworben werden kdnnen. Er wurde 1999
von NTT DoCoMo entwickelt und ist in Japan sehr erfolgreich.'® In Deutschland wird er seit
2002 von E-Plus angeboten (vgl. NTT DoCoMo 2006). Zur Nutzung werden spezielle, in
Europa weniger verbreitete Mobiltelefone bendtigt. Inhalte werden mit der Sprache cHTML
(Compact HTML) beschrieben, die eine Untermenge von HTML darstellt (vgl. Roth 2005, S.
262f.). Das besondere an i-mode ist der systeminharente Abrechnungsmechanismus, welcher
die Einzelabrechnung von Leistungen sowie den Verkauf von Abonnements flir bestimmte

Dienste ermdglicht (vgl. Turowski/Pousttchi, S. 65).

2.3 Endgeratetechnologien

Neben den bereits vorgestellten mobilen Ubertragungstechnologien sind mobile Endgerate ein

weiterer technologischer Treiber fir mobile Anwendungen (vgl. Hess/Rauscher 2006, S. 3)

" Ein Beispiel ist die Einstellung der Rufumleitung des Mobiltelefons (vgl. Mielke 2002, S. 190).

2 Inzwischen sind 45 Millionen Kunden in Japan zu verzeichnen, denen (iber 96000 Internet Seiten (ber Mobile
Endgerate angeboten werden konnen. NTT stellt aktuelle Information und Statistiken zu i-mode unter
http://www.nttdocomo.com/corebis/services/imode/index.html zur Verfligung.
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und werden in diesem Kapitel deshalb genauer betrachtet. Endgerdte fur mobile
Anwendungen werden in der Literatur auch als ,mobile Endgerate“ bezeichnet. Darunter
werden alle Endgerate zusammengefasst, die fur den mobilen Einsatz konzipiert sind (vgl.
Turowski/Pousttchi 2004, S.57f.). Sie ermoglichen einem mobilen Benutzer, Dienste Uber eine
drahtlose Funkverbindung zu nutzen oder lokal verfligbare mobile Anwendungen auszufiihren
(vgl. Roth 2005, S. 387). Das Spektrum der mobilen Endgerate reicht dabei von kleinen, in
Alltagsgegenstande eingebauten Elementen, bis hin zu Handhelds und Laptops. Aufgrund der
mobilen Verwendung weisen mobile Endgerate gemeinsame Merkmale und bestimmte
Einschrankungen gegenulber stationaren Endgeraten auf (vgl. Schiefer/Bulander/Hbgler 2004,
S. 3; Bullingen/Stamm 2001, S. 13):

e geringeres Gewicht und GrofRe

o kleine Displays

e eingeschrankte Energieversorgung

e geringere Speicherkapazitaten

e geringere Rechenleistungen

e keine permanente, kabelgebundene Verbindung
Die mobilen Endgerate unterscheiden sich zwar in Gréle, Gewicht, Leistungsfahigkeit und
Grad der Spezialisierung, aber eine Klassifizierung gestaltet sich vor dem hohen Tempo bei
der Weiterentwicklung und dem auftreten hybrider Gerateformen als schwierig (vgl. Roth

2005, S.387). Deshalb wird eine qualitative Beschreibung der Gerateklassen vorgenommen.

Mobile Endgerate

|
! ! ! !

Mobile
Standardcomputer

Bordcomputer Handhelds Wearables

' ! !

PDA Smartphone Mobiltelefon

Abbildung 3: Klassifikation mobiler Endgerate'®

In die Klasse der mobilen Standardcomputer fallen beispielsweise Laptops, welche mit
nahezu der gleichen Leistungsfahigkeit wie stationdre Computer ausgestattet sind.
Bordcomputer hingegen sind fest eingebaute Spezialcomputer, die beispielsweise in Autos
verbaut werden (Vgl. Roth 2005, S.387f.). Unter Handhelds fallen mobile Endgerate, die im

% vgl. Roth 2005, S. 389; Hansmann/Merk/Nicklous 2003, S. 29ff.
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Vergleich zum Standardcomputer klein und leichtgewichtig sind, sowie in die Hosentasche
passen bzw. ,in der Hand gehalten® werden kénnen (vgl. Hansmann/Merk/Nicklous 2003, S.
29). Wearables sind noch kleinere Endgerate, die ,entweder direkt am Koérper befestigt, oder
in die Kleidung integriert* (vgl. Roth 2005, S.388) werden.

Im Kontext des mobilen Internet kann die Gruppe der relevanten Endgerate noch starker
eingegrenzt werden. Nur Handhelds, also Mobiltelefone, Personal Digital Assistants (PDAs)
und Smartphones kommen flr die hier betrachteten Geschaftsmodelle von mobilen
Anwendungen und Diensten in Betracht, weil sie jederzeit vom Benutzer bei sich getragen
werden, in der Regel aktiv sind (also nicht gebootet werden missen) und drahtlos eine
Datenverbindung aufbauen kénnen.

Laptops und Bordcomputern werden der geforderten Mobilitdt nicht gerecht, da sie zur
Benutzung zunachst gebootet werden missen und hinsichtlich GroRe, Gewicht sowie
Mobilitdt i.d.R nicht den Anforderungen eines standigen elektronischen Begleiters flur die
.Hosentasche® entsprechen. Die Wearables, wie beispielsweise Mp3-Player oder andere
Kleinstgerate weisen hingegen nicht die notwendigen Darstellungs- und Verar-
beitungskapazitaten auf, um mobile Anwendungen aus dem Umfeld des mobilen Internets zu
realisieren. Deshalb sollen in den folgenden Ausfuhrungen lediglich Endgerate aus dem

Bereich der Handhelds naher betrachtet werden:

PDAs sind Universalgerate, die neben Organizer-Funktionalitdten auch das Installieren
spezieller Software erlauben. Diese werden meist mit einem Stift oder per Tastatur bedient.
Als Kommunikationsschnittstellen steht auf dem Gerat meistens Infrarot, Bluetooth oder
WLAN zur Verfigung (vgl. Hansmann/Merk/Nicklous 2003, S. 34ff.). Mobiltelefone sind die
mobilen Endgerate mit der hdchsten Marktdurchdringung weltweit, weshalb die Vielfaltigkeit
bei diesen heutzutage unglaublich grof3 ist. Urspriinglich nur zur Sprachibertragung
konstruiert, werden heute bereits Kameras und Radioempfanger in diese Gerate integriert
(vgl. Bader 2005, S. 256). Die Smartphones hingegen vereinen die Technologie des
Mobiltelefons mit den Mdglichkeiten eines PDAs. Auf Grund der zunehmenden
Verschmelzung der Endgerate ist eine eindeutige Zuordnung der auf dem Markt angebotenen
Gerate nicht Uberschneidungsfrei moglich. Dieser Trend wird auch als Funktionale
Konvergenz der Endgerate bezeichnet (Vgl. Hess/Rauscher 2006, S.5), die in Abbildung 4

dargestellt ist.
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Telefonieren MP3

Organizer Adressbuch

Funktionale Konvergenz

Funktionale Konvergenz

Camera Bluetooth

Display / Video
Mobiltelefon

Smartphone

Abbildung 4: Funktionale Konvergenz von Endgeréiten14

2.4 Zusammenfassung

Die folgende Abbildung fasst die Ergebnisse dieses Kapitels abschnittweise zusammen und
beschreibt aggregiert die wesentlichen Merkmale und Tendenzen flir die Bereiche

Datentibertragungstechnologien, Standarddienste und Endgerate.

- Endgeratetechnologie begrenzt direkt die
Maoglichkeiten mobiler Anwendungen.
~
. Handys .
Endgerate- . PDAs - Trend: Konvergenz der Endgerate zum
technologie B Endgerate Smartphones Smartphone
N~
4 - Standarddienste, Darstellungs- und Program-
Mobil mierstandards setzen auf der technologischen
. obile Grundlage der Ubertragungstechnologie auf.
Standarddienste Anwendungen - Auf Basis dieser Standards werden
und mobile Anwendungen entwickelt, die durch den Nutzer
Anwendungen Dienste, Darstellungs- \é\/’ag ,i\;|T/|oSde auf den Endgeraten ausgefiihrt werden.
und Programmier- HTML. coHTML Aus Internet bekannte oder von dort
standards WML Java weiterentwickelte Verfahren spielen wichtigste
’ Rolle.
N\
[ ) :
- Ubertragungstechnologien als Grundlage
. jeglicher Kommunikation; Unterteilung in drei
Basisprotokolle Lg?l’:UPD‘ P JSCthchten: g
. a) terrestische (feste) oder atheristische
Ubertragungs- Physische GSM. UMTS (Satellitengestiitze und funkbasierte) Netze
technologien < Ubertra ~ ' ’ b) den auf den Netzen aufsetzenden
gungs W-LAN, - )
und Ubertragungsverfahren sowie
P verfahren Bluetooth, ... c) den grundlegenden Protokollen zur
Basisprotokolle Kom%‘“n,ka?,on u
unikati
Terrestrische und
Atheristisch - Trend: Konvergenz von Mobilfunknetzen und
eristische Computernetzen (4G). Marktreife wird jedoch
L Netze nicht vor 2010 erwartet.

Abbildung 5: Zusammenfassung des Technologieteils

14 Vgl. Hess/Rauscher 2006, S. 5.
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3 Marktentwicklungen im mobilen Internet

Neben der Technologie ist das Marktumfeld der zweite bestimmende Faktor fir den Erfolg von
Geschaftsmodellen im mobilen Internet. In der Vergangenheit wurden in diesem Bereich viele
Entwicklungen fast ausschlieBlich technologiegetrieben durchgefiihrt. Entwickelt wurde, was
technisch mdglich war, ohne dabei geeignete Geschaftsmodelle entworfen zu haben. Das
fihrte dazu, dass die Nutzerschaft oft nicht bereit war, so entstandene Dienste zu nutzen, da
diese nicht ihren Bedurfnissen entsprachen (vgl. Eggers 2005, S.111).

WAP kann als Beispiel fir eine solche Entwicklung angefiihrt werden. Es wurden deutlich
héhere Erwartungen geweckt als die Technologie erflillen konnte. Hinsichtlich Bedienung,
Leistungsfahigkeit und Inhalte konnte dieser Dienst nicht iberzeugen und wurde deshalb von
den Benutzern nicht angenommen (vgl. Zobel 2001). Die richtige Einschatzung des Marktes
von der GroéfRe und Struktur der Zielgruppe bis hin zu ihren Wiinschen und Bedurfnissen spielt
auch fur das mobile Internet wie fur alle anderen Geschéaftsfelder eine wichtige Rolle. Im
Folgenden sollen die Marktbedingungen fur mobile Anwendungen dargestellt werden. Hierfur
werden in Kapitel 3.1 zunachst die Akteure der Mobilfunkbranche beschrieben. Kapitel 3.2
betrachtet die allgemeine Entwicklung der mobilen Markte hinsichtlich der Verbreitung von
Mobilfunkgeraten und der Umsatze durch die Mobilfunknutzung. Danach folgen Ausflihrungen
uber die Nutzung und Verbreitung von Mobilfunktechnologien sowie Prognosen Uber die
zukunftige Nutzung von Handyfunktionen und Content. Kapitel 3.3 geht dann auf Merkmale
und Bedlrfnisse der mobilen Nutzerschaft ein, betrachtet neben der Altersstruktur der
Nutzerschaft auch deren Verhaltensweisen und zeigt bisherige Barrieren der Nutzung des

mobilen Internets auf.

3.1 Akteure der Mobilfunkbranche

Fir die Mobilfunkbranche und speziell im Mobilen Internet soll die Portersche
Wertschopfungskette so modifiziert werden, dass sie den Besonderheiten dieses Bereichs
gerecht wird. Die verschiedenen Wertschopfungsbereiche aus dem Mobilfunksektor werden
dabei als Schritte einer Kette abgebildet. Die Kette beginnt mit der Netzinfrastruktur, die
Voraussetzung dafir ist, dass mobile Datenanwendungen genutzt werden kénnen. Aufgabe
der Betreiber ist es, diese Infrastruktur fir andere Akteure der Wertschoépfungskette nutzbar
zu machen, damit Inhalte (Content) angeboten werden konnen. Hierauf bauen andere
Anbieter wiederum Anwendungen auf, auf die Benutzer direkt oder Uber Portale zugreifen
kdénnen (vgl. Zobel 2001, S. 121). Alle vorangegangenen Schritte der Prozesskette mussen fur

einen bestimmten Dienst etabliert sein. ,Fehlt ein Teil der Infrastruktur, etwa weil die Nutzer
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noch keine GPRS-fahigen Handys haben, kénnen zwar GPRS-Dienste angeboten werden, es
wird jedoch keine Nachfrage geben.® (vgl. Zobel 2001, S. 122). Die in Abbildung 6
dargestellten Infrastrukturen erstrecken sich folglich als unterstiitzende Aktivitaten quer zu
allen anderen Bereichen, da es fir jeden Bereich der Wertschépfungskette entsprechende

Zulieferer gibt.

. %
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g ‘g «3 = Netzbetreiber Informationsanbieter Werbung Horizontal —
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Abbildung 6: Typische Wertschdpfungskette flur die Mobilfunkbranche'

So stellt die Firma NOKIA beispielsweise Mobiltelefone her, liefert aber auch
Mobilfunkhardware an die Netzbetreiber und bietet gleichzeitig Portale® fir Endkunden an.
Andere Mobilfunkbetreiber unterhalten Anwendungen fir Dritte, indem sie als ,Wireless
Application Service Provider® (WASP) auftreten. Am rechten Ende der Wertschdpfungskette
erreichen die Produkte den Markt und dadurch den Kunden. Reichwald und Meier
unterscheiden die mobile Wertschépfungskette je nachdem, ob eine lineare mobile
Intermediérleistung’” erbracht wird, ein Netzwerk mobiler Intermediarleistungen besteht oder
ein ganzer Wertschdpfungsshop'® mobiler Dienstleistungserstellung  vorliegt  (vgl.
Reichwald/Meier 2002, S. 29ff). Alle drei Ansatze haben gemeinsam, dass sie den (End-)

Kunden im Vergleich zum klassischen Porterschen Wertschépfungsmodell mit in die

'® Diese Abbildung wurde in Anlehnung an die Portersche Wertschopfungskette entwickelt (vgl. Zobel 2001, S.
122ff, Lenhard 2002, S. 15ff, Reichwald/Meier 2002, S. 26ff).

"6 Portale sind Dienste, die zentrale Startseiten auf mobilen Endgeraten anbieten von denen der Nutzer dann tber
angebotene Links zu anderen Inhalten gelangen kann. Horizontale Portale decken breite Interessengebiete ab,
wahrend vertikale Portale die ganze Tiefe eines Themas oder einer Zielgruppe bedienen (vgl- Zobel 2001, S.
134).

Intermediarsleistungen sind ,(...) Uber ortsflexible, datenbasierte und interaktive Informations- und
Kommunikationstechnologien abgewickelte Matchingprozesse zur Uberbriickung von Informationsasymmetrien
zwischen ersten Informationsanbietern und letzten Informationsnachfragern (vgl. Reichwald/Meier 2002, S. 23).
Eine lineare mobile Intermediarleistung zeichnet sich dadurch aus, dass die Wertschopfung in einer klar
definierten Folge von Akteuren entlang bis zum Kunden ablauft.

17

'8 Ein Wertschépfungsshop besteht aus mehreren Akteuren einer Wertschopfungskette und zeichnet sich dadurch
aus, dass die Wertschopfung nicht in einer klar definierten Folge von Akteuren entlang bis zum Kunden ablauft,
sondern weitere Wechselwirkungen zwischen den Wertschopfungspartnern bestehen.
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Betrachtung einbeziehen. Beim mobilen Wertschépfungsshop besteht die Leistung des
Anbieters darin, einen externen Faktor wie den Kunden selbst oder einen physischen
Gegenstand des Kunden zu integrieren und ggf. Anderungen herbeizufiihren. Dies kann
beispielsweise eine individuelle Beratung oder eine Fahrzeug-Ferndiagnose sein.
In jungster Vergangenheit versuchen insbesondere die Netzbetreiber den Wert-
schopfungsprozess oder zumindest einen Teil davon selbst abzudecken (dargestellt durch
den grauen, der Wertschopfungskette hinterlegten Kasten in Abbildung 6). Sie haben dabei
von allen Marktteilnehmern aus folgenden Griinden die starkste Ausgangsposition (vgl. Zobel
2001):

- |lhnen obliegt die Kundenbindung und Zahlungsbeziehung; der Kunde hat in der Regel

das Vertrauen in die Zahlung per Telefonrechnung.
- Sie haben alle Schlisseldaten der Mobilfunkkunden; sowohl personenbezogene Daten

als auch Lokalisierungsdaten liegen ihnen vor.

- Bei jedem Datenpaket und jeder Minute des Netzzugangs verdient der Netzbetreiber
mit, gleichgultig ob der Contentanbieter Gewinne realisieren kann oder nicht.

- Durch Herausgabe der SIM-Karte kann der Mobilfunkanbieter die Endgerate nach
seinen Vorstellungen programmieren. Es kdnnte beispielsweise beim Zugang zum
Internet immer das entsprechende Portal des Mobilfunkanbieters automatisch

angewahlt werden.

Virtuelle Netzbetreiber sind Firmen, die selbst keine Netzinfrastruktur aufbauen, sondern
Kapazitaten von Dritten kaufen. Dies kann fir beide Seiten lukrativ sein: Fir den
Netzwerkbetreiber, da freie Uberkapazitaten ausgeschopft und neue Kunden fiir sein Netz
gewonnen werden konnen und er zusatzliches Know-how des Mieters Uber Konsu-
mentenverhalten und demographische Kundenstrukturen erhalten kann. Fir den virtuellen
Netzbetreiber, weil er seiner bisherigen Kundenbasis neue Dienste anbieten und zu den
Kunden eine Zahlungsbeziehung aufbauen kann, die sonst ausschliellich den Netzbetreibern
vorbehalten bleibt, und weil er einen individuellen Kundenzugang gewinnt. Gerade
Konsumguterhersteller missen in der Regel viel Kapital und Aufwand fir individuelle
Kundenbeziehungen investieren, hier gewinnt er ,zwangsweise“ Adressen, Bankverbindungen
und Kundenprofile (vgl. Zobel 2001, S. 127f).

Service Provider schlieRlich Ubernehmen keine Ubertragungsdienstleistungen, sondern
konzentrieren sich auf die Kundenbetreuung sowie Rechnungsstellung und Akquisition.

Die ersten Content-Anbieter (Inhalteanbieter) waren (berwiegend Medienhauser, die ihre
Inhalte aus Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehlbertragungen oder Internetseiten lediglich
aufbereiten, d.h. auf die eingeschrankten Darstellungsmoglichkeiten der mobilen Endgerate

zuschneiden mussten. Der reine Content-Anbieter dirfte allerdings eine schwere Markt-
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position haben, da ihm die direkte Kundenschnittstelle des Netzbetreibers fehlt und er dadurch
als reiner Zulieferer relativ schnell substituierbar ist. Dies erkennen auch Picot und Neuburger
und fordern eine strategische Partnerschaft aller am Mobile Business beteiligten Player (vgl.
Picot/Neuburger 2002, S. 66f). Sie sehen andernfalls die Gefahr, dass einzelne Anbieter die
notwendigen Erfolgsfaktoren nicht erflillen kénnen und auf dem Markt eine Nutzungslicke
mobiler Anwendungen entsteht. Fir den Content-Anbieter ist es also wichtig, dass er
entsprechende Kooperationen eingeht, die seine Position in der Wertschépfungskette sichern.
Als Beispiel hierfiir kann die japanische Telefongesellschaft NTT DoCoMo'® genannt werden:
Diese konzipierte 2001 ein Multimedia-Portal, welches in Deutschland seit Marz 2002 von E-
Plus unter dem Namen i-modee angeboten wird. Dies ist ein offener Standard, der auf iIHTML
(eine Unterart von HTML) basiert und im Wesentlichen zwei Anwendungen anbietet: eine
Mailfunktion fir mobile Endgerate sowie zahlreiche Content-Angebote wie Nachrichten,
Wirtschaft, Sport oder ortsbezogene Informationen wie Stadtplane und Routenplaner. Bereits
2002 konnte E-Plus mit Uber achtzig Content-Anbietern aufwarten (vgl. Bisenius/Siegert 2002,
S. 22ff). NTT DoCoMo konnte im eigenen Land mit i-modee immerhin 45 Millionen Nutzer
verzeichnen (vgl. Kapitel 2.2).

Anhnlich den Content-Anbietern werden die Betreiber von Anwendungen (Shopping-
Programme, Mail-Funktionen, Spiele usw.) bestrebt sein, auf den filhrenden Portalen gelistet
zu werden, wollen sie in der Flut der Konkurrenten wahrgenommen werden. Zunehmend ist
auch zu beobachten, dass die Anbieter von Anwendungen selbst versuchen, Portalbetreiber
zu werden, um die entscheidenden Schnittstellen zu den Kunden zu besetzen (vgl. Zobel
2001, S. 132f).

Portale zeichnen sich dadurch aus, dass sie einen zentralen Zugriff auf personalisierte Inhalte
und Prozesse bieten. Portale verknlpfen verschiedene heterogene Anwendungen uber eine
Portalplattform, die in Form einer Clientanwendung oder einer Webseite gestaltet sein kann.
Eine manuelle Anmeldung an den in das Portal integrierten Anwendungen ist durch ,Single-
Sign-On“ nicht mehr erforderlich, da ein zentraler Zugriff Uber eine homogene
Benutzungsoberflache existiert (vgl. Kirchhof et al. 2004). Es kann zwischen horizontalen und
vertikalen Portalen unterschieden werden. Horizontale Portale, sind thematisch weitlaufig
ausgestaltet und sprechen durch das vielfaltige Angebot eine grélRere Nutzerschaft an (z. B.
mobile.yahoo.de und mobile.aol.de). Vertikale Portale hingegen sind Expertenportale, die eine
bestimmte Thematik oder Berufsgruppe zum Gegenstand haben. Themenbezogene
Informationen und der Erfahrungsaustausch zwischen den Nutzern stehen hier im Mittelpunkt.
Die Wertschopfungskette verdeutlicht bereits eine zunehmende Konvergenz mobiler

Endgerate (vgl. Kapitel 2.3) und der damit realisierbaren Dienste und Beziehungen zu dem

' Der Firmenname ist ein Wortspiel und bedeutet ,lberall“ auf Japanisch. Die Firma ist eine Tochtergesellschaft
der ebenfalls staatlichen ,Nippon Telephone and Telegraph® (NTT).
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Kunden. Kommunikationstechnologien (Telefon), digitale Gerate (Computer) und
Zahlungsmittel (Geld) verschmelzen in Geraten, die rund um die Uhr online sind und
Situationen wie bestimmte Ortlichkeiten selbst erkennen. Diese Entwicklung wurde durch das
,=Ubiquitous Computing® gepragt, eine Vision die mobile, intelligente Gerate statt fest
verdrahteter Computer im Vordergrund sieht, die den Benutzer standig und Gberall unbemerkt
unterstitzen. Trotz aller technologischen Innovationen, die immer komplexere Dienst-
leistungen mobil ermdglichen, fordern Hansen und Bode eine Orientierung an den
Kundenbedlrfnissen und fassen dies als eine Humanisierung der Geschafts- und
Konsumwelt, dem sogenannten ,Hybrid-Commerce®, auf.?® Beispielsweise wird der Kunde
sich auch in Zukunft eine gewisse Multioptionalitat offen halten wollen. Bei einem
Einkaufsbummel im Erlebnisshop, kénnte sich ein Kunde beispielsweise Uber Informationen
und Hinweisen zu verschiedenen Events freuen, wohingegen Versuche den Kunden zu
unterhalten als eher lastig empfunden werden kénnten, wenn es sich um einen reinen
Versorgungskauf handelt. Die inhaltliche Ausgestaltung eines Angebots im Sinne einer ,Multi
Content“-Problematik wird auf der Anbieterseite in Zukunft an Bedeutung gewinnen. So
verkindete jingst die Firma Lucent Technologies (das Unternehmen entwickelt Produkte im
Sektor mobiler Dienste), dass der Slogan fir die Lifestyle-Services zwar laute: ,anywhere,
anytime!“, wichtig sei aber der Zusatz ,if | want to“ geworden. Die Achtung der Privatssphare
bzw. das Recht, in Ruhe gelassen zu werden, steht Gber der standigen Erreichbarkeit. ,Denn
wenn den Nutzern ihre Privatsphare teuer wird, dann wird diese fiir die Unternehmen

wertvoll.”

3.2 Allgemeine Entwicklung der mobilen Markte

a) Absatz und Umsatz von Mobilfunkgeréten weltweit

Der Absatz an Mobiltelefonen ist weltweit in den vergangenen Jahren kontinuierlich gestiegen.
Bis 2005 wurden Wachstumsraten von mindestens 20 Prozent jahrlich erreicht. Dieser Trend
ist nach iSuppli und den Marktforschungsorganisationen Gartner und Strategy Analytics
gebrochen (vgl. iSuppli 2006). Ab 2006 werden deutlich geringere Wachstumsraten von etwa
5 Prozent erwartet. Trotz dieser steigenden Absatzzahlen werden sich die Umsatzerldse fir
2006 um ca. 5 Prozent verringern, wie Abbildung 7 verdeutlicht. Nach Angaben von iSupply ist
diese Entwicklung durch einen weitestgehend gesattigten Markt fir Mobiltelefone bestimmit,

der hauptsachlich durch Ersatzkaufe und weniger durch Neukunden angetrieben wird. Der

20 »Hybrid-Commerce* ist ein Ansatz, der in der Literatur oft als forschungsprogrammatische Provokation eingestuft
wird. Er fokussiert weniger das technisch Machbare, sondern stellt die Wiinsche der Kunden in den Mittelpunkt
(vgl. Hansen/Bode 1999, S. 115ff).
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anhaltende Preisdruck bei UMTS-Geraten sowie die steigende Nachfrage nach gunstigen
Einstiegsgeraten in aufstrebenden Markten sind nach iSuppli weitere Ursachen fur rucklaufige
Umsatze im Mobilfunkbereich (Umsatzerlése durch Verkauf von mobilen Endgeraten), da sie

den durchschnittlichen Absatzpreis von Mobiltelefonen verringern.

Verkaufte Mobiltelefone in Millionen | Umsétze mit Mobiltelefonen in Mrd. Euro
925
884 _ 88,2
850
731
55,2

810
I } | : ! L !

2005 2006 2002 2003 2004 2005 2006

Abbildung 7: Mobiltelefonmarkt in Millionen Stiick und in Millarden Euro 2002-2006 weltweit

Erlossteigerungen im Telekommunikationssektor werden aufgrund oben beschriebener
Sattigungssituation also tendenziell weniger mit dem Verkauf von Mobilfunkanschlissen oder
Mobiltelefonen generiert werden, sondern eher auf einer Erh6hung der Nutzungsintensitat
etablierter Services (Voice, SMS) sowie auf einer Ausweitung des Informationsangebots im
Bereich mobiler Anwendungen und Datendienste beruhen.

Ausgehend von dieser globalen Betrachtung sind jedoch regionale Unterschiede bezlglich
Absatz- und Umsatzzahlen zu erkennen: Der asiatisch-pazifische Raum als umsatzstarkster
Mobilfunkmarkt der Welt und Nordamerika werden voraussichtlich im Gegensatz zum
westeuropaischen Markt ihr bisheriges Wachstum noch bis 2010 beibehalten (vgl. Morgan
Stanley 2005).

b) Umsétz der Mobilfunknutzer (ARPU)

Die durchschnittlichen Monatsumsatze je Mobilfunknutzer (ARPU) variieren international
betrachtlich. Wahrend 2005 in Nordamerika ein Mobilfunkkunde durchschnittlich monatlich 38
Euro ausgegeben hat, liegt dieser Betrag in Stidamerika mit nur 12 Euro und in der asiatisch-
pazifischen Region (knapp 13 Euro) deutlich unter diesem Wert. Westeuropaische
Handynutzer liegen demnach mit 23 Euro im mittleren Bereich (vgl. TNS Technology/InCom

infratest 2006). Nach Einschatzungen von Morgan Stanley wird der westeuropaische Markt
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als erste Region weltweit eine Sattigungsgrenze erreichen, und ricklaufige Umsatze ab 2007
aufweisen. Die Ubrigen Regionen werden zumindest bis Ende des Jahrzehnts weiter

wachsen. (vgl. Morgan Stanley 2005).

c) geschétzte Nutzung von Mobilfunktechnologien

Notwendige Voraussetzungen zur Verbreitung erfolgreicher Anwendungen im mobilen Internet
ist die Verbreitung und Nutzung geeigneter Ubertragungstechnologien (vgl. 2.1). Die
Analysten von Morgan Stanley gehen davon aus, dass auch im Jahr 2010 noch Uber 40
Prozent aller verkauften Mobiltelefone weltweit auf Basis der GSM und GPRS-Technologie
eingesetzt werden und damit GSM zunachst die fiilhrende Mobilfunktechnologie bleiben wird.
UMTS soll bis dahin einen Marktanteil von 38 Prozent erreicht haben, nach ca. 22 Prozent im

laufenden Jahr wie Abbildung 8 veranschaulicht (vgl. Morgan Stanley 2005).

Weltweit: Mobilgeratemarkt nach Technologie in Prozent 2000-2010
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Abbildung 8: Mobilgeratemarkt nach Technologien in Prozent 2000-2010°"

d) Derzeitige sowie zukiinftige Nutzung von Handyfunktionen und Content

Die folgenden Informationen beziglich Nutzung und Nutzungspotenzial von Handyfunktionen
und Content sind der Global Tech Insight (GTIl) 2006 von TNS entnommen worden (vgl. TNS
Technology/InCom 2006). Nach dieser Studie werden in Hong Kong und China weltweit
durchschnittlich am meisten Handyfunktionen (wie beispielsweise Mp3, mobiles Fernsehen,
MMS usw.) genutzt (vgl. Abbildung 9). Dieses kann als Indikator dafiir gesehen werden, dass
die Technikaffinitat hinsichtlich der Nutzung von Mobiltelefonen in diesen Regionen besonders
hoch ist. Der Wert ,,0“ wiirde bedeuten, dass das Handy ausschlieRlich nur zum Telefonieren

verwendet wird. Der maximal modgliche Wert ist ,11% da maximal 11 verschiedene

2 Vgl. Morgan Stanley 2005
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Handyfunktionen angegeben werden konnten (vgl. Abbildung 10). Deutschland befindet sich

hinsichtlich dieses Indikators zur Technikaffinitat etwa auf weltweitem Durchschnittsniveau.

WELT 4.6

Hong Kong 7.7
China* 6.8
Italien 6,3
UK 6.0
Japan* 5.5
Deutschland* . 4T
Frankreich 4.6

Finnland 3,6

USA 3.0

Indien* 2,4

Brasilien* 1.6

* Befragung nur in groRen Stadten
Basis: Alle Befragten (Deutschland: n=591; Welt: n=16.224; Grundgesamtheit: Mobilfunknutzer von16-49 Jahren

Abbildung 9: Anzahl durchschnittlich genutzter Handyfunktionen weltweit®

Abbildung 10 bezieht sich auf den deutschen Markt und verdeutlicht, welche Handyfunktionen
mit welcher Intensitat genutzt werden. Die Prozentangaben geben den jeweiligen Anteil der
Handybesitzer an, die die entsprechende Funktion benutzen.

Von einer regelmalligen Benutzung wird hier gesprochen, wenn die Funktion mindestens
wochentlich genutzt wird. Am haufigsten wird das Handy neben dem Telefonieren zum
Versenden von SMS-Nachrichten (81%) und zum Fotografieren (29%) regelmafig genutzt.
Handyfunktionen, die das mobile Internet bendétigen wie E-Mails (10%), mobiles Fernsehen
(2%) und Handyspiele (16%) sind bislang noch von eher geringer Verbreitung. Werden auch
die Anwender berticksichtigt, die diese Funktionen zumindest gelegentlich nutzen, so zeigt
sich, dass 23% der Nutzer ab und zu E-Mails mit dem Handy versenden, mobil Fernsehen
(5%) oder auf das Internet zugreifen (29%). Damit liegt Deutschland weltweit etwa im
Durchschnitt.

Auffallig ist im asiatischen Raum die erhéhte Nutzungsintensitat von Handyfunktionen.
Beispielsweise nutzen 67% der Indonesier Handy-Spiele, 45% der Japaner nutzen das
Internet Uber das Handy und 12% der Chinesen in gréReren Stadten schauen regelmafig mit
ihrem Handy Fern. Fur innovative mobile Anwendungen scheint also der asiatische Raum der

beste Zielmarkt zu sein.

22 Vgl. TNS Technology/InCom 2006, Landerauswahl
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Abbildung 10: Nutzungshaufigkeit von Handyfunktionen in Deutschland®

Neben den Handyfunktionen soll auch die Nutzungshaufigkeit von Content betrachtet werden.
Die Umfragen der TNS infratest beziehen sich auf den deutschen Raum und bescheinigen ein
hohes Nutzungspotenzial im Bereich des mobilen Internets (vgl. Abbildung 11). Auffallig ist die
sehr hohe geplante Nutzung im Bereich ,Radio®, ,Internet” und ,M-Commerce®. Die groften
relativen Zuwachsraten verzeichnen nach dieser Studie das mobile Bezahlverfahren und das

mobile Fernsehen und suggerieren hohes Marktpotenzial in diesem Segment.

Deutschland
Musik Radio 16% 22% 38%
Downloads 10% 14%
Internet Offentliche Seiten 17% 31%
Provider Portale 10% 23%
Suchmaschinen 19% 29%
Klingelténe Downloads 9% 21%
Spiele Downloads 6% 11%
Wetten/Gliicksspiele 1% | 3%A%
Online-Spigle 1% | 4% 5%
M-Commerce Einkaufe 4% 8% 7%
Bankgeschafte 2% 17% 19%
"Mobile Wallet"/Zahlfkt. 1%, 18% 19%
Fernsehen Sporl 2% W'5% 7%
Unterhaltung 2% 7% 9%
Nachrichten 2% 11% 13%
Nichtnutzer, die sehr oder ziemlich interessiert sind an der Nutzung in den nichsten 12 Monaten M Jetzige Nutzung Geplante zukinftige Nutzung
Basis: Alle Befragten (Deutschland: n=591; Grundgesamtheit: Mobilfunknutzer von 16-49 Jahren)

Abbildung 11: Nutzung und Nutzungspotenzial von Content®

3.3 Merkmale, Bediirfnisse und Verhaltensweisen der mobilen Nutzerschaft

Die Merkmale, Bedurfnisse und Verhaltensweisen der mobilen Anwender zu erkennen und zu

adressieren ist ein entscheidender Faktor, um erfolgreiche Geschaftsmodelle in diesem

% vgl. TNS Technology/InCom 2006
24 vgl. TNS Technology/InCom 2006).
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Umfeld entwickeln zu kdénnen (vgl. Eggers 2005, S.128). Im Folgenden soll deshalb ein

Uberblick tber diese drei Bereiche gegeben werden.

a) Merkmale der mobilen Nutzerschaft

Ein wesentliches Merkmal der mobilen Nutzerschaft ist deren Altersstruktur, die mafRgeblich
den Umgang mit dem mobilen Medium beeinflusst und der Alterstruktur der Nutzer des
stationaren Internets sehr ahnlich ist. Da die Altersstruktur der Nutzer von Mobilfunk und
stationarem Internet sich immer mehr &hneln, kann von einer zunehmenden Konvergenz von

Internet- und Mobilfunkmarkten gesprochen werden (vgl. Steimer/Maier/Spinner 2001, S. 25).

0,
25,0% 23.3%
19,9%
20,0% A
14,8% 14,8%
15,0% A
11,2%
10,0% -
5,4%
50% | 3% 3,9%
2,4%

0,0% ‘ ‘

Unter 16 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 Uber 50

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Abbildung 12: Altersstruktur der mobilen Nutzerschaft®®

Je jinger die betrachtete Benutzergruppe, desto selbstverstandlicher ist der Umgang mit dem
mobilen Medium. Fast 90 Prozent der Nutzer sind nicht lter als 40 Jahre. Uber fuinfzigjahrige
interessieren sich demnach kaum noch fiir das stationdre oder mobile Internet. Die geringe
Zahl alterer Nutzer ist durch zwei Effekte zu erklaren: Einerseits sind altere Nutzer in der
Bevdlkerung in einer kleineren Gruppe vertreten und andererseits nutzen sie dieses Medium
weniger als jlingere.

Die inhaltlichen Interessen der Nutzer unterliegen ebenfalls einem demographischen Einfluss.

So nutzen Schiller und Studenten das mobile Internet lberwiegend flir Anwendungen wie

% Diese Grafik wurde in Anlehnung an Steimer entwickelt (vgl. Steimer/Maier/Spinner 2001, S. 19).
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SMS, Instant Messaging, zum Spielen oder zur Unterhaltung. Ihr Interesse im Bereich des M-
Commerce bezieht sich hauptsachlich auf Erwerb von CDs, DVDs, Videos, Geschenkartikel
oder Tickets. Mit zunehmendem Alter ist eine Verschiebung des Interesses festzustellen. Die
dreilig- bis vierzigjahrigen nutzen das Medium hauptsachlich fir die Informationsbeschaffung,
auf der Arbeit oder zur Beschaffung hoherwertiger Glter im Bereich des M-Commerce wie

beispielsweise Reisen (vgl. Rottger-Gerigk 2002, S. 19ff).

b) Bedlirfnisse der mobilen Nutzerschaft

Mobile Kommunikation dient nicht einfach nur der Kommunikation an sich, sondern der
Befriedigung ganz unterschiedlicher Bedurfnisse (vgl. Zobel 2001, S. 68ff). Diese Bedurfnisse
lassen sich in personliche Bedirfnisse, anwendungsbezogene Bedirfnisse und monetare
Bedurfnisse unterteilen.

Die personlichen Bediirfnisse sind primar der Beweggrund fir die Nutzung mobiler Dienste.
Der primare Antrieb flr die Nutzung eines mobilen Kommunikationsgerats wird hierbei das
grundlegende Bedurfnis nach sozialer Kommunikation angesehen (vgl. Zobel 2001, S. 69ff).
Auf Position zwei wird bereits das Bedirfnis nach Anerkennung genannt. Vor allem das
mobile Endgerat kann als Statussymbol in unserer modernen Gesellschaft betrachtet werden.
Oft sind die Fahigkeiten eines Gerats allein durch ihre Anwesenheit bereits Kaufanreiz, auch
wenn sie spater gar nicht intensiv genutzt werden. Diese Tendenz ist besonders auffallig bei
jungen Zielgruppen ausgepragt. Mit zunehmendem Alter der betrachteten Zielgruppe tritt mehr
die tatsachliche Funktionalitdt in den Vordergrund und das Gerat als Statussymbol in den
Hintergrund (vgl. Zobel 2001, S. 69ff). Neben diesen grundlegenden Bedurfnissen ist das
Bedlrfnis nach Unterhaltung und nach Informationen zunehmend stark ausgepragt. Moderne
Gerate befriedigen diese Bedirfnisse immer starker, indem sie Spiele, Kamera- und
Videofunktionen anbieten und den Zugriff auf mobile Dienste und Anwendungen ermoglichen.
Ferner lasst sich noch das Bedirfnis nach Machtausiibung nennen. Dieses kann unterteilt
werden in das Bedurfnis nach Zugriffsmacht, also der Méglichkeit andere Menschen jederzeit
erreichen zu konnen und dem Bedlrfnis nach Ausfliihrungsmacht, d.h. der Moglichkeit
entfernte Dienste von jedem Ort auszufiihren (vgl. Eggers 2005). Schlief3lich ist noch das
Sicherheitsbedirfnis zu erwahnen, das die mobile Kommunikation durch Ubiquitat,
Lokalisierung, Identifizierung und Reichweite befriedigen kann. Ein Nutzer kann dadurch
jederzeit und unmittelbar mit anderen Nutzern in Kontakt treten, Hilfe rufen, identifiziert
werden und im Notfall auch lokalisiert werden. Umfragen im Rahmen des MobileMedia
Barometers zeigen, dass Kunden neben Notruf- und Ortungsfunktionen die Ubermittlung von
Gesundheitsdaten zunehmend interessant finden. Dabei ist deutlich geworden, dass Services
fur Nutzer aller Altersgruppen attraktiv sind, wenn sie zur jeweiligen Lebenssituation passen
(vgl. MobileMedia 2005a).
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Im Rahmen der monetaren Bediirfnisse sollten mobile Dienste angemessen und vom
Tarifmodell her transparent bepreist werden. Bis heute bilden die Preisstrukturen fliir GRPS,
HSCSD und UMTS eine Schwelle, die deren intensive Nutzung auf eine relativ geringe
Nutzergruppe beschrankt. (vgl. Réttger-Gerigk 2002, S. 23 und Zobel 2001, S. 103ff). Unklare
Tarifmodelle sind eine Ursache fiir Vorbehalte der Nutzer gegeniiber neuen Angeboten. Ein
Grolteil der Befragten Deutscher Mobilfunknutzer stehen mobilen Datendiensten weiter
verhalten gegeniber, das zeigt das MobilMedia-Barometer (vgl. MobileMedia 2005b): 58
Prozent der Befragten machen keinen Gebrauch von Anwendungen wie MMS, Videotelefonie
oder E-Mail. Bis zu 31 Prozent der Nicht-Nutzer bemangeln zu hohe Kosten und
intransparente Tarife. Zugleich zeigen die Umfrageergebnisse, dass Flatratemodelle ein Weg
sind, die Dienste attraktiver zu machen: 21 Prozent der Anwender wiirden nach dieser Studie
Mobile Services grundsatzlich haufiger nutzen, wenn es einen Festpreis gabe. Aktuelle
Befragungen der TNS verdeutlichen diese signifikante Diskrepanz zwischen der derzeitigen
Zahlungsmethode und der vom Nutzer tatsachlich gewlnschten Zahlungsmethode. Das

Ergebnis ist, dass die meisten Nutzer nach Datenmenge bezahlen, jedoch lieber ein Flatrate

Tarifmodell hatten, wie Abbildung 13 veranschaulicht (vgl. TNS Technology/InCom 2006 und
MobileMedia 2005b).

S

Sanstige (keine Option bei
gewlnschter Zahlmethode)

Kostenlos (keine Option bei
gewlnschter Zahlmethode)

MNach genutzter Zeit
m  Fixe Summe bei jeder Mutzung
®m  Nach genutzter Datenmenge

m  Flatrate

Derzeitige Gewlnschte
Zahlungsmethode Zahlungsmethode

Basis: Alle Befragten, die 6ffentliche Internetseiten nutzen (Deutschland: n=89; Grundgesamtheit:
Mobilfunknutzer von 16-49 Jahren)

Abbildung 13: Derzeitige und gewlinschte Zahlungsmethoden fiir die Internetnutzung26

Neben den monetaren Bedurfnissen konnen anwendungsbezogene Bedlrfnisse identifiziert
werden, die sich auf die Benutzbarkeit und Bedienbarkeit des mobilen Dienstes oder der
mobilen Anwendung beziehen. Dienste sollten hinsichtlich Struktur und Bedienung
ubersichtlich und leicht zu verwenden sein (inhaltliche Benutzbarkeit) und auch im
Zusammenspiel mit verschiedenen Endgeraten nutzbar sein (technische Benutzbarkeit).

Mobile Endgerate wie Handys oder PDAs weisen gegenlber herkémmlichen PCs

Einschrankungen im Bereich der Darstellung, Eingabemdoglichkeiten und Verar-

% Vgl. TNS Technology/InCom 2006.
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beitungskapazitaten auf (vgl. Gerum/Sjurts 2003). Mit Blick auf die Vielzahl unterschiedlicher
Endgerate mit verschiedenen Bedienkonzepten und Darstellungsmoglichkeiten, wird die
Herausforderung deutlich, die mit der Anforderung einer guten Bedien- und Benutzbarkeit
einhergeht. Mobile Anwendungen werden (berwiegend zur Uberbriickung von Wartezeiten
oder zur Befriedigung von Informations- und Kommunikationsbedurfnissen eingesetzt. (vgl.
Hanekop 2007). Fir eine adaquate Benutzbarkeit sollte die Anwendung schnell bedient
werden kénnen und Benutzeranfragen sollten innerhalb weniger Sekunden bearbeitet werden.
Zur Filterung von Informationen auf das fir den Nutzer Relevante werden deshalb zunehmend
Personalisierungstechnologien eingesetzt, um Inhalte bedirfnisgerecht anpassen zu kdénnen.
Insbesondere fiir ortsbasierte Dienste stellt die Personalisierung eine Herausforderung dar, da
Investitionen in ein flachendeckendes Inhaltsangebot, das Uber die notwendige Tiefe verfiigt,
oft erheblich sind. Doch ohne diese bietet der Dienst keinen ausreichenden Mehrwert und

eine kritische Masse an Nutzern wird nicht erreicht (vgl. Schmich/Juszczyk 2001).

¢) Verhaltensweisen der mobilen Nutzerschaft

Das Nutzerverhalten hinsichtlich der Inhalte aus dem mobilen Internet ist grundlegend von
dem Benutzerverhalten im stationaren Internet zu unterscheiden. Das mobile Medium wird
Uberwiegend zur Zeitiberbriickung und unterwegs genutzt. Untersuchungen ergaben, dass
uber 80 Prozent der Nutzer mobile Dienste in Zeitlicken und auf Reisen nutzen (Zobel 2001,
S. 101ff., Wittmann 2002, S. 148 und Hanekop 2007). Dementsprechend kann von einer
spontanen Nutzung gesprochen werden, die Uberwiegend durch eine unvorhergesehene
Wartezeit motiviert wird. Eine zentrale Voraussetzung ist hierfur die Verwendung von
Endgeraten, die nicht gebootet werden missen (vgl. Kapitel 2.3). Die Nutzungszeit von
mobilen Diensten liegt im Durchschnitt bei zwei bis finf Minuten (vgl. Hanekop 2007). Nur in
Einzelfallen beschaftigt sich der Benutzer langer als neun Minuten mit dem Medium (vgl.
Wittmann 2002, S. 148, Michelson/Schaale 2002, S.20 und Zobel 2001, S.101).

Ein weiteres interessantes Merkmal ist die Art und Weise, wie das Medium genutzt wird:
Zugriffe auf das mobile Internet erfolgen weitaus gezielter als Zugriffe auf das stationare
Internet. Die Information wird gesucht, gefunden und das Medium wieder verlassen. Das
typische Surfen im Internet ist bei mobilen Benutzern nicht zu beobachten (Michelson/Schaale
2002, S. 20). Als Ursachen hierflir kdnnen zwei zentrale Punkte genannt werden: Erstens
kénnen Benutzer mobiler Dienste in der Regel aufgrund der Nutzungssituation nicht lhre volle
Aufmerksamkeit der mobilen Anwendung widmen, da sie beispielsweise nicht die richtige
Station in einem o6ffentlichen Verkehrsmittel verpassen dirfen oder auf den Aufruf ihres
Fluges im Flughafen warten (vgl. Killermann/Vaseghi 2002, S. 52). Zweitens fuhren die
erhohten Verbindungskosten im mobilen Internet zur kurzeren und gezielteren Nutzung von

mobilen Diensten.
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Abbildung 14 veranschaulicht, dass hohe Verbindungs- und angebotsspezifische Kosten
derzeit immer noch die grofte Hirde fir die Nutzung des mobilen Internets darstellen. An
zweiter Stelle steht bereits der mangelnde Mehrwert aus Kundensicht, der zur Nichtnutzung
des mobilen Angebots fiihrt. Einige Benutzer (21%) gaben auch an, dass sie andere Gerate
wie z. B. PDAs aufgrund besserer Darstellungsmaoglichkeiten fir die Benutzung des mobilen
Mediums bevorzugen wirden. Nur sehr wenige Benutzer empfanden den mobilen Dienst als

zu langsam oder zu kompliziert (vgl. TNS Technology/InCom 2006).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Brauche diesen Service einfach nicht 26% /l 41%
Zu teuer 309 39%
Bevorzuge andere Gerate dafur
Verbraucht zu viel Batterie 3% r73%
Zu kompliziert 1% 6%
Zu langsam 0% 5%

—&— Download Klingeltdne Internet (Offentliche Seiten)

Basis: Alle Befragten, die jeweiligen Service nicht bzw. nicht mehr nutzen (Deutschland: Klingelténe: n=100;
Internet: n=104)

Abbildung 14: Nutzungsbarrieren am Beispiel vom mobilen Internet und Downloads®’

3.4 Zusammenfassung

Die folgende Abbildung fasst die Ergebnisse dieses Kapitels abschnittweise zusammen und
beschreibt aggregiert Marktentwicklungen und Tendenzen fir die verschiedenen Betrach-

tungsgegenstande.

Betrachtungsgegenstand Marktentwicklung und Tendenzen

Akteure der Mobilfunk- | - Netzbetreiber versuchen zunehmend mehr vom mobilen

branche Wertschdpfungsprozess selbst abzudecken. Sie haben von
allen Akteuren dafur die starkste Ausgangsposition.

- Reine Contentanbieter haben eine eher schwere
Marktposition, da ihnen eine direkte Kundenschnittstelle

fehlt und sie als reiner Zulieferer schnell substituierbar sind.

" Vgl. TNS Technology/InCom 2006.
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Die Wertschopfungskette verdeutlicht die Konvergenz von
mobilen  Endgeraten, realisierbaren Diensten und

Beziehungen zum Kunden.

Allgemeine

Entwicklung

der mobilen Markte

Sattigung des Marktes flr Mobiltelefone; zukinftige
Umsatzsteigerungen eher  durch Erhéhung der
Nutzungsintensitat etablierter Services (Voice, SMS) sowie
durch Ausweitung des Angebots im Bereich mobiler
Anwendungen.

GPRS wird bis 2010 die dominante Funktechnologie
bleiben. Fur UMTS wird ein Marktanteil von nur 38%
erwartet.

Hong Kong und China sind der Markt mit der hochsten
Technikaffinitdt und dem groRten Potenzial fur mobile
Anwendungen. Deutschland liegt weltweit im Durchschnitt.

Bislang ist die Nutzungsintensitat im Bereich M-Commerce,
mobiles Fernsehen und Handyspiele eher als gering zu
bezeichnen. In diesen Bereichen besteht nach Umfragen
aber eine deutlich hdéhere Nutzungsbereitschaft fir die
Zukunft

Merkmale,

Bediirfnisse

und Verhaltensweise der

mobilen Nutzerschaft

Fast 90 Prozent der Mobilfunknutzer sind nicht alter als 50
Jahre.

Die inhaltlichen Interessen der Nutzer unterliegen einem
demographischen Einfluss.

Benutzerbedirfnisse lassen sich wie folgt kategorisieren:

o personliche Bedurfnisse (soziales
Kommunikationsbedirfnis, Bedlirfnis nach
Unterhaltung und Information, Bedirfnis nach
Machtaustibung und Sicherheit)

o monetdre Bediurfnisse (Angemessene und
transparente Bepreisung; Der Grofdteil der
Benutzer bevorzugt Flatrate-Preismodelle)

o anwendungsbezogene Bedurfnisse (gute
Benutzbarkeit  und Bedienbarkeit  sowie

Personalisierung)

- Die Nutzung des mobilen Mediums erfolgt klrzer

(durchschnittlich zwei bis finf Minuten), spontan und
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gezielter im Vergleich zum stationaren Internet
- Die grofte Hurde fur die Nutzung des mobilen Internets
stellen hohe Verbindungskosten und mangelnder Mehrwert

der Dienste aus Anwendersicht dar.

Abbildung 15: Zusammenfassung der Marktentwicklungen und Tendenzen

4 Untersuchung beispielhafter Geschaftsmodelle

In diesem Kapitel werden verschiedene Geschaftsmodelle des mobilen Internets vorgestellt.
Hierzu werden zunachst die Vorgehensweise bei der Beschreibung der Geschaftsmodelle in
Kapitel 4.1 erlautert und danach die Geschaftsmodelle der ausgewahlten Fallstudien

dargestellt.

4.1 Vorgehensweise und Struktur bei der Beschreibung der Geschaftsmodelle

Im Rahmen dieser Arbeit sollen Geschaftsmodelle auf Basis technischer Gegebenheiten und
unter Berlcksichtigung von Marktbetrachtungen beschrieben werden. Das Geschaftsmodell
ist in der Literatur kein begrifflich klar abgegrenztes Analyseinstrument. Ein Geschaftsmodell
kann allgemein verstanden werden als eine Beschreibung der Strategie eines Unternehmens,
um potentiellen Investoren den Zweck des Engagements zu verdeutlichen (vgl. von
Knyphausen-Aufseld 2002). In der Literatur sind verschiedene Kriterien zur Beschreibung
dieser Strategie zu finden (vgl. Amit/Zott 2000; Mahedevan 2000; Stahler 2002 und Hass
2002). Im Folgenden soll in Anlehnung an Stahler und Hass (vgl. Stahler 2002, Hass 2002)
ein aggregiertes Geschaftsmodellkonzept mit drei Teilmodellen, (1) dem Produkt- oder
Nutzenmodell (Value Proposition), (2) dem Wertschdpfungsmodell und (3) dem Ertragsmodell
zur Beschreibung der Fallstudien verwendet werden.

Unter dem Nutzenmodell versteht Stahler den Nutzen, den ein Kunde oder ein anderer
Partner mit der Verbindung zum Unternehmen ziehen kann (vgl. Stahler 2002, S. 41). Die
Wertschdpfungsarchitektur beschreibt, wie der Nutzen flr den Kunden generiert wird. Es wird
dargestellt, welche Stufen, welche wirtschaftlichen Agenten und Rollen die Wertschépfung
beinhaltet (vgl. Stahler 2002, S. 41). Fur den Erfolg mobiler Anwendungen ist es wichtig, die
Architektur der Wertschopfung so zu gestalten, dass Partner mit entsprechenden
Kenntnissen und Fertigkeiten flexibel in die Wertschopfung integriert werden kénnen, da
angebotene Leistungen, aufgrund ihrer Komplexitat, oft in Zusammenarbeit mit anderen

Unternehmen erbracht werden. Ebenso sollen die Anforderungen und Wiinsche des Kunden
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in die Entwicklung der Dienste eingebunden werden, so dass die Anwendung
benutzerfreundlich bzw. einfach gestaltet ist und dem Nutzer innerhalb kurzer Zeit einen
Zusatznutzen verschafft (Buse 2002, S. 114, Wirtz 2001, S. 56). Im Rahmen der
Fallstudienuntersuchung soll ein Modell in Anlehnung an das Projekt LOMS (Local Mobile
Services) flr die Beschreibung der Beziehungen der Marktakteure herangezogen werden (vgl.
Engelbach/Frings 2007, S. 8ff.). Die dargestellten Pfeile zeigen die Inanspruchnahme von

Diensten und Leistungen zwischen den jeweiligen Akteuren an.

Plattform-Lieferant
............................................. “Externe
¢ Anbieter
NetZV\{erk- Plattform-Betreiber : Kontext
betreiber :
: Dienste-Betreiber - | Dienst
Mobile ‘ _ _
Anwender » Dienste-Anbieter 5 Inhalt

Abbildung 16: Akteure der Wertschopfungskette

Die Rollen der Akteure sollen im Folgenden kurz beschrieben werden:
1. Plattform-Lieferant
Der Plattform-Lieferant hat die mobile Anwendungsplattform entwickelt und verkauft
diese an den Plattform-Betreiber, der sie im Produktivbetrieb einsetzt. Die Plattform
fuhrt die Integration von Kontextinformationen, Inhalten und Diensten von internen
Unternehmenssystemen und externen Anbietern durch (Ein Plattform-Lieferant ist

i.d.R. ein Software- oder Medienunternehmen wie z. B. SAP, Yahoo und Google).

2. Plattform-Betreiber
Dieser Akteur stellt eine Umgebung zur Entwicklung von Diensten bereit, die es

Dienste-Betreibern erlaubt, Endkundendienste zu entwickeln und zu veroffentlichen.
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Der Plattform-Betreiber bietet anwendbare Dienste fur den Dienste-Anbieter an.
Dieses kann entweder direkt erfolgen oder durch Unterstitzung eines Dienste-
Betreibers. Ferner kdnnen weitere interne oder externe Dienste eingebunden werden
(Plattform-Lieferanten treten haufig auch als Betreiber ihrer Anwendungsplattform auf.

SAP, Google sind Beispiele fur Plattform-Betreiber).

3. Dienste-Betreiber
Der Dienste-Betreiber verwendet den Service des Plattform-Betreibers und passt ihn
an eine bestimmte Zielgruppe von Dienste-Anbietern an. Er hat tiefere Einblicke in die
Geschaftsablaufe des Dienste-Anbieters als der Plattform-Betreiber und mehr
technisches Know-How als der Dienste-Anbieter (Ein Dienstebetreiber koénnte
beispielsweise ein Werbeunternehmen sein oder ein Partner des  Plattform-

Lieferanten).

4. Dienste-Anbieter
Dieser Akteur bietet den Dienst mobilen Anwendern an. Er ist eher ein SME (Subject
Matter Expert), also ein fachlicher Ansprechpartner zu dem Dienst, aber weniger
erfahren in der Softwareentwicklung (Ein Dienste-Anbieter konnte beispielsweise ein

Restaurantbesitzer oder ein Reinigungsunternehmen sein).

5. Externe Anbieter
Ein externer Anbieter bietet anderen Dienste-Anbietern Kontexte, Inhalte und Dienste
an. Dieses kann direkt oder indirekt Uber die Anwendungsplattform erfolgen. Ein
externer Anbieter kann beispielsweise Informationsdienste anbieten (News,

Wettervorhersagen oder Multimediainhalte).

6. Netzwerkbetreiber
Ein Netzwerkbetreiber besitzt und benutzt ein Kommunikationsnetzwerk, um
Informationen zu Ubertragen und zu verbreiten. Die Kommunikationstechnologie
basiert auf Mobilfunktechnologien (vgl. Kapitel 2.1), wie 2G, 3G, und Technologien aus
dem Bereich der Computernetze (WiFi, DSL, Bluetooth usw.) bzw. einer Kombination
dieser Technologien. Insbesondere bei LBS (Location Based Services) ist es wichtig,
verschiedene Netzwerkbetreiber zu unterstlitzen, da viele Funktionen (z. B. die

zellbasierte Ortung) von der Implementierung dieses Akteurs abhangen.

7. Mobile Anwender
Mobile Anwender sind Personen, die grundlegende Dienste der Netzwerkbetreiber

nutzen und auf die Dienste der Dienste-Anbieter zugreifen kdnnen.
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Das Erlosmodell ist der Teil des Geschéaftsmodells, der darstellt, aus welchen Quellen das
Stahler 2002, S. 42). Hinsichtlich der

Geschéaftsmodelle mobiler Anwendungen lassen sich zwei grundlegende Erldsmechaniken

Unternehmen Einnahmen generiert (vgl.
identifizieren. Die direkten und die indirekten Erlésmodelle. Die direkten Erlésmodelle werden
angewendet, wenn die mobile Anwendung ein Endprodukt darstellt, einfach konstruiert ist und
der Kundennutzen sofort erfahrbar ist. Das indirekte Erlésmodell sollte dann angewendet
werden, wenn die mobile Anwendung Vorteile in der Prozessoptimierung und damit im

Wettbewerb generiert (vgl. Hess/Hagenhoff 2005, S. 78).

Die ausgewahlten Fallbeispiele kdnnen in vielerlei Hinsicht unterschieden werden. Die
nachfolgende Ubersicht fasst in einem so genannten morphologischen Kasten die zentralen
Eigenschaften und Auspragungen der betrachteten Falle zusammen. Um die wesentlichen
Merkmale der Beispielfalle auf einen Blick erfassen zu konnen, ist jeder Fallbeschreibung eine

solche Charakterisierung vorangestellt.

Eigenschaft Auspragungen

Kostenseitiger Nutzen Umsatzseitiger Nutzen

Nutzen
Verbesserung vorhandener

Geschafte Erschlielung neuer Geschafte

Geschaftsbeziehung

B2B-Anwendung

B2C-Anwendung
(kommerziell)

B2C-Anwendung
(kostenlos)

Unterstutzung der

Wertschdpfungs- Wertschdpfung Markttransaktion Endkunde
kette
QLI L manuell RFID zellbasiert |  GPS Kein
Dienstes Ortsbezug
Plattformlief.+ . N . N
_ | Plattformbetreiber indirekte Erlose direkte Erlose
Jo)
8 | Dienste-Betreiber indirekte Erlose direkte Erlose
£
§ Dienste-Anbieter indirekte Erlose direkte Erlose
w
Netzwerkbetreiber indirekte Erlése direkte Erlése
. Mobiltelefon / . .
Endgerate Smartphone PDA / MDA Notebook Spezialgerat
: . Rich-Client Rich-Client mit
GllEmEATE ST HTML (z.B. J2ME) lokaler Datenhaltung
Kommunikations- |GSM/GPRS/| UMTS/
technologien EDGE HsDpA | SMS/MMS | WLAN | Bluetooth

Abbildung 17: Morphologischer Kasten zur Charakterisierung der Fallstudien
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Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse und Erkenntnisse fur obige Eigenschaften
fallstudienUbergreifend zusammengefasst:

Der zentrale Nutzen der mobilen Anwendungen liegt haufig in der Verringerung von Kosten
(z. B. Verringerung von Medienbruchen; Vereinfachen von Geschaftsprozessen) oder in der
Erhéhung von Umséatzen (z. B. durch Erschlielen neuer Absatzkanale oder einer Intensiveren
Nutzung bereits vorhandener Dienste aufgrund einer verstarkten Kundenbindung). B2C-
Anwendungen zielen haufig auf eine Reduzierung von technischer Komplexitat sowie auf eine
verstarkte Kundenbindung ab. Die mobile Plattform kann hier den Informationsaustausch
zwischen angebundenen Dienstanbietern und mobilen Anwendern verbessern. B2B-
Anwendungen haben haufig die Automatisierung (und Verbesserung) von Prozessen sowie
eine erhéhte Prozessgenauigkeit (z. B. durch den Einsatz von RFID und GPS-Ortung) zum
Gegenstand.

Die Form der Geschaftsbeziehung ist in den meisten Fallbeispielen privatkundenorientiert.
Hierbei kann unterschieden werden, ob die Anwendung kostenlos angeboten wird oder ob
eine Nutzungsgebuhr an den Anbieter entrichtet werden muss.

Unterstitzung der Wertschopfungskette: Es gibt verschiedene Ansatze, mobile
Anwendungen zu systematisieren und daraus entsprechende Geschaftsmodelle abzuleiten
(vgl. Deelmann/Loos 2003, S. 7-10). Zur Einordnung der Fallstudien sollen diese in die
Wertschdpfungskette nach Hess (Hess/Hagenhoff 2005) eingegliedert werden. Hierzu
werden, wie in Abbildung 18 dargestellt, die Bereiche Wertschopfung, Markttransaktion und
Endkunde unterschieden. Im Bereich Wertschépfung werden die mobilen Anwendungen
eingeordnet, die der innerbetrieblichen Leistungserstellung dienen und in die betrieblichen
Prozesse integriert sind. Im Bereich der Markttransaktion werden mobile Anwendungen
zusammengefasst welche in erster Linie zur Senkung der Kosten und der Effizienz der
Transaktion eingesetzt werden. Mobile Anwendungen die an sich ein Endprodukt darstellen,

werden in den Bereich Endkunde eingeordnet (vgl. Hess/Hagenhoff 2005, S. 77).
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. Markt-
Wertschopfung transaktion Endkunde
M;S'rliﬁ‘tr; vrvs[giizuunnggen Mobile Anwendungen Mobile Anwendungen
innerbetrieblicher zur Unterstutzung als
. von Transaktionen Endprodukt
Leistungserstellung

Abbildung 18: Einteilung mobiler Anwendungen?®

Der Ortsbezug des Dienstes gibt an, mit welchen Technologien ein Ortsbezug fiir den
Beispielfall hergestellt werden kann.

Hinsichtlich des Erlésmodells kann grob unterschieden werden, ob die Anwendung eher
indirekte Erloése (z. B. durch Werbung oder durch Einsparung von Kosten) erzielt, oder ob
primar direkte Erldse das Geschaftsmodell des Fallbeispiels tragfahig machen. Das
Erldsmodell soll unter Berucksichtigung der verschiedenen Akteure am Geschaftsmodell
differenziert werden.

Weiterhin werden die Endgerate unterschieden, die bei der mobilen Anwendung eingesetzt
werden.

Je nachdem, ob die Ausgabe der Inhalte HTML-basiert erfolgt oder ein Rich-Client mit
separater Programmlogik auf dem mobilen Endgerat eingesetzt wird, kann die Client-
Architektur differenziert werden.

Schliellich sollen die Fallstudien anhand der eingesetzten Kommunikationstechnologien

unterschieden werden.

Die Fallstudien sind wie folgt (in Anlehnung an Hess/Hagenhoff 2005) strukturiert:

Eine kurze Beschreibung des zugehdrigen Unternehmens fiihrt in den jeweiligen Fall ein.
Danach folgt eine Betrachtung des Geschaftsmodells hinsichtlich des Nutzenmodells, des
Wertschopfungsmodells und des Erlésmodells. AnschlieRend wird der Dienst aus technischer
Sicht erlautert. Schliellich erfolgt eine Betrachtung der Beispielfalle hinsichtlich der Akzeptanz
der jeweiligen Nutzergruppe sowie aus welchem Antrieb, auf welche Weise und mit welchem
Erfolg die Anwendungen entwickelt wurden. Jede Fallstudie wird mit einem Fazit

abgeschlossen, das die Ausfuhrungen zur Fallstudie zusammenfasst und einen kurzen

i vgl. Hess/Hagenhoff 2005, S. 76
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Ausblick gibt. Die folgende Abbildung fasst nochmals den beschriebenen Aufbau der

Fallstudien zusammen.

- Unternehmensbeschreibung
- Morphologischer Kasten

- Geschaftsmodell

- Produkt- und Nutzenmodell
- Wertschdpfungsmodell

- Erlésmodell

- Technische Aspekte

- Fazit

- Nutzerakzeptanz, Dienstentwicklung und —erfolg

Abbildung 19: Struktur der Fallstudien

Es wurden Anwendungsbeispiele identifiziert, die auf dem bisher noch wenig erfolgreichen

Gebiet des mobilen Internet aufgrund dkonomischer, technischer Kriterien oder bezuglich der

Nutzerakzeptanz Erfolgsbeispiele darstellen. Hierbei wird auf die TIME-Branche® fokussiert,

da sie besonders stark technologische Entwicklungen pragt und beeinflusst (vgl.

Hess/Hagenhoff 2005, S. 4). In Hess et al. wurden erfolgreiche mobile Anwendungen mit

Fokus auf Mobilfunktechnologien vorgestellt. Folgende Tabelle zeigt die in dieser Studie

betrachteten Beispielfalle:

Unternehmen Mobile Anwendung Sektor der TIME-Branche
t-mobile Push-to-Talk Telekommunikation
Aveneton Logistics.ONE Informationstechnologie
BMW Telematikdienste Informationstechnologie

Vorarlberg Online

Mobile Publishing

Medien

Tomorrow Focus AG

Playboy mobil

Medien

2 Dje TIME-Branche besteht aus den vier Sektoren Telekommunikation, Informationstechnologie, Medien und
Entertainment. Aufgrund ihrer hohen Innovationskraft und wirtschaftlichen Bedeutung wird ihr eine zentrale Rolle
auf nationalen und internationalen Markten zugesprochen (vgl. Scholz/Stein/Eisenbeis 2001, S. 11). Der Sektor
der Telekommunikation bezieht sich auf Unternehmen, die die analoge und digitale Ubertragung von Daten zum
Kerngeschéft gemacht haben. Der Sektor Informationstechnologie umfasst Unternehmen, die sich mit der
Verarbeitung und Ubertragung von Informationen beschaftigen. Hierzu zahlt die Herstellung von Hard- und
Software sowie entsprechende Dienstleistungen (vgl. Scholz/Stein/Eisenbeis 2001, S. 35-46). Unternehmen des
Mediensektors beschaftigen sich mit der Erzeugung, Blindelung und Distribution von Informations- und
Unterhaltungsprodukten (vgl. Schumann/Hess 2002, S.1-7). Der Entertainment Sektor ist nicht immer scharf
vom Medien- und IT-Sektor abgrenzbar. Zusatzlich umfasst der Entertainmentsektor jedoch noch den Bereich

der Unterhaltungselektronik.
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MindMatics SMS-basiertes Mobile Entertainment
Marketing
Media Republic, MSN Jong Zuid Entertainment

Abbildung 20: Best Practice-Fallstudien von Hess et al.

Die in dieser Arbeit vorgestellten Falle konzentrieren sich auf die Sektoren Medien und
Informationstechnologie, da in diesen Bereichen zukiinftig das gréfite Potenzial erwartet wird.
Neben der Zugehdrigkeit zur TIME-Branche waren die erfolgreiche Umsetzung der
betrachteten mobilen Anwendung sowie das Erzielen anerkannter positiver Ergebnisse (z. B.
Verleihung von Auszeichnungen, Verbreitung, Umsatz usw.) Auswahlkriterien fir die
identifizierten Fallstudien. Folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die im Rahmen dieser

Untersuchung betrachteten Fallstudien.

Unternehmen Mobile Anwendung Sektor der TIME-Branche

F+s Software GmbH mFM - Mobile Facility Mana- | Informationstechnologie
gement

Moltomedia GmbH MOPAS — Mobile Parking Informationstechnologie

Qwikker Ldt. Qwikker — Mobile Marketing | Medien

Cognima Inc. ShoZu — Mobile Content Medien

Abbildung 21: Betrachtete Fallstudien

4.2 Mobile Facility Management von f+s software

4.2.1 Unternehmensbeschreibung

Seit 1984 realisiert die f+s software GmbH Projekte mit dem Schwerpunkt
Gebaudemanagement und Logistik. Es handelt sich um ein international tatiges Unternehmen,
das seinen Ursprung im COMET-Umfeld® hat und inzwischen Softwarelésungen fiir
verschiedene Branchen (z. B. Elektroindustrie, Nahrungsmittelindustrie, Pharmaindustrie und
Facility Management) entwickelt. Das Leistungsspektrum beinhaltet IT-Beratung,
Anwendungsentwicklung, Customizing, Schulung und Einfihrung von Software (vgl. f+s
software GmbH 2007).

Zu den Kernprodukten zahlen die Software Suite iLoNa, Xplorer, WIM und mFM. iLoNa ist

eine Logistiklosung und steht fir integrierte Lagerorganisation und Nachschubsteuerung.

% COMET ist ein Finanzbuchhaltungssystem der Firma Freitag Gesellschaft fir Computeranwendungen mbH.
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Diese Suite arbeitet integriert zu den ERP-Paketen Navision, SAP R3 und COMET. Der
Xplorer ist ein Framework flr die Gestaltung einheitlicher und ansprechender
Benutzeroberflachen im Client-/Server-Umfeld. WIM (Werkzeug InformationsManagement) ist
eine Losung zur Verwaltung von Werkzeug, Maschinen und Inventar. WIM kann stationar und
mobil betrieben werden. RFID, Barcode und Fotointegration sollen dabei die Verwaltung
verbessern. mFM ist eine mobile Losung zur Unterstitzung von Mitarbeitern im Facility-
Management. Es ermdglicht eine dezentrale Verwaltung unterschiedlicher Tatigkeiten (z. B.
Wartung und Inspektion, Inventarerfassung, Kontrollrundgange im Bereich des Wachschutzes
usw.), eine papierlose Auftragsvergabe und -steuerung, scannerbasierte Zeit- und
Standorterfassung, bild- und sprachgesteuerte Weisung und Kontrolle von AuRendienst-
mitarbeitern sowie die Verwaltung individueller Nutzungsrechte (vgl (vgl. f+s software GmbH
2007).

Dieses System wird bei Gegenbauer SA & Co. KG und bei der TLG Immobilien GmbH
eingesetzt, um eigene Liegenschaften und die von Kunden (z. B. Messe Berlin, AOK, Max-

Plank, Krankenhauser, etc.) zu verwalten und soll im Folgenden naher betrachtet werden.

4.2.2 Morphologischer Kasten
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Abbildung 22: Kurzcharakterisierung der Fallstudie zum mobilen Facility-Management

4.2.3 Geschiftsmodell

Produkt- und Nutzenmodell

Dieses Geschaftsmodell lasst sich in die in Abschnitt 4.1 erlauterte Wertschopfungskette in

den Bereich der Wertschopfung einordnen. Es handelt sich um eine B2B-Anwendung, da sie

die Abwicklung des Gebaudemanagements zwischen

Reinigungsunternehmen

und

Unternehmen, die diese Reinigungsleistung in Anspruch nehmen, unterstitzt. Folgende

Aufgabenbereiche werden in Form von Softwaremodulen in mFM abgebildet:

- Wartung und Instandhaltung

- Inventarerfassung und Inventur

- Neuaufnahme von Objekten

- Inspektions- und Reinigungskontrolle

- Erfassung von Messwerten und Zahlstanden
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- Kontrollrundgénge im Bereich Wachschutz
- Zeit- und Anwesenheitserfassung im Kundenobjekt

- Sicherheitsbegehung

Primare Zielsetzung bei der Entwicklung von mFM war zum einen die ortsunabhangige und
schnelle Ubermittlung von Auftragsdaten zwischen den Servicemitarbeitern und den
Servicestationen und zum anderen die effiziente und papierlose Auftragsabwicklung. Hierzu
existieren Schnittstellen von der mobilen Anwendung zum ERP und CAFM (Computer-Aided
Facility-Management), so dass Leit- und Steuerfunktionen elektronisch abgebildet und damit
deutlich flexibler werden.

Wartungsarbeiten werden durch detaillierte Anweisungen unterstitzt, was, wann, wo und wie
gepruft oder wieder hergestellt werden muss. Mitarbeiter kénnen dadurch jederzeit auf
technische Zeichnungen oder Bilder zugreifen, ohne ihren Einsatzort verlassen zu miissen.
Dadurch kénnen Fehler bei den Wartungsaufgaben reduziert und der Arbeitsaufwand
verringert. Diese Anwendung aus dem Bereich des Facility-Managements kann zum einen
eine hohere Messgenauigkeit (in Bezug auf Bearbeitungszeiten und Positionsbestimmungen)
als bisherige Verfahren erzielen (durch Einsatz von Barcodes und RFID-Tags am Einsatzort
sowie Lokalisierung via GPS) und zum anderen Prozesse, wie z. B. die Dokumentation von
geleisteten Tatigkeiten, automatisieren. Die Unternehmen, die mFM einsetzen (bisher sind
dies die Gegenbauer SA & Co. KG, die TLG IMMOBILIEN GmbH sowie die Theodor
Bergmann GmbH & Co. KG) kénnen langfristig von einer Kostenersparnis profitieren, da
Auftragsvergabe und —steuerung von Gebaudemanagementauftragen papierlos durchgefihrt
werden und zeitaufwendige Aufgaben (z. B. die Arbeitsdokumentation) automatisch erfolgen
kénnen. Dadurch konnen Servicemitarbeiter Auftrage schneller abarbeiten und vor Ort
auftragsbezogene Wartungsanweisungen erhalten. Dariber hinaus unterstitzt das System
den Mitarbeiter, sich in groften Objekten zu orientieren und den Einsatzort schnell und sicher
zu finden. Das flihrt dazu, dass die Arbeit besser Uuberprifbar und durch gezielte
Hilfestellungen weniger fehleranfallig wird (vgl. f+s software GmbH 2007). Mitarbeiter konnen
koordiniert und Auftrage koénnen auch wahrend des Ablaufs geandert werden.
Wartungsprotokolle kénnen effizient erstellt werden, da das zeitaufwendige manuelle Erfassen
der Arbeitsschritte durch die mobile Anwendung entfallt. Kunden dieser Facility-Management
Dienstleister profitieren von einer besseren Nachvollziehbarkeit, einer erhéhten Qualitat der
angebotenen Leistungen sowie einer hoheren Aktualitdt und Dokumentationssicherheit im
Gebdudemanagement. Es kann auch sichergestellt werden, dass keine Arbeiten doppelt
ausgefuhrt werden.

Wertschépfungsmodell
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AuBendienstmitarbeiter melden sich zu Beginn ihrer Arbeit mit dem PDA am mFM-System an.
Diese Anmeldung dient der Authentifizierung sowie der Arbeitszeiterfassung und kann um die
Einbindung von GPS erganzt werden, so dass im Back-Office-System erkennbar ist, wann die
Mitarbeiter am Auftragsort angekommen sind. Am Auftragsort melden die Einsatzkrafte Uber
einen im Einsatzgerat integrierten Barcodescanner, wo sie sich gerade befinden und was sie
zurlickliegend geleistet haben. Verschiedene Lesegerate kdnnen flr dieses Einsatzgerat, je
nach Bedarf, nachgeristet werden. So ist es beispielsweise mdglich, durch RFID-Tags am
Objekt (Gebaude, Funkmasten, etc.) den aktuellen Aufenthaltsort des Mitarbeiters zu
identifizieren und fallige Aufgaben anzuzeigen, die der Mitarbeiter nach Durchflihren des

geplanten Arbeitsschrittes bestatigen muss.

Die folgende Abbildung stellt die Rollen und Akteure dar, die in diesem Fallbeispiel von
zentraler Bedeutung sind. |hre Tatigkeiten und ihr Zusammenwirken soll im Folgenden

erlautert werden.

Plattform-Lieferant

'ﬁ‘ f+s software

..................................................................................

¥ T-Mobile Netzwerk-
betreiber

Plattform-Betreiber

_ J cPrs
= — | Kontext
i [ RFD
T f+s software

Dienste-Anbieter Inhalt

Mobile 3 P
Anwender ) : Pl
: L Gebaude- s

bewirtschafter .

Abbildung 23: Rollen und Akteure bei der mFA-Plattform®’

o]

l

 Gebsude-
begutachter

Plattform-Lieferant und Betreiber:
Die mFA-Plattform ist eine Eigenentwicklung von f+s software. Sie kann auf unterschiedliche
Kundenbedirfnisse im Rahmen eines Customizing angepasst werden. Hierzu zahlt die

Anpassung der Software auf die eingesetzten Endgerate, welche sich durch unterschiedliche

*in Anlehnung an Goebel/Floer 2007, S. 151.
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Hardwarekomponenten (z. B. Bluetooth GPS-Empfanger, RFID-Lesegerat etc.)
unterscheiden. Zuséatzliche Informationssysteme kénnen Uber XML-Schnittstellen an das
System angebunden werden. Die Services sind in der Back Office Anwendung mFM integriert
und werden dort von f+s software auf die Kundenbedirfnisse angepasst. Diese Rolle kann
auch ein Dienstleistungsunternehmen einnehmen, welches die Lésung flur einen Auftraggeber
bereithalt.

Dienste-Anbieter:

Dienste-Anbieter sind hier die Gebaudebewirtschaftungsunternehmen oder ein Dienstleister,
der mFM flr eine solche Unternehmung vorhalt. Die Inhalte werden aus einem zentralen
Planungssystem, wie beispielsweise einem ERP-System bezogen. Es handelt sich dabei um
Auftragsdaten oder Informationen zu Aufgaben (im Bereich der Gebaudebewirtschaftung), die
in bestimmten Intervallen abgearbeitet werden missen. Es kann sich hier jedoch auch um
einen Auftraggeber handeln, der ein Dienstleistungsunternehmen beauftragt, die Liegen-
schaften zu pflegen und die geplanten Arbeiten durchzufiihren. Die Anwendung wird bei den
Kunden der f+s software installiert und beinhaltet die Datenbanklésung iAnywhere, eine
offene Datenbank mit eingebetteter Synchronisation von Daten in mobilen Umgebungen.
Dadurch kénnen die PDAs der mobilen Anwender automatisch mit dem Informationssystem

der Hauptgeschéaftsstelle abgeglichen werden.

Mobile Anwender:

Die mobilen Anwender sind die Mitarbeiter, die das mobile Endgerdat mit der darauf
installierten mobilen Anwendung nutzen. Dieses kénnen Gebaudegutachter, Servicetechniker
und Auflendienstmitarbeiter sein. Die Benutzerverwaltung von mFA erlaubt, dass mehrere

Mitarbeiter mit einem Endgerat arbeiten kdnnen.

Erlésmodell

Aus Sicht des Betreibers werden direkte Erlése zum einen aus dem Verkauf der Software fur
die Clients und dem Server generiert. Der Projektpreis hangt stark vom Funktionsumfang der
Loésung und vom Anpassungsaufwand hinsichtlich Schnittstellenimplementierung zu den
umliegenden Systemen (CAFM und ERP) ab. Insofern kann kein Pauschalpreis flr diese
Lésung angegeben werden. Ergédnzend werden Wartungsvertrage angeboten, deren Preis
von der Anzahl eingesetzter Clients und der Komplexitat der gekauften Losung abhangt. Falls
der Kunde keine Installation der Server-Komponente auf hauseigenen Rechnern wunscht,
kann diese Software auch Uber f+s software gehostet werden, woflr nutzungsabhangige
Gebuhren anfallen (vgl. f+s software GmbH 2007).
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4.2.4 Technische Aspekte

mFM wurde auf Basis von Windows Mobile 2002 und der Entwicklungsumgebung
Powerbuilder entwickelt. Abbildung 24 verdeutlicht die Architektur von mFM. Die Infrastruktur
des mFM sieht eine mehrstufige Synchronisation zwischen Fremdsystemen (ERP und
CAFM), verschiedenen Standorten und den MDAs*? der Mitarbeiter vor. Die Kommunikation
mit den zentralen Systemen ERP und CAFM erfolgt Gber Schnittstellen des Servers mFM-
zentral. Dadurch kénnen Aufgaben und Téatigkeiten den einzelnen Mitarbeitern zugeordnet
werden.

Das Datenbanksystem iAnywhere wird auf der Serverkomponente mFM-zentral und auf den
mobilen Clients eingesetzt. Es tUbernimmt die Synchronisation von Aufgaben und Tatigkeiten
zwischen MDA und dem zentralen Server. Diese Synchronisation kann Uber eine
Weitverkehrsfunktechnik wie UMTS oder GPRS erfolgen (z. B. wahrend des Einsatzes der
AulRendienstmitarbeiter) oder iber eine Nahverkehrsfunktechnologie wie Bluetooth und WLAN
realisiert sein (z. B. AuBendienstmitarbeiter laden sich vor Arbeitsbeginn Auftragsdaten im
Betrieb herunter).

Die Integration zu Fremdsystemen wie ERP, CAFM und Kundenportalen erfolgt tGber XML,
Datenbanksynchronisation oder ASCII.

Das Facility Management System setzt die Technologien GPRS, UMTS, WLAN und Bluetooth
zur Kommunikation ein. Ferner kann der genaue Standort der AuRRendienstmitarbeiter durch
verschiedene Verfahren erfasst werden. Innerhalb von Gebauden werden Barcodes und
RFID-Tags zur ldentifikation des genauen Wartungsobjekts eingesetzt. Auferhalb von
Gebauden erfolgt eine Lokalisierung Uber GPS, um die Position von Mitarbeitern zwischen
den Einsatzorten bestimmen zu kénnen.

Die Auswahl geeigneter mobiler Endgerate fur den AufRendienst wird sehr stark durch die
bendtigten Leistungsmerkmale zur Kommunikation und Lokalisierung beeinflusst (WLAN,
RFID-Leser, Barcodeleser, GPS) AuRerdem muss das Endgerat Uber eine Kamera verfiigen,
um Fotos zur Dokumentation der Arbeiten machen zu kénnen und ausreichend Speicherplatz
fur den Offline-Betrieb aufweisen (256MB-2GB).

Die Kombination all dieser Leistungsfeatures wird flir industrielle Gerate derzeit nicht
angeboten. Es wurde daher auf den MDA IIl von T-Mobile mit integrierter Kamera, GPRS,
UMTS und SD-Speicherkarte sowie RFID und GPS lber Bluetooth und zum anderen auf den
MDA Pocket Loox 720 von Fujitsu Siemens mit Kamera, SD-Speicherkarte und RFID-Reader
in CF-Ausfiihrung® zuriickgegriffen. Der Nachteil des MDA Il ist, dass der Mitarbeiter neben

dem mobilen Endgerat noch einen separaten Lesestift in der Hand halten muss.

2 MDA - Mobile Digital Assistant - ist der Produktname fiir einen PDA mit integriertem Mobiltelefon.
¥ CF (Compact Flash) ist eine Schnittstelle zum Erweitern von mobilen Endgeraten um zusatzlichen Speicher. Es
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Die Ubertragung und Speicherung der Daten erfolgt mit einer 128-Bit Verschliisselung.
Verliert ein Mitarbeiter sein mobiles Endgerat, kénnen Unbefugte nicht ohne die
Zugriffsberechtigung auf die lokal gespeicherten und verschlisselten Daten zugreifen. Ein
Zugriff auf den gesamten Datenbestand ist mobil ausgeschlossen, da sich auf den
Einsatzgeraten grundsatzlich nur die fir den Mitarbeiter relevanten Fakten befinden (vgl. f+s
software GmbH 2007, S. 7).

Integration von
Fremdsystemen

ERP-
Server

CAFM-
Server

AuBendienst-
mitarbeiter

Lokalisierung
- A |E {E
UMTS, -
) GPR? ...... o) _f mmmlllml Barcode
: /. GPS

RFID

Internet

Bluetooth, .~ : R
;o . . GPRS
WLAN - mFM-zentral
Server
Bluetooth, .~ UMTS,
{ WLAN < GPRS
v
A

—

B,y

¢

Einsatzfahrzeug

Abbildung 24: Architektur des mobile Facility Management-Systems mFM3

4.2.5 Nutzerakzeptanz, Dienstentwicklung und -erfolg

Nutzerstudien, die Uber die positiven Berichte der Firma f+s software hinausgehen, liegen
derzeit nicht vor. Insofern sind Untersuchungen in Bezug auf die Nutzerakzeptanz nur bedingt
mdglich. Wesentlich fir die Nutzbarkeit war zum einen sicherlich die vereinfachte und auf

Benutzergruppen anpassbare Benutzeroberfliche. Zum anderen wird die Bedienung durch

kénnen auch weitere Funktionen wie beispielsweise ein RFID oder Barcodeleser Uber diese Schnittstelle
hinzugefiigt werden.

*in Anlehnung an (vgl. moltomedia 2006a, S. 8).
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den Einsatz von Barcodes und RFID-Tags erleichtert. Die Einsatzkrafte brauchen lediglich
den Code am Wartungsobjekt einzuscannen und erhalten umgehend Informationen zu Art und
Abwicklung des Auftrags.

Der erste Prototyp von mFM wurde Jahr 2003 fir die Gegenbauer SA & Co. KG entwickelt.
Eine Machbarkeitsstudie der f+s software ergab zwei Jahre zuvor, dass die technische
Grundlage, diese mobile Lésung wirtschaftlich tragfahig zu realisieren, noch nicht gegeben
war (Goebel/Floer 2007, S. 153). Erst mit der Einfihrung der Entwicklungsumgebung Pocket
Powerbuilder von Sybase schien die technologische Basis flir eine wirtschaftliche Entwicklung
verfigbar zu sein. Der Prototyp wurde auf einem Intermec 750c mit Windows mobile und auf
einem HP PDA mit Scanneraufsatz getestet. Die Entwicklung erfolgte unter Pocket
Powerbuilder. Es wurde die Datenbank iAnywhere 9.0, die einen Datenaustausch Uber mobile
Link realisiert, flr die mobile Anwendung und den Server eingesetzt.

Im April 2004 wurde mFM fir die technische Gebaudewartung in Betrieb genommen, die
Ende 2004 um Routenplanung, Navigation und Kalkulation fur die Infrastrukturwartung
erweitert wurde. Es wurden mehrere 1000 Standorte, die von verschiedenen
Servicemitarbeitern in unterschiedlichen Zyklen zu warten waren, mit dieser Software
verwaltet. In diesem Zusammenhang wurde zur Dokumentation eine Fotointegration und die
Funktion einer Sicherheitsbegehung zur gerichtsbestandigen Beweissicherung hinzugefugt.
Das System ging im ersten Halbjahr 2006 mit RFID, Fotointegration, GPS und GPRS in
Betrieb. Inzwischen nutzen Uber 8000 Einsatzkrafte die mobile Facility Managementlésung

von f+s software (vgl. Fraunhofer IAO 2007).

426 Fazit

Im Bereich des Facility Managements sind grolle Einspar- und Prozess-
optimierungspotenziale durch den Einsatz mobiler Endgerdte modglich, da hierbei
Medienbriche und manuelle Eingaben verringert werden konnen.

Beispielhaft wurde hierzu das mFM-System der Firma f+s sofware vorgestellt, das eine
flexible Lésung zur Bearbeitung von Aufgaben im Bereich des Gebaudemanagements
darstellt. Es kann an vorhandene Auftragsverwaltungs-, CAFM und ERP-Systeme an-
gebunden werden und bietet eine durchgangige, papierlose und medienbruchfreie Abwicklung
von Wartungsarbeiten, Sicherheits- und Wachbegehungen. Einsatzkrafte kbnnen tUber GPS
lokalisiert, und aufgabenadaquat durch Anweisungen, was wann wo und wie gemacht werden
soll, am Einsatzort unterstitzt werden. Objekte am Einsatzort konnen durch RFID-Tags und
Barcodes gekennzeichnet werden, so dass auch innerhalb von Gebauden eine Lokalisierung

ermoglicht wird. Automatisch werden Arbeitsprotokolle (ber erledigte Aufgaben und
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Einsatzorte erstellt. Zuklnftig ist die Erweiterung von mFM um eigene Komponenten zur

Auftragsabwicklung, zum CAFM und ERP geplant.

4.3 Location Based Services - mobile Parkraumbewirtschaftung von moltomedia®

4.3.1 Unternehmensbeschreibung

Die Firma moltomedia GmbH wurde 1995 in Saarbriicken gegrindet und versteht sich als
Softwareunternehmen und Multimedia-Dienstleister. Das Unternehmen hat sich auf die
Entwicklung von Internet- und mobilen Kommunikationslésungen spezialisiert (vgl.
moltomedia 2007). Im Geschéaftsfeld Internet Solutions vermarktet das Unternehmen die
Produkte moltoContent, moltoshop, moltoPrint, moltoMotion und moltoGames. Im Bereich der
mobilen Anwendungen werden die Produkte Mobile Travel Guide, Mobile Lotto, Mobile
Ticketing und MOPAS angeboten (moltomedia 2006b). MOPAS (Mobile Parking System) ist

ein mobiles Parkraumbewirtschaftungssystem, das nachfolgend kurz vorgestellt wird.

% Location Based Services sind Dienste, die auf den momentanen Aufenthaltsort bzw. die geographische Position
des Nutzers bezogen sind (vgl. Zobel 2001, S.134).
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4.3.2 Morphologischer Kasten
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Abbildung 25: Kurzcharakterisierung des mobilen Parkraumbewirtschaftungssystems

4.3.3 Geschaftsmodell

Produkt- und Nutzenmodell

MOPAS ist ein mobiles Parkraumbewirtschaftungssystem, welches von moltomedia als
Dienstleistungsprodukt flir Kommunen entwickelt und in einer eigens gegrindeten
Gesellschaft, mobile city, vermarktet und betrieben wird. Mit MOPAS ist es mdglich,
Parkgebulhren direkt mit dem Handy, ohne Suche nach Kleingeld und Parkscheinautomat, zu
bezahlen. In den am MOPAS-System angeschlossenen Kommunen werden die hierflr
vorgesehenen Parkflachen in Parkzonen eingeteilt. Jede Parkzone erhalt eine individuelle
Telefonnummer, die zusatzlich zu den sonst Ublichen Parkuhren und Parkscheinautomaten
sichtbar ist. Nutzer missen sich einmalig beim Betreiber des Dienstes anmelden, um das

MOPAS-System nutzen zu kdnnen. Diese Anmeldung erfolgt kostenlos Uber das Internet.
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Neben den allgemeinen Angaben zur Person werden in der Anmeldung die Telefonnummern
benannt, unter der spater die Parkzone gemietet werden kann, die Fahrzeugkennzeichen
angegeben und die Abrechnungsmodalitaten festgelegt.

Entsprechend der Darstellung bei Stahler richtet sich die Value Proposition an zwei
unterschiedliche Ansprechgruppen. Die eine Gruppe bilden die Kunden bzw. Nutzer und die
zweite die Wertschopfungspartner (Stahler 2002, S. 42f.). Dieses Geschaftsmodell lasst sich
in die Bereiche Endkunde und Wertschoépfung der Wertschépfungskette aus Abschnitt 4.1
einordnen. Der Nutzen fir den Endkunden liegt in der komfortableren Handhabe der
Bezahlvorgange beim Parken, als dies mit bisher bekannten Methoden méglich ist. Das
Suchen von Parkscheinautomaten und das Bereithalten von Kleingeld zur Zahlung der
Parkgebihr entfallen. Ferner muss die Parkdauer nicht vorab festgelegt werden, sondern wird
minutengenau abgerechnet. Verlangert sich die geplante Parkzeit, muss sich der Parkkunde
also nicht wie bisher zurlick zum Fahrzeug begeben und einen weiteren Parkschein kaufen.
Die Zahlungen werden bequem vom Konto abgebucht, entsprechend der vorher definierten
Zahlungsmodalitaten.

Die Gruppe der Wertschopfungspartner bilden in diesem Geschéaftsmodell zum einen das
Unternehmen mobil-city und zum anderen die Kommunen. Der Nutzen fur mobile-city besteht
darin, dass mit der erfolgreichen Vermarktung dieser Losung ein monetarer Beitrag zum
Unternehmenserfolg beigesteuert werden kann. Die Kommunen, als Anwender der mobilen
Lésung, koénnen ihren Birgern einen komfortablen Dienst zur Nutzung des o6ffentlichen
Parkraums anbieten. Sie profitieren von sinkenden Investitionskosten durch kostenglnstige
ErschlieBung neuer gebuhrenpflichtiger Parkflachen. Durch diesen nachhaltig reduzierten

Wartungs- und Verwaltungsaufwand kénnen sich hohe Einsparpotenziale ergeben.

Wertschépfungsmodell:

Plattform-Betreiber und Lieferant:

Moltomedia betreibt, pflegt und erweitert das selbstentwickelte MOPAS-System. MOPAS
berticksichtigt den Aufenthaltsort der Benutzer zur Aufbereitung der Informationen. Die
Lokalisierung erfolgt durch die Angabe der an jeder Parkzone ausgewiesenen

Parkzonennummer.

Dienste-Betreiber:

Moltomedia betreibt das MOPAS-System und halt dafir bendtigte Infrastruktur bereit. Es sind
Schnittstellen zu mPay und Mobile Wallet vorhanden, um die Zahlungsabwicklung fur die
Parkflachen durchzuflhren. Zusatzlich ist ein Audio-Server verfligbar, der die Dienstnutzung

ohne WAP-Browser Uber eine einfache Telefoneinwahl erlaubt.
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Abbildung 26: Rollen und Akteure beim MOPAS-Parkraumbewirtschaftungssystem

Dienste-Anbieter:

Die Inhalte, die fir den MOPAS-Dienst relevant sind, werden von den Kommunen und von
moltomedia gemeinsam aufbereitet und verwaltet. Es werden Parkvorgange der Parkkunden
vom MOPAS-System erfasst und gespeichert. Die Abwicklung von Verwarnungen erfolgt Giber
die Server der Kommune, die wiederum eine Schnittstelle zum MOPAS-System besitzen (vgl.
Abbildung 29).

Mobile Anwender:
Die mobilen Anwender sind einerseits die Parkkunden, die per Handy die Parkgebihren
zahlen und andererseits die Polizeihelfer der Kommunen, die Parkberechtigungen Uberprifen

und Parksiinder verwarnen.

Erlésmodell

Im Normalfall entstehen flr den Parkkunden keine zusatzlichen Telefonkosten flr die Anwahl
der Servicenummer. Der Kunde wird durch die Anwahl bereits identifiziert (so genanntes
Anklopfen), ohne dass eine gebihrenpflichtige Verbindung aufgebaut werden muss. Deshalb
kann eine Abrechnung erfolgen, ohne dass Telefongeblhren berticksichtigt werden missen.
Seit 01.01.2007 wird jedoch in Wiesbaden pro Parkvorgang eine Service-Gebuhr von 0,12 €
erhoben. Der Kunde kann zwischen zwei Zahlungsvarianten wahlen. Zum einen steht ihm die

Abrechnung mittels Lastschriftverfahren zur Verfigung. Er kann sich zum anderen aber auch
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fur eine Prepaid-Variante entscheiden. Im Lastschriftverfahren wird die Parkgebihr nach
Nutzung der Parkflache abgerechnet. Bei der Abrechnung mittels Prepaid Uberweist der
Kunde einen frei wahlbaren Betrag vorab auf das Konto der Kommune und braucht dieses
Guthaben auf. Fur die Kommunen entstehen Anschaffungs- und Betriebskosten fur die
MOPAS-fahigen Uberwachungsgerate. Diese sind auf Dauer niedriger, als die Ausstattung
der Parkzonen mit Parkscheinautomaten oder Parkuhren, die dartber hinaus regelmaRig
geleert werden mussen (moltomedia 2006¢). Moltomedia generiert Erlése aus dem Verkauf
der Uberwachungsgerdte an die Kommunen und durch die transaktionsabhangige
Servicegeblhr. Die Ubrigen Einnahmen durch die Parkraumbewirtschaftung erhalt die

jeweilige Kommune.

4.3.4 Technische Aspekte

MOPAS besteht aus einem Handy-Client zum An- und Abmelden von Parkvorgangen, einem
Uberwachungs-Client zur Uberwachung der Parkzonen sowie einem Web-Client zur
Registrierung, zum An- und Abmelden am MOPAS-System und zur Rechnungserstellung.
Des Weiteren steht ein Kommunen-Client zur Verfligung, der zur Administration der
Parkzonen dient und die Daten in das Ordnungswidrigkeitensystem (OWI) exportiert. In
Abbildung 29 ist die MOPAS Systemarchitektur dargestellt. Im Mittelpunkt steht der MOPAS-
Server, der die Daten der Mopas-Nutzer verwaltet und mit dem Kommunen-Server
kommuniziert. Der Kommunen-Server speichert Verwarnungen gegenuber den Parkkunden.
Beide Systeme konnen Uber das Internet mit dem Handy- und dem Web-Client
kommunizieren.

MOPAS kann auch ohne Wap-Funktionalitdt Uber eine Telefoneinwahl benutzt werden.
Mdéchte der beim Betreiber registrierte Nutzer den Dienst per Handy aktivieren, wahlt er
zunachst die auf der Parkplatzbeschilderung angegebene Telefonnummer und wartet das
Besetztzeichen ab. Mit einer SMS informiert MOPAS den Parkkunden Uber den Beginn der
Parkzeit, den Parkzonentarif und die zulassige Hoéchstparkdauer. Zum Beenden des Park-
vorgangs wahlt der Kunde erneut die angegebene Telefonnummer. Die Parkzeit wird
angehalten und minutengenau abgerechnet. Zur automatischen Bearbeitung dieser
Telefonanrufe ist ein Audio-Server erforderlich. Hat ein Kunde mehrere Fahrzeuge registriert,
nimmt der Audio-Server von MOPAS den Anruf entgegen und fragt, welches Fahrzeug

geparkt werden soll.
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Abbildung 27: Beispiel einer Parkabrechnung in MOPAS®

MOPAS kann auch per mobiler Datenubertragung (GPRS, UMTS) verwendet werden.
Abbildung 27 stellt beispielhaft den Abrechnungsvorgang via Internet mit einem mobilen
Endgerat dar. Nach Anwahl der Adresse ,mopas.mobile-city.de’ meldet sich der Kunde mit
Benutzername und Passwort am System an. Der Parkvorgang beginnt, wenn das
Kennzeichen des Fahrzeugs und die Parkzone eingegeben und gesendet wurden. Es wird
eine Bestatigung auf dem mobilen Endgerat angezeigt, die den Beginn der Parkzeit, die
zulassige Hochstparkdauer und die entsprechende Parkzone beinhaltet. Bei Beendigung des
Parkvorgangs meldet sich der Benutzer auf der MOPAS-Plattform wieder ab. Das System
meldet die Parkdauer und die entstandenen Parkgebiihren zuriick.

Neben der Bezahlung unterstiitzt MOPAS auch die Uberwachung der Parkzeit, so dass die

Kommunen effizient Parkberechtigungen tberprifen und Parksiinder verwarnen kénnen.

e
y B
Sogmrpa0

Gonepoend®
boppapond®
Obenpo000®
o gy O
-1 2

Abbildung 28: Mobiles Endgerat zum Prifen von Parkberechtigungen und Verwarnen von Parksindern

% vgl. http://www.mobile-city.org
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Hierzu werden die Uberwachungskrafte mit dem in Abbildung 28 dargestellten mobilen
Endgerat ausgestattet, das die bisher verwendeten Endgerate ersetzt. Nach Eingabe der zu
kontrollierenden Parkzone werden die Kennzeichen der registrierten Fahrzeuge angezeigt.
Die Kontrollperson wird tiber das Uberschreiten von Héchstparkdauern aufmerksam gemacht
und kann automatisch Verwarnungsgeldausdrucke erstellen. Der Systemaufbau gewahrleistet
dabei, dass keine Doppelverwarnungen erstellt werden. Wenn sich kein Parkschein am Fahr-
zeug befindet und das Kennzeichen ist nicht in der Ubersicht fiir registrierte Fahrzeuge
aufgefihrt, dann handelt es sich um einen Parksiinder. Die folgende Abbildung zur

Systemarchitektur verdeutlicht die zuvor beschriebenen Details der Gesamtlésung MOPAS.

Parkvorgang Uberwachungs-Client
Starten / Beenden -
\ = - Anmelden am System
: Web-Client - Parkvorgénge Uberpriifen
i : . - Verwarnungsgeldangebote
: . Handy-Client Internet < eeeseeeseesnes H ausstellen
: Telefonverbindung SSL- B
: ! Verschliisselung Kommune
PGP-
: Verschlisselung
H OWI-éystem
Audio-Server : H t]
— Webclient /
! Kommune
B
Internet < eeeereebeernereeeeec | s SR oo Intermet
Kommune
MOPAS-Server Daten der MOPAS- Kommunen-Server
Nutzer
: - Kontaktdaten Verwarnungsgeld- &
’ : - Bankdaten angebote .| OWI ?ystem
Mobile Wallet - Parkvorgéinge - Kfz-Daten g
- Parkzonen - Tatbestand t]
- Rechnungen - Tatort
- Statistik - Datum/Uhrzeit -
Webclient /
MOPAS-Bereich Hoheitlicher Bereich Kommune
Bank-Server

Abbildung 29: MOPAS Systemarchitektur®’

4.3.5 Nutzerakzeptanz, Dienstentwicklung und -erfolg

MOPAS entstand aus einem im Jahre 2003 vom saarlandischen Innenministerium initiierten
Projekts zur Betrachtung alternativer Methoden der elektronischen Parkraumbewirtschaftung.
Das saarlandische Ministerium flr Wirtschaft und Arbeit hat die Entwicklung des Systems mit
300.000 € als Innovation in der Telekommunikation geférdert und 2004 in den saarléandischen

Stadten Saarbriicken und Neunkirchen eingefiihrt. In der Landeshauptstadt Saarbriicken

37 mobile-city GmbH, http://www.mobile-city.org
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wurden ca. 2000 Parkplatze und in Neunkirchen ca. 900 Parkplatze mit dem MOPAS System
nachgerustet. Im Juli 2005 waren mehr als 4000 Nutzer in MOPAS angemeldet.

Seit Oktober 2005 kdénnen auch in der hessischen Landeshauptstadt Wiesbaden auf 3000
Parkplatzen, alternativ zu den Parkscheinautomaten, die Parkgebihren tber MOPAS gezahit
werden. Eine Nutzerstudie hinsichtlich der Zufriedenheit von MOPAS-Benutzern ist derzeit
nicht verfigbar.

Eine einfache Bedienung der mobilen Anwendung ist fir die beiden Benutzergruppen
Parkkunde und Kommune eine entscheidende Voraussetzung, dieses System einsetzen zu
kénnen. Daneben ist auch die sichere Funktionsweise von entscheidender Bedeutung, denn
die erhobenen Geblihren missen richtig gebucht und eingezogen werden. Wie zuvor
beschrieben, sind fir den Parkkunden keine speziellen Gerate und Fertigkeiten notwendig,
um das MOPAS-System zu nutzen. Das Wahlen einer Telefonnummer ist die einfachste
Verwendungsmoglichkeit eines Handys, so dass aus Sicht des Parkkunden keine grofien
Akzeptanzhirden zu erwarten sind. Erfahrungsgemal kénnen solche Systeme eine hohe
Benutzerakzeptanz erhalten, wie Beispiele aus anderen Landern (Irland, USA: Mobile to
Meter M-Parking System; Osterreich: Mobile Parking Parktelefon; Estland, Norwegen: EMT
Mobile Parking System; Norwegen, Danemark, GB, Finnland: Easy Park) verdeutlichen (vgl.
Schafer 2004, S. 34).

43.6 Fazit

In diesem Fallbeispiel wurde gezeigt, dass eine Parkraumbewirtschaftung ohne Kleingeld und
klassische Parkautomaten erfolgen kann. Das vorgestellte MOPAS-System stellt eine praxis-
erprobte Losungsmdglichkeit flr die elektronische Parkraumbewirtschaftung dar und erlaubt
das Bezahlen von Parkscheinen mit dem Handy. Zukunftig soll dieses System neben weiteren

Stadten in Deutschland auch in Frankreich und in der Schweiz angeboten werden.

4.4 Mobile Marketing mit Qwikker

4.41 Unternehmensbeschreibung

Qwikker Ltd. Ist ein Softwarehaus aus London, das im Jahre 2000 von Sequoia Capital
gegrundet wurde und die gleichnamige mobile Anwendung Qwikker anbietet. Es handelt sich

dabei um eine Verbreitungsplattform, die das unkomplizierte Suchen, Herunterladen und
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Verteilen von ortsbezogenen Inhalten auf mobile Endgerate ermoglicht. Diese Plattform soll
Unternehmen helfen, effizienter mit den Kunden kommunizieren zu kénnen und ein inter-
aktives Erlebnis durch individuelle On-Demand-Inhalte, die Gber verschiedenste Technologien
ubertragen werden kdnnen (z. B. Bluetooth, SMS, WAP), hinterlassen (vgl. Cohen 2007).

Qwikker betreibt nach eigenen Angaben das grofte ortsbezogene direct-to-mobile Medien-
netzwerk der Welt. Dieses umfasst tber 700 Bluetooth Informationspunkte im UK und den
USA. Marken, die das Qwikker-Netzwek zum Durchbruch gebracht haben sind Yahoo!,
Channel 4, Electronic Arts, Universal Music, 20th Century Fox, Red Bull, Virgin Mobile,
Robbie Williams/ie: music, Nokia und Universal Pictures. Qwikker wird durch die Kapitalgeber
Sequoia Capital, Enterprise Venture Partners und TeliaSonera unterstitzt und hat inzwischen

Niederlassungen in San Francisco und London.

4.4.2 Morphologischer Kasten
Eigenschaft Auspriagungen
Kostenseitiger Nutzen Umsatzseitiger Nutzen
Nutzen Verb hand
erbesserung vornandener ErschlieBung neuer Geschafte
Geschafte
Geschaftsbeziehung B2B-Anwendung G IVERENTE AT
(kommerziell) (kostenlos)
Unterstitzung der
Wertschopfungs- Wertschopfung Markttransaktion Endkunde
kette
Slits sezdllefeles manuell RFID | zelbasiet | GPS Kein
Dienstes Ortsbezug
Plattformlief.+ o ; . .
_ | Plattformbetreiber indirekte Erl6se direkte Erlése
©
B | Dienste-Betreiber indirekte Erlose direkte Erlose
S
=§ Dienste-Anbieter indirekte Erlose direkte Erlose
|
Netzwerkbetreiber indirekte Erlose direkte Erlose
. Mobiltelefon / : .
Endgerate Smartphone PDA / MDA Notebook Spezialgerat
: : Rich-Client Rich-Client mit
ClenLgienientyy HTML (z.B. J2ME) lokaler Datenhaltung
Kommunikations- |[GSM/GPRS/| UMTS/
technologien EDGE HSDPA | SMS/MMS 1 WLAN | Bluetooth

Abbildung 30: Kurzcharakterisierung von Qwikker
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4.4.3 Geschiftsmodell

Produkt- und Nutzenmodell

Wie viele andere Marketing-MalRnahmen soll Mobile Marketing in erster Linie
Informationsasymmetrien im Rahmen einer Markttransaktion durch Unterstitzung der
Anbahnungsphase reduzieren und mdglichst folgenreiche Aufmerksamkeit bei den Kunden
erzielen (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 45). Das Fallbeispiel ist demnach im Bereich der
Markttransaktion einzuordnen. Qwikker bietet Unternehmen die Moéglichkeit, auf Basis mobiler
Anwendungen, die Kommunikation zum Kunden gezielt durchzufihren und Streuverluste zu
verringern.

Qwikker stellt Unternehmen eine Plattform zur Verbreitung mobiler Werbekampagnen zur
Verfliigung. Auf Konzerten und Sportereignissen (z. B. Robbie Williams ,Close Encounter® —
Tour) kénnen Besucher Uber ein Netzwerk von Bluetooth-Informationspunkten exklusive
Audio- und Videoinhalte kostenfrei herunterladen. Dartiber hinaus kann auch kostenpflichtiges
Material bestellt werden (z. B. eine DVD des Konzerts), die dann per Post an die
Heimatadresse des Kunden geliefert wird. Zusatzlich kénnen Qwikker-Informationspunkte in
Kneipen, Diskotheken oder im Kino eingesetzt werden, um beliebigen Content zu verbreiten.
Durch so genannte Mobile Channels® kénnen Marken direkt und nachhaltig Kontakt zu
Kunden aufnehmen. Ein Channel ist eine Sammlung von HTML-Seiten, die im Rahmen einer
J2ME-Anwendung auf das mobile Endgerat des Nutzers Ubertragen wird. Channels kdnnen
kostenfreie Inhalte, Premiuminhalte, Links zu Webseiten oder Telefonnummern enthalten. Ein
Nutzer kann einen heruntergeladenen Mobile Channel ohne Datenverbindungskosten
anschauen, so lange er keine Links auf externe Webseiten oder Bezahlinhalte (z. B.
Klingelténe) auswahlt. Es kdnnen weitere Inhalte zu einem mobile Channel Gber Bluetooth
oder GPRS und UMTS hinzugefugt werden (vgl. Qwikker 2007a).
Mobile-Marketing-Kampagnen zeichnen sich derzeit durch hohe Zuwachsraten und gute
Erfolgsquoten in Bezug auf die Kommunikationsziele ,Image“ und ,Bekanntheit® aus. Das
Handy dient dabei als Schnittstelle zwischen den Werbetreibenden und den Rezipienten.
(Hess/Hagenhoff 2005, S. 7). Durch direkte Ansprache der Konsumenten Uber das Handy
sollen Streuverluste fir die Werbetreibenden verringert und die Kommunikation mit dem
Konsumenten effizienter werden.

Der Nutzen auf Seiten der Werbetreibenden ist somit eine direkte und einfache Verbreitung
von Werbeinhalten auf die mobilen Endgerate der Kunden. Im Gegensatz zu klassischen
WerbemalRnahmen auf Printmedien fallen bei Qwikker neben den Kosten fir die Gestaltung
der Inhalte und Bereitstellung der Infrastruktur keine signifikanten variablen Kosten mehr an.

Einmal verfugbar kdnnen Mobile Channels an beliebig viele Kunden Uber Qwikker verbreitet

% Nahere Informationen zu beispielhaften Qwikker-Channels sind unter www.qwikker.com/channels zu finden.
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werden. Inhalte kénnen interaktiv gestaltet sein, auf Bezahlinhalte verweisen und Videos
sowie Musik enthalten.

Immer dann, wenn Wartezeiten auftreten oder der Aufenthaltsort im Rahmen eines
besonderen Kontexts steht (z. B. Konzerthalle von Robbie Williams), kann Qwikker sinnvoll
eingesetzt werden, da es erstens Wartezeiten Uberbriickt und zweitens zum Aufenthaltsort

bzw. Event relevante Informationen anbieten kann.

Wertschépfungsmodell

Inhalte kdnnen zum einen von Informationspunkten vor Ort verbreitet werden (Location to
Phone), Uber eine Datenverbindung nachgeladen werden (Web to Phone) oder zwischen zwei
Benutzern via Bluetooth ausgetauscht werden (Phone to Phone) (vgl. Abbildung 31). Durch
diese zusatzliche Peer-to-Peer basierte Verbreitung der kostenfreien Inhalte soll ein viraler
Marketingeffekt (vgl. Kirby/Marsden 2006, Spiegel 2007) bewirkt und die Kommunikation

zwischen den Kunden ausgenutzt werden, um die mobile Marketingmalinahme zu verbreiten.

Abbildung 31: Ubertragungswege fiir Qwikker Mobile Channels*®

Die Folgende Abbildung gibt einen Uberblick Uber die Akteure, die im Zusammenhang mit der

Qwikker-Plattform stehen.

% Qwikker Ltd. (vgl. Qwikker 2007b).
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Abbildung 32: Rollen und Akteure bei der Qwikker-Werbeplattform

Plattform-Lieferant und Plattform-Betreiber:

Die Qwikker-Plattform wurde von Qwikker Ltd. entwickelt und bietet die Mdoglichkeit,
Werbeinhalte vor Ort in Form von Mobile Channels zu kommunizieren.

Qwikker stellt Informationspunkte in Form von Netzwerkkomponenten, so genannte Jacks,
bereit. Diese Jacks ermoglichen eine schnelle und einfache Verbreitung von ortsbezogenen
Inhalten Gber Bluetooth. (vgl. Kenton 2007) Es sind keinerlei Datenkabel vor Ort oder
Breitband-Netzwerkverbindungen dazu erforderlich. Jeder Jack kann sich aber zusatzlich via
Ethernet oder GPRS mit einem zentralen Server verbinden. Dadurch kdnnen die
Werbetreibenden Berichte und Statistiken Uber die jeweilige Werbekampagne abrufen. Es
kann beispielsweise eingesehen werden, welche Inhalte am haufigsten heruntergeladen
wurden und an welchen Standorten die hdchste Besucheraktivitat zu verzeichnen war. Diese
Informationen erlauben es den Unternehmen, Trends zu entdecken und Inhalte fiir zukUnftige

Veranstaltungen entsprechend anzupassen.

Dienste-Betreiber:
Qwikker arbeitet mit Einzelhandlern, Medienhausern, Grundbesitzern und Event-Managern
zusammen. Diese Location-Partner bereiten die Veranstaltungsorte flir den Einsatz von

Qwikker vor.
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Dienste-Anbieter:

Inhalte werden von Content Partnern und Marken aufbereitet’. Hierzu wird Video- und
Musikmaterial zusammengestellt und in Form von Mobile Channels kostenfrei oder als
Premiumcontent distribuiert, um Marketingkampagnen durchfihren zu kénnen (vgl. Qwikker
Ltd. 2007).

Mobile Anwender:

Die mobilen Anwender sind Privatpersonen, die regelmafig Konzerte, Clubs, Kneipen oder
das Kino besuchen. Sie missen wissen, wie an ihrem Handy Bluetooth aktiviert wird und wo
installierte Java-Anwendungen auf dem Gerat abgelegt werden. Eine gewisse Technikaffinitat
wird dadurch vorausgesetzt und es ist nicht verwunderlich, dass die relevante Zielgruppe

zwischen 14 und 30 Jahre alt ist.

Erlésmodell:

Mobile Anwender erhalten kostenfreie Inhalte Uber Bluetooth-Informationspunkte in Form von
Video- und Musikdownloads sowie Mobile Channels. Werden die Inhalte als Mobile Channel
ausgeliefert, kann auf kostenpflichtige Premiuminhalte oder weiterfUhrende Informationen
verwiesen werden. Dadurch kdénnen Medienunternehmen den Verkauf dieser
kostenpflichtigen Inhalte erhéhen und zusatzliche Erlése generieren (Kenton 2007).

Qwikker bietet die Bluetooth-Jacks sowie die Softwareplattform gegeniber anderen
Hardwareherstellern und Werbetreibenden auf Lizenzbasis an. Werbetreibende kdnnen dann
die Inhalte eigenhandig oder tber Qwikkers Content Partner erstellen lassen. Ferner kénnen
sie sich von Qwikkers Location Partnern bei Einrichtung, Installation und Betrieb der

Bluetooth-Informationspunkte gegen Entgelt unterstiitzen lassen.

444 Technische Aspekte

Abbildung 33 gibt einen zusammenfassenden Uberblick tber die technische Architektur von
Qwikker. Mobiltelefone kdénnen mit den Qwikker Jacks via Bluetooth kommunizieren und
Inhalte herunterladen. Diese Inhalte koénnen Uber Bluetooth oder MMS an andere
Mobilfunkteilnehmer weitergeleitet werden. Per GPRS oder UMTS kdnnen Inhalte auch ohne
die Nahe eines Qwikker-Jacks nachgeladen werden. Qwikker-Jacks sind dabei Uber eine
integrierte Mobilfunkeinheit via GPRS oder UMTS mit einem zentralen Server verbunden, der

einen Zugriff auf die einzelnen Qwikker-Jacks ermdglicht.

40 Zu Qwikkers Content Partnern zahlen Electronic Arts®, The Orchard, Digital Chocolate, InGrooves, TelcoGames
NBC Sports und AirG; Marken, die Inhalte eigenhandig produzieren sind beispielsweise Yahoo!, ie:music und
Red Bull.
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Abbildung 33: Architektur von Qwikker

4.4.5 Nutzerakzeptanz, Dienstentwicklung und -erfolg

Es wurde bereits flir Mobilfunkkunden die Akzeptanz in Bezug auf Werbung empirisch
untersucht. Demzufolge hangt die Aufnahmebereitschaft einer Werbebotschaft von dem
daraus gezogenen Nutzen (z. B. Unterhaltungswert oder bessere Kaufentscheidung) und
dessen Vergleich mit den damit verbundenen Kosten ab. Zu den Kosten zahlen zum einen die
unmittelbaren monetaren Kosten (z. B. Versenden einer SMS) und die Opportunitatskosten,
als Nutzenverlust fir alternative Handlungen (vgl. Bauer/Reichhardt/Neumann 2004). Qwikker
verursacht durch die Bluetooth-Technologie keine monetaren Kosten fir das Herunterladen
von Inhalten vor Ort. Grundsatzlich richtet sich die relativ junge Werbeform des Mobile
Marketing an junge Zielgruppen. Diese haben geringere Opportunitatskosten als altere
Zielgruppen, die Uber erhdhtes Einkommen und einer grélReren Menge an alternativen
Handlungsoptionen verfugen. Auf der anderen Seite erhoht Qwikker den Nutzen der
Werbebotschaft dadurch, dass die Informationen und Inhalte angeboten werden, die relevant
fur den jeweiligen Standort sind. Im Sinne des 6konomischen Zeitallokationsmodells werden

demnach die Kosten der Werbebotschaft gesenkt und der Nutzen erhdht, um eine hdhere
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Akzeptanz zu erzielen. Dieses sind Grinde fir die insgesamt positive Nutzerakzeptanz und
den Erfolg dieser Werbestrategie (vgl. Abschnitt 4.4.5).

Qwikker hat inzwischen Uber 2000 Bluetooth-Informationspunkte an Location Partner und
Werbetreibende zur Unterstitzung diverser temporarer und dauerhafter WerbemalRnahmen
verkauft.  Abbildung 34 zeigt U-Bahn-Standorte von permanenten  Qwikker-
Werbemalnahmen, die in Zusammenarbeit mit dem Partner London Underground entstanden

sind.
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Abbildung 34: Qwikker Informationspunkte in London*’

Fir die Zusammenarbeit mit Virgin Mobile gewann Qwikker den ,Best Mobile Advertising-
Award” bei den Global Mobile Awards 2007 (vgl. GSM Association GSM Association 2007).

Hierbei entstand fiir das Virgin Mobile V-Festival, einem popularen Musikereignis im UK, ein
Mobile Channel von Qwikker, der es Konzertbesuchern ermdglichte, kostenlos gewilinschte
Musiktitel und Musikvideos auf ihr Mobiltelefon via Bluetooth herunterzuladen. Ziel dieser
Kampagne war die Assoziation von Innovation und Kundenmehrwert mit der Marke Virgin
Mobile. Qwikkers Bluetooth-Informationspunkte waren vom 18. bis 20. August 2006 in neun
verschiedenen Bereichen des Festivals in Chelmsford integriert worden. Die Konzertbesucher
wurden durch eine Reihe von Postern, Wappen und Stickern, die Uber das Festival verteilt
wurden, motiviert diesen kostenfreien Service zu nutzen (vgl. Durkin/Bedwell 2006).
Insgesamt haben 12410 Konzertbesucher Qwikkers Virgin Bites Mobile Channel

heruntergeladen.

1 Qwikker (vgl. http://www.qwikker.com/locations/).
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Weitere Diensterfolge sind in Zusammenarbeit mit Yahoo! und FIFAworldcup.com entstanden.
Es wurde ein mobiler Dienst entwickelt, der in 400 Gaststatten im UK verfugbar ist und tber
Sportereignisse informiert. Dieser bietet Spielplane, Spielergebnisse, Statistiken, Bilder und
Live-Kommentare, die iber das offizielle WAP-Portal des FIFA World CUP™ gestreamt wer-
den. Die Robbie Williams Sommer Tourner 2006 (ie:music) sowie der Kinofilm ,Superman I

wurden ebenso durch Werbekampagnen von Qwikker unterstutzt. (vgl. Qwikker Ltd. 2006).

4.46 Fazit

In diesem Fallbeispiel wurde gezeigt, dass Werbekampagnen im Bereich des Mobile
Marketing sich nicht auf SMS-Gewinnspiele oder das Versenden simpler SMS beschranken
missen. Durch crossmediale Vernetzung traditioneller Kommunikationskanale kénnen inter-
aktive Werbeinhalte mit Videos und Musik angereichert werden und direkt am Veran-
staltungsort kostenlos und unkompliziert bezogen werden. Das Handy bietet als zentrales
Element somit neue Gestaltungsmdglichkeiten bei der Konzeption einer innovativen

Kundenansprache (vgl. Hess/Hagenhoff 2005, S.15).

4.5 Mobile Content von ShoZu

4.51 Unternehmensbeschreibung

Cognima Inc. wurde im Jahr 2000 in London gegriindet und expandiert seitdem stetig.
Inzwischen existieren Filialen in Frankreich, Italien, Spanien und den USA. Das Unternehmen
wird insbesondere durch die Investoren Atlas Venture, Crescendo Ventures, TLcom Capital
LPP and TTP Ventures unterstitzt. Cognima erweitert die Moglichkeiten des sozialen
Internets (z. B. MySpace, YouTube, Flickr) um den bisher wenig bearbeiteten Bereich des
mobilen sozialen Internets. Das Unternehmen stellt Anwendungen unter der Plattform ShoZu
bereit, die unkompliziert mobile Inhalte von Mobiltelefonen und PDAs in Anwendungen des

sozialen Internets Ubertragen konnen.
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4.5.2 Morphologischer Kasten
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Abbildung 35: Kurzcharakterisierung von ShoZu

4.5.3 Geschaftsmodell

Produkt- und Nutzenmodell

ShoZu’s Technologie vereinfacht den Austausch von Multimediainhalten zwischen mobilen
Endgeraten und Diensten im stationaren Internet. ShoZu sieht die Hauptaufgabe des mobilen
Internet in der Mobilisierung von existierenden Webanwendungen und Diensten und nicht im
Erstellen neuer und separater Losungen, die nur mobil anwendbar sind. Deshalb konzentriert

sich ShoZu darauf, existierende Online Communities (Videosharing, Photosharing, Blogging*?

2 Unter Blogging ist das Erstellen und Pflegen von Tagebtichern im Internet zu verstehen.
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und Social Networking) und andere Internetdienste (z. B. RSS-Feeds*®, Podcasts** und
Videocasts) mobil verfugbar zu machen.

Aus folgenden Grinden sei dieses Ziel nicht durch die Erstellung interaktiver Webseiten fur
einen mobilen Browser zu erreichen (vgl. ShoZu 2006):

- Netzwerkverzégerungen kénnen lange Wartezeiten fir interaktive Anwendungen in
einem mobilen Browser zur Folge haben.

- Aufgrund lickenhafter Netzwerkverfligbarkeit kénnen Benutzer den Dienst nicht
jederzeit und Uberall nutzen.

- Grolle Datenmengen missen teilweise Ubertragen werden, um die einfachsten
Aktionen auszufiihren (z. B. Hinzufligen einer Markierung zu einem Foto)

- Das Hochladen gréRerer Datenmengen via Browser blockiert flr lange Zeit das
Telefon und erfordert einen Neustart, wenn die Verbindung unterbrochen wird.

- Die Benutzeroberflache des Browsers ist typischerweise nicht in der Lage, die
Einschrankungen hinsichtlich der Eingabemdglichkeiten (Nummernfeld) und
Navigation (keine Maussteuerung) von verschiedenen mobilen Endgeratetypen zu
uberwinden.

Um diese Problembereiche zu adressieren, wurden die mobile Anwendung ShoZu entwickelt,
die die Dienste ZuCast und Share-It beinhaltet. ZuCast erméglicht die Bereitstellung und den
Konsum von Musik, Videos, Shows, Bildern und Spielen ohne Intervention des Benutzers in
so genannten ZuCasts. Diese ZuCasts sind themenbezogene Medienbiindel (z. B. RSS-
Feeds, Podcasts und Videocasts), die vom Benutzer abonniert werden kénnen. Es sind
Themen zu verschiedenen Fernsehserien, Musikbands, Nachrichtenportalen aber auch im

Bereich Kunst und Kultur zu finden.

43 RSS-Feeds oder Newsfeeds stellen eine Méoglichkeit dar, aktuelle Neuigkeiten auf Anfrage von einer grof3en
Zahl an Quellen zu sammeln und gegebenenfalls zu filtern und abzurufen (vgl. Beyer 2005).

44 Podcasting bezeichnet das Produzieren und Anbieten von Mediendateien (Audio oder Video) Uiber das Internet.
Das Podcasting setzt sich aus den beiden Wértern iPod und Broadcasting zusammen. Ein einzelner Podcast ist
somit eine Serie von Medienbeitrdgen (Episoden), die lber einen Feed (meistens RSS) automatisch bezogen
werden kénnen. Man kann Podcasts als Radio- oder Fernsehsendungen auffassen, die nicht mehr zu einer
bestimmten Zeit konsumiert werden missen (Vgl. Eckardt 2006).
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Abbildung 36: ZuCast Dienst von ShoZu

Abbildung 36 soll die Funktionsweise des ZuCast-Dienstes anhand einiger Screenshots
verdeutlichen. Der Benutzer kann aus mehreren ZuCasts wahlen (Bild 1). In diesen ZuCasts
werden zu einem gewahlten Thema (z. B. ,Green Day*, ,Sky News" oder ,MSNBC Business")
Inhalte verschiedener Art gesammelt und in einer Ordnerstruktur abgelegt (Bild 2). Der ZuCast
Sky News speichert beispielsweise Nachrichtenbeitrage im MP3-Format und Bilder des Tages
sowie zugehorige Texte ab. Sind zu einem ZuCast neue Inhalte heruntergeladen, so wird der
Benutzer darauf aufmerksam gemacht (Bild 3) und kann diese auf Wunsch umgehend
einsehen (Bild 4). Teilbild 4 zeigt die Inhalte des ZuCasts ,Nature photos®, die auf Wunsch zu
den Favoriten des Handys hinzugefiigt, als Hintergrundbild eingestellt oder mit dem Share-It-
Dienst anderen Nutzern und Communities zur Verfligung gestellt werden kénnen.

ZuCasts konnen unterbrochen und zu einem spateren Zeitpunkt fortgesetzt werden (Bild 5).
Veraltete Inhalte werden auf dem Handy automatisch geldscht, um Speicherplatz zu sparen.
ZuCasts konnen aber auch als Favoriten im Handy gespeichert und von diesem
Léschvorgang ausgeschlossen werden. Es kann ferner der Zeitpunkt fur die Aktualisierung
der ZuCasts sowie ein Downloadlimit eingestellt werden (Bild 6 und Bild 7). Zusatzlich zu
diesen Funktionalitdten kann ZuCast Kontaktdaten sichern. Sollte das mobile Endgerat
gestohlen werden oder der Benutzer steigt auf ein neues Endgerat um, koénnen die
Kontaktdaten automatisch wiederhergestellt werden.

Share-It ist ein Dienst, der es ermdglicht, ohne die Benutzung eines mobilen Browsers,
existierende Online-Communities (Videosharing, Photosharing, Blogging und Social

Networking) mobil zu benutzen. Mit einem Tastendruck koénnen Fotos, Videos und
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Audiomaterial vom Handy auf Community-Webseiten Ubertragen, in elektronische Tagebiicher
eingebracht oder an E-Mail Adressen versendet werden. Es kénnen auch Anmerkungen zu
diesen Multimediainhalten hinzugeflgt und verandert werden. Freunde aus der Community
des Nutzers kdénnen die hochgeladenen Inhalte kommentieren. ShoZu leitet diese Antworten

und Kommentare an den mobilen Nutzer weiter, der darauf wiederum reagieren kann.

Abbildung 37: Funktionsweise von Share-It*®

Es kénnen beliebig viele Communities oder andere Ziele fiir die Ubertragung der Inhalte
angegeben werden. Abbildung 37 verdeutlicht noch einmal die Verwendung des Dienstes
Share-It.

ShoZu’s Partner profitieren davon, dass sie Inhalte Gber ShoZu effizient erstellen und einfach
verbreiten kénnen. Die Partner sind Marken, Medienfirmen, Contentanbieter,
Mobilfunkbetreiber und Handyhersteller*®. Dadurch kann ein breiter mobiler Kundenkreis
angesprochen werden. Inhalte kbnnen Uber ShoZu im Hintergrund ohne explizites Eingreifen
des Benutzers geladen werden, so dass keine anderen umsatzrelevanten Dienste flir ShoZu
unterbrochen werden missen. Die Inhalte und Dienste, die in so genannten ZuCasts
zusammengestellt werden, brauchen nur noch flir eine einzige Anwendung aufbereitet
werden. Die Anpassung der Inhalte auf verschiedene Endgerate tibernimmt ZuCast. Partner
kénnen dadurch mobile Informations- und Marketingangebote mit reduziertem Aufwand

platzieren.

Wertschépfungsmodell
Abbildung 38 stellt die Rollen und Akteure dar, die in diesem Fallbeispiel von zentraler
Bedeutung sind. lhre Tatigkeiten und ihr Zusammenwirken soll im Folgenden erlautert

werden.

5 Grafik entnommen von der ShoZu-Webseite, http://www.shozu.com

6 Zu den Partnern zahlen YouTube, Flickr, KodakEasyShare, Warner Bros. Studios, Scoopt, webshots, Dada.net,
Buzznet, orange, Amp’d mobile, Atlantic Records, Motorola und Window Life Spaces
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Abbildung 38: Rollen und Akteure bei der ShoZu Plattform
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Anwender (14-30)

Plattform-Lieferant und Betreiber:
Die ShoZu Plattform wurde von der Cognima Inc. entwickelt und ist fur unterschiedliche
mobile Endgeréte verfiigbar.*’ Die Dienste ZuCast und Share-It werden in dieser Plattform

ausgeliefert und unterstitzen diverse Web Services zu einfachen Einbindung neuer Inhalte.

Dienste-Anbieter:

Die Dienste-Anbieter sind die Partner von ShoZu. Zum einen erzeugen und konvertieren Sie
Inhalte (z. B. ZuCasts) und zum anderen stellen sie Schnittstellen zu lhren Communities oder
Informationsdiensten fiir ShoZu bereit. ShoZu unterstitzt eine Reihe von Web Services, die
eine automatische Zusammenstellung von ZuCasts erlauben, so dass nur geringer Aufwand

seitens der Partner aus dem Medienumfeld fiir die Verarbeitung dieser Inhalte anfallt.

Mobile Anwender:
ShoZu wird von privaten Anwendern genutzt, um Zugang zu Communities und

Informationsdiensten zu erhalten. Die relevante Zielgruppe ist zwischen 14 und 30 Jahre alt.

Erlbsmodell
Derzeit wird ShoZu mit den beiden Diensten ZuCast und Share-It fir mobile Anwender

kostenfrei angeboten. ShoZu deutet aber an, dass sie insbesondere fur ZuCast eines Tages

" inzwischen sind zu iiber 150 Mobiltelefonen geratespezifische Ausfiihrungen von ShoZu erhéltlich, die

hinsichtlich Nutzbarkeit Gberprift und im Bereich Darstellung und Bedienung auf das jeweilige Endgerat
optimiert wurden.
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Nutzungsentgelte verlangen kdnnten. Dazu wird aber eine noch gréRere Marktdurchdringung
erforderlich sein. Es existieren derzeit noch keine erprobten Modelle, wie Communities
generell kommerziell verwertbar gemacht werden kénnen (vgl. Marek 2006).

ShoZu verkauft Lizenzen an Handyhersteller, die diese Technologie vorinstalliert auf ihren
Endgeraten anbieten kdénnen. Auflierdem arbeitet ShoZu mit Mobilfunkanbietern zusammen
und erhalt einen Anteil der durch die Community erzeugten Datenlbertragungserlose. Diese
beiden Punkte stellen die Haupteinnahmequelle von ShoZu dar. Zusatzlich werden den
Nutzern kostenpflichtige Premiuminhalte angeboten. ShoZu wird dann durch den
Inhalteanbieter an den Erlésen beteiligt. Derzeit werden noch keine Erlése Uber Werbung
erwirtschaftet. Mark Bole, der Geschéaftsfilhrer von ShoZu glaubt, dass deren bisherige
Erlosstrategie werbegetriebenen Erlésmodellen vorzuziehen ist, da Nutzer eine Abneigung

gegen Werbung auf mobilen Endgeraten besitzen (vgl. Marek 2006).

4.5.4 Technische Aspekte

ShoZu ist eine J2ME-Anwendung, die auf handelsiiblichen mobilen Endgeraten (Handys,
PDAs oder Smartphones) installiert werden kann. Um die erforderlichen Daten fir ZuCast und
Share-It im Hintergrund synchronisieren zu kénnen und dabei Verbindung zu einer oder
mehreren Webseiten herstellen zu kénnen, werden patentierte Verfahren eingesetzt, die den
Quality of Service verbessern.”® Hierzu wurde ein Gateway-Server von ShoZu verwendet, der
als Middleware zwischen Webseiten und Communities von Drittanbietern sowie Partnern und
den mobilen Clients fungiert. Die Technologie unterstitzt Uploads sowie Downloads und kann
sowohl nutzergenerierte als auch kommerzielle Inhalte verwalten.

Die mobile Anwendung kommuniziert mit dem Gateway-Server Uber ein von ShoZu
entwickeltes Protokoll, das auf TCP/IP aufsetzt. Abbildung 39 stellt die technische Architektur

der mobilen Anwendungen Share-It und ZuCast zusammenfassend dar.

*® Insbesondere die Patente WO2006125961, US2006171523, EP1665097, WO03047217 und GB2387687
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Abbildung 39: Architektur von ShoZu

4.5.5 Nutzerakzeptanz, Dienstentwicklung und -erfolg

Fur diejenigen Nutzer, die haufig Communities im stationaren Internet benutzen, stellt ShoZu
eine interessante Erganzung dar. Aufgrund der einfachen Bedienung der Software und der
effizienten Datenlibertragung beim Einstellen von Bildern und Videos in Online-Communities
(laut Hersteller Uber 30% geringeres Transfervolumen) sowie der Tatsache, dass dieser
Dienst kostenlos ist, erfreut sich ShoZu groRRer Beliebtheit bei seinen Nutzern.

ShoZu wird inzwischen in Gber 40 Sprachen und fiir GUber 150 verschiedene Handymodelle
ausgeliefert. Eine Reihe anderer Marktakteure (vgl. Kapitel 4.5.3) sind als Partner in den
Wertschopfungsprozess mit eingebunden und unterstutzen in Bezug auf Netzbereitstellung
und Inhaltezusammenstellung. ShoZu ist bereits mehrfach fir seine innovative Technologie
ausgezeichnet worden. Es erhielt den Global Mobile Award 2007 (vgl. GSM Association GSM
Association 2007), den Nokia Pro Award 2006 (vgl. Nokia AG 2006), den Red Herring 100
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Europe Award 2006, den CTIA Wireless E-Tech Awards 2006 sowie den Global Mobile Award
2006 (vgl. GSM Association 2006).

4.5.6 Fazit

ShoZu demonstriert, dass Community-Portale und Nachrichtendienste auf einfache Weise
mobil zuganglich gemacht werden kénnen, ohne den Nutzer mit Werbung zu belastigen oder
eine monatliche Nutzungsgebuhr abverlangen zu mussen. Besonders hervorzuheben ist das
innovative Ubertragungskonzept, das gleichzeitige Up- und Downloads von mehreren
Onlinequellen erlaubt und dabei andere Handyfunktionen (Telefonieren, SMS oder
Datenanwendungen) nicht behindert. Es ist daher mit einer weiteren Ausbreitung dieser

Anwendung zu rechnen.

5 Zusammenfassung und Fazit

Dieser Beitrag hat sich mit innovativen Geschaftsmodellen im mobilen Internet beschaftigt und
im Rahmen einer Fallstudienuntersuchung vier Beispiele aus den Sektoren Medien und

Informationstechnologie der TIME-Branche betrachtet.

Es wurden zunachst in Kapitel zwei mobile Ubertragungstechnologien, mobile Endgerate und
mobile Dienste im Rahmen der technischen Grundlagen erlautert. Im Technologiebereich
zeichnet sich zunehmend eine Konvergenz sowohl auf Seiten der Endgerate (funktionale
Konvergenz zum Smartphone) und eine Konvergenz im Bereich der Ubertragungstechnologie,
die zukinftige vierte Generation (4G) der Mobilfunknetze (Integration drahtloser LAN- und
WAN- Netze in die Mobilfunkinfrastruktur) ab (vgl. Roth 2005, Hess/Rauscher 2006, S. 5).

Im dritten Kapitel wurden die Marktentwicklungen im Bereich des mobilen Internets behandelt.
Es zeigte sich, dass die Markte fir Mobiltelefone weitestgehend gesattigt sind und zuklinftige
Unsatzsteigerungen im Mobilfunkmarkt mit Zusatzdiensten (z. B. Datendienste und mobile
Anwendungen) erwartet werden. Der umsatzstarkste, der am starksten wachsende und
dadurch der attraktivste Mobilfunkmarkt ist der asiatisch-pazifische Raum. Das kann dadurch
erklart werden, dass die Technikaffinitat in diesen Regionen deutlich héher ist (es werden
Uberdurchschnittlich viele Handyfunktionen genutzt und diese Nutzung erfolgt intensiver als in
Deutschland- oder im weltweiten Durchschnitt) und insbesondere in China zukinftig die
Kaufkraft steigen wird. Marktstudien deuten darauf hin, dass die geringe bisherige Nutzung

von mobilen Diensten einer hohen geplanten Nutzung gegenulbersteht (vgl. TNS



5 Zusammenfassung und Fazit 74

Technology/InCom 2006) und dadurch der Bedarf an Kommunikationsbandbreite signifikant
steigen wird. Demgegeniber soll das langsame GPRS nach Morgan Stanley noch bis 2010
die dominierende Technologie bleiben (vgl. Morgan Stanley 2005) und sich UMTS erst spater
durchsetzen. Im Rahmen der Analyse von Bedurfnissen der mobilen Nutzerschaft (Abschnitt
3.3) hat sich ferner gezeigt, dass die derzeitigen Zahlungsmethoden nicht den
Nutzerwiinschen entsprechen und die groten Nutzungsbarrieren im Bereich des mobilen

Internets fehlender Mehrwert und zu hohe Kosten sind.

Im vierten Kapitel wurden die beispielhaften Geschaftsmodelle der Fallstudien vorgestellt und
hinsichtlich wirtschaftlicher und technischer Aspekte sowie unter Berlicksichtigung der
Nutzerakzeptanz erértert.

Das erste Fallbeispiel hat aufgezeigt, dass grofde Einspar- und
Prozessoptimierungspotenziale durch den Einsatz mobiler Endgerate im Bereich der
Gebaudebewirtschaftung mdéglich sind. Es wurde das mFM-System der Firma f+s software
vorgestellt, das eine durchgangige und medienbruchfreie Abwicklung von Wartungsarbeiten,
Sicherheits- und Wachbegehungen unterstutzt.

Das zweite Fallbeispiel demonstrierte, dass eine Parkraumbewirtschaftung ohne Kleingeld
und klassische Parkautomaten erfolgen kann. Parkscheine kbnnen mit dem Handy Uber das
MOPAS-System bezahlt, verlangert und von den Kommunen auf Gultigkeit Uberprift werden.
Im dritten Fallbeispiel wurde die Qwikker-Plattform flr mobile Marketing MafRnahmen
vorgestellt. Uber verschiedene Kommunikationstechnologien (z. B. Bluetooth, SMS und MMS)
kénnen interaktive Werbeinhalte mit Videos und Musik angereichert und direkt am
Veranstaltungsort kostenlos und unkompliziert angeboten und bezogen werden.

Das vierte und letzte Fallbeispiel erlautert den ShoZu-Dienst der Cognima Inc. Shozu
demonstriert, dass Nachrichtendienste und Community-Portale auf einfache Weise mobil
zuganglich gemacht werden kénnen, ohne den Nutzer mit Werbung zu belastigen oder eine
monatliche Nutzungsgebuhr abverlangen zu mussen.

Abbildung 39 stellt eine Ubersicht dar, die den Hauptnutzen der hier betrachteten mobilen
Anwendungen beschreibt und ihn dahingehend einordnet, in welchem Teil der
Wertschopfungskette dieser Nutzen generiert wird.

Mobile Anwendungen kénnen demnach einen Beitrag zur Unterstltzung innerbetrieblicher
Prozesse leisten, indem sie Medienbruche verringern, die Prozessgenauigkeit (z. B. durch
den Einsatz von RFID und GPS) erhéhen oder kostenintensive und wartungsintensive
Infrastruktur (z. B. Aufstellen und Betrieb von Parkscheinautomaten) einsparen.

Auch zur Unterstitzung von Markttransaktionen kdnnen mobile Anwendungen einen positiven
Beitrag leisten (z. B. durch Vereinfachung der Zahlungsabwicklung, Verringerung der

Kommunikationskosten bei der Werbung oder bei der Aufbereitung von Multimediainhalten).
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Letztendlich entscheidend flir B2C-Anwendungen ist der Nutzen fir den Endkunden, der
malfgeblich die Akzeptanz und den Erfolg der Anwendung beeinflusst. Dieser Nutzen wird bei
den Fallbeispielen dadurch erbracht, dass Prozesse flir den Kunden vereinfacht und
beschleunigt werden (z. B. kein Suchen nach Kleingeld mehr erforderlich und Verlangern der
Parkzeit von unterwegs moglich). Weitere Nutzenpotenziale sind die Anbindung an soziale

Netzwerke, die Blindelung und automatische Aufbereitung von Inhalten.
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Abbildung 40: Nutzen und Einordnung der mobilen Anwendungen

Die verschiedenen Merkmale der Fallstudien, die jeweils durch einen morphologischen Kasten
verdeutlicht wurden, werden zusammenfassend in Abbildung 41 dargestellt. Je dunkler die
Auspragungen eingefarbt sind, umso haufiger sind sie im Rahmen der betrachteten
Beispielfalle aufgetreten. Es zeigt sich, dass der Nutzen der mobilen Anwendung haufig in der
ErschlieBung neuer Geschafte und in der Reduzierung von Kosten zu sehen ist. Die
Geschéftsbeziehung ist Uberwiegend B2C und es werden grofdtenteils Markttransaktionen
unterstitzt oder die Anwendung stellt ein Endprodukt dar. Eine Ortung des Anwenders wird in
den Fallstudien Uber verschiedene Technologien realisiert. Plattformbetreiber und Dienste-
Betreiber verwenden eher direkte Erldsmodelle wohingegen Dienste-Anbieter und
Netzwerkbetreiber indirekte Erldsmodelle bevorzugen. Das Mobiltelefon sowie der PDA sind

die Endgerate, die am haufigsten zur Benutzung der mobilen Anwendungen eingesetzt
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wurden. Es waren alle denkbaren Client-Architekturen vertreten. Die dominante

Kommunikationstechnologie ist bei den Fallbeispielen GSM/GPRS und UMTS gewesen.

Eigenschaft Auspragungen

Nutzen
Geschéftsbeziehung B2B-Anwendung
Unterstitzung der
Wertschopfungs-
kette

Ortsbezug des : Kein

Plattformlief.+
Plattformbetreiber

Dienste-Betreiber indirekte Erlose

Dienste-Anbieter direkte Erlose

Erlosmodell

Netzwerkbetreiber direkte Erlose

Endgerate Notebook Spezialgerat

. . Rich-Client mit
Client-Architektur HTML lokaler Datenhaltung

Kommunlka’flons- SMS /MMS
technologien

Abbildung 41: Aggregierter morphologischer Kasten

Im Rahmen dieser Arbeit wurden Beispielfidlle aus den Sektoren Medien und
Informationstechnologie genauer analysiert. Es wurden die allgemeinen Rahmenbedingungen
fur die Entwicklung von Geschaftsmodellen im mobilen Internet hinsichtlich technischer
Aspekte, Marktentwicklungen sowie Verhaltensweisen und Bedurfnissen der mobilen
Nutzerschaft untersucht. Zuklnftig sollten diese Untersuchungen vertieft und weitere
Beispielfalle innerhalb der TIME-Branche in dieser Form strukturiert betrachtet werden, um ein
Rahmenwerk zu entwickeln, dass fiir die unterschiedlichen Sektoren der TIME-Branche

konkrete Umsetzungsempfehlungen und Problembereiche flir verschiedene mobile
Anwendungen aufzeigen kann.
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