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Der Wahrnehmungsprozess
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Informationswahrnehmung
Das limbische System — Machtzentrum des Gehirns
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ULTIMEDIA
mARKETING 3.1 Verhaltenspsychologie

e Trend zur Mediatisierung wird durch zwei Faktoren bestimmt:

» breites und wachsendes Angebot an Telekommunikations- und
Individualmedien

» Wachsender Bedarf an Telekommunikation

< individualisierte Tagesablaufe, flexible und projektbezogene Arbeits-
formen, hohe Freizeit- und Berufsmobilitdt oder Verarbeitung von
Pendel- und Fernbeziehungen =» Menschen moéchten und missen
héaufig miteinander kommunizieren

e zentrale Medieninnovation, nach der Onlinekommunikation =
Mobilkommunikation

’Was hat Einfluss auf die Wahl wund die Nutzung der
Mobilkommunikation?
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= Verstdndnis der Nutzungsmotive = Uses-and-Gratifications-Ansatz

< Ansatz gilt als gutes Mittel, um gerade bei neuen Medienangeboten
auf induktive Weise der Erwartungen der Nutzer und die sich
herausbildenden Nutzungseigenschaften zu erschlieen

’ Was sind typische Gratifikationen aus den Anfangsjahren und derzeit
im Mobilfunk?

« zweite Mdglichkeit der Erklarung mobiler Mediennutzung stellt der
Mood-Management-Ansatz dar

* Uses-and-Gratifications-Ansatz nennt den Zeitvertreib als Nutzungs-
motiv = Mood-Management-Ansatz fragt nach, in welchen
Situationen die Zeit in welcher Weise vertrieben werden soll

’ Welche Faktoren entscheiden Uber die Stimmungsregulierung durch
Nutzung eines Medienangebots!
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Mediennutzung in Abhangigkeit vom Selbst
1. Wahl der Medien und Kommunikationsanlass

« Sollte man zum Telefonhorer greifen, um seinem Arger Luft zu
machen oder lieber eine eMail verfassen?

 Menschen mit einer gering ausgepragten Selbstwertschatzung
praferieren die eMail, bei hoher Selbstwertschatzung wird das direkte
Gesprach bevorzugt

’ Wie erklart das Media-Richness-Modell dieses Phanomen?
2. Bedurfnis nach Selbstdarstellung und Narzismus

e neben der Vermittlung von Inhalten geht es bei der Nutzung von
Medien auch um Selbstdarstellung

* private Homepage = ideales Instrument zur Selbstdarstellung
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= Selbstdarstellung ist gleichzeitig stark in die gewiunschte Richtung
steuerbar

= empirische Befunde sprechen allerdings dagegen, das Narzismus die
treibende Kraft fur einen Internetauftritt ist

= Narzismus: Personlichkeitseigenschaft, die sich durch eine hohe
Selbstwertschatzung, eine wahrgenommene Uberlegenheit, aber auch
eine Verletzlichkeit auszeichnet

= interessant ist ein Interaktionseffekt:
» Manner haben im Allgemeinen héhere Narzismuswerte als Frauen

» allerdings haben Frauen mit einer Homepage relativ hohe Werte,
Manner mit einer Homepage dagegen relativ niedrige Werte

= mannliche Webseitenbesitzer sind eher an den technischen Heraus-
forderungen interessiert; Frauen dagegen vor allem von der Mdaglich-

keit sich mitzuteilen — also selbstbezogen zu kommunizieren
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Mediennutzung auf das Selbst
1. Soziale Vergleiche

= Menschen beziehen ihre Selbstwahrnehmung zu einem grof3en Teil aus
Vergleichen mit anderen

e selbstaufwertend wirkt es, sich mit Personen, die sich unterhalb des
eigenen Niveaus befinden, zu vergleichen = Bestatigung der eigenen
Uberlegenheit

= besonders bei weiblichen Jugendlichen erflllt ein negatives Kdrperbild
eine Mediatorfunktion

 die Wahrnehmung extrem attraktiver Models fuhrt zu einer negativen
Selbstwahrnehmung und diese wiederum zu Selbstwertbelastung

< wenn die Medienbotschaften angenommen werden, so wirken sie sich
negativ auf die Selbstwertschatzung aus = Wirkung wurde Uber das
Kopfbild vermittelt
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2. Beziehungsaufbau und Selbstenthtllung

* als sich das Internet begann auszubreiten, wurde die Beflrchtung
geaullert, soziale Beziehungen wirden verarmen = lie sich empirisch
nicht bestatigen

= Theorie der sozialen Informationsverarbeitung:

» Annahme: Kommunikation dient dazu, Bindungen aufzubauen und
Unsicherheit abzubauen

» Ziel: mdglichst viele Informationen Uber Kommunikationspartner
zu gewinnen bzw. selbstbezogene Informationen mitzuteilen

» Beschranktheit der Moglichkeiten der Kommunikation wird kreativ
ausgeglichen, wenn den Nutzern gentgend Zeit zur Verfugung
steht, sich mit dem Medium und seinen Mdglichkeiten auseinander
Zu setzen

’ Warum erfolgt im (mobilen) Internet die Selbstenthtllung rascher als
von Angesicht zu Angesicht?
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IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:
MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

e zu Beginn des Mobile Business dominierten die Mobilfunknetz-
betreiber die Angebote = bezogen sich stark auf die
Datenlbertragung und die Leistungsfahigkeit der Endgerate

* Endgeratehersteller nahmen in dieser Phase eine grof3e Rolle ein und
boten zum Teil auch eigene Mobile-Business-Leistungen an

e Dominanz der Mobilfunkanbieter und Geratehersteller reduzierte sich
durch veranderte Geschaftsmodelle

’Welche Wertschopfungsbereiche kdénnen fur die Beurteilung der
wirtschaftlichen Potentiale unterschieden werden?

e durch die Etablierung der Wertschépfungsbereiche, kdnnen im
Mobile Business Dienstleistungen und Produkte angeboten werden

< Umsetzung: entweder per Website oder per App
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MARKE“NG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

Vor- und Nachteile von Mobilen Websites und Applikationen

Mobile Website Applikation (App)
Vorteile ® wird von der Suchmaschine gut ~ ® bietet mit einer nativen App
gefunden sehr gute Usability
B gelerntes Surfverhalten der ® hoher Beliebtheitsgrad bei den
Nachfrager Nurtzern
B (relativ) kostengiinstige Ent- ® Funkrtionen des mobilen End-
wicklung gerites leicht integrierbar

® Durchfithrung von Ver-
linkungen wie gewohnt aus
dem traditionellen Internet

Nachteile ® Jeicht eingeschrinkee Usability ™ fiir jedes Betriebssystem wird
B kann als weniger hochwertig eine eigenstindige App bendtigr
vom Nachfrager eingestuft ® Optimierung hingt von
werden Nutzer-Update ab
B kein Zugriff auf Kamera oder B vergleichsweise teuer in der
GPS-Funktion des mobilen Entwicklung
Endgeriites

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 155
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MARKETlNG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

* Finanzierung der geschaffenen technischen Voraussetzungen, aber
auch Erzielung von Einnahmen =» auf Basis unterschiedlicher
Geschéaftskonzepte mdglich

= Geschaftskonzept beschreibt den Austausch einer angebotenen
Leistung zwischen bestimmten Geschéaftspartnern hinsichtlich des
Inhalts und der dafir zum Tragen kommenden Vergltung

’ Welche funf grundlegenden Geschéftskonzepte kénnen im Mobile
Business unterschieden werden?

» Besonderheiten bei der System- und Diensteimplementierung:

» einerseits werden Leistungen fur den anonymen Markt
konzipiert

» andererseits werden die nachgefragten Leistungen zeitlich
versetzt im Verbund mit anderen Leistungsangeboten erworben
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MARKE“NG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

1. Determinanten der Vermarktung

= Vermarktungsprozesse sind durch eine best. Beschaffungsschritt-
folge gekennzeichnet

= Unterscheidung zwischen Initialkauf (Einstiegsinvestition) und Folge-
kaufen (Folgeinvestition

® Worin unterscheiden sich beide?

* * 4

Initialkauf- Folgekauf- Folgekauf- — Folgekauf-
entscheidung entscheidung 1[|entscheidung 2 — entscheidung n
to t; tz .- 5
Quelle: Backhaus, K./Voeth, M. (2010), S. 422
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MARKE“NG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

= Systemgeschéaft kann auch dadurch entstehen, dass Nachfrager
Leistungsbindel in separaten Teilbeschaffungen beziehen # nach-
fragerseitig initiierte Systemgeschéfte

= weitere Besonderheit des Systemgeschéfts: zwischen Einstiegs-
investition und Folgek&ufen besteht eine enge Verbindung

= erste Investition: Festlegung auf Systemarchitektur bzw. System-
philosophie

= Verbindung zwischen Initialkauf und Folgeinvestition ist fur den
Nachfrager mit zwei — haufig entgegengesetzten — Effekten
verbunden:
» Entstehung eines Nutzenzuwachses
» Systemarchitektur kann auch als Beschaffungsrestriktion wirken

’ Wie wirken beide Effekte beim Nachfrager?
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MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

= Systembindung macht Nachfrager mehr oder weniger stark vom
einmal System abhéngig

= Umfang hé&ngt davon ab, ob Erstinvestition weitere Folgekaufe
» anstollt (keine system- und anbieterbezogene Abh&ngigkeitsver-
haltnisse = Folgekaufe werden lediglich durch vorhandene
Technologien angeregt)
» limitiert (nach Festlegung der Systemarchitektur ist nur noch
eine begrenzte Anzahl mdglicher Alternativen zur Erganzung des

Systems zulassig)

» determiniert (nur Angebote des Lieferanten passen zur
Systemerweiterung)
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IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:
MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

2. Das grundlegende Vermarktungsproblem: Nachfragerunsicherheit

= nachfragerseitige Unsicherheit setzt sich aus zwei Komponenten
zusammen:

» verhaltensbezogene Unsicherheit

» nutzungsbezogene Unsicherheit
’ Worin unterscheiden sich die beiden Unsicherheitsformen?
Initialkauf: Nutzungsvorteil versus Lock-in-Effekt

e grundlegende Annahme beim Initialkauf im Systemgeschaft:
Festlegung auf eine Systemarchitektur

= mit der Systementscheidung werden erstmals auch Gefahrdungs-
potentiale umfangreich begrindet

e Gefahrdung ist immer dort zu sehen, wenn vertragliche Verein-
barungen enden oder wegen fehlender Spezifikation zuklnftige
Leistungsmerkmale enden mussen
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MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

Folgekauf: Wechselkosten als Ausdruck der Abhangigkeit

= durch Lock-in-Effekt verbleiben dem Nachfrager nur eingeschrénkte
Investitionsalternativen

= Preissetzung fur Folgekaufentscheidungen ist an die ,Schmerz-
grenze“ des Nachfragers gekoppelt

= Erreichung bzw. Uberschreitung der Schmerzgrenze = bisherige
Systementscheidung wird mit anderen Systemen in Frage gestellt

Mobile Business Folie 17 von 42

IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:
MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

3. Vermarktungsanséatze

= Systemgeschéfte kbnnen Anbieter vom Mobile Business-Leistungen
aus unterschiedlichen Motiven anstreben

» Wettbewerbseinschrankungen bei Folgeinvestitionen

» verringerte Barrieren beim Systemeinstieg (siehe nachfolgende
Abbildung)

> F&E-Vorteile

» Dynamische Preisanpassungen
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IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:

" MARKETWG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung
[Gesamtinvestition
des Kunden;
Herstellungskosten
des Anbieters]
A = Quersubventionierung A
B = Cost-Plus-Pricing
C = Herstellungskosten [— B
Cc
[Investitions -|
T T T T T zeitpunkie
. des Kunden]
Einstiegs -
Aneitanas Folgeinvestitionszeitpunkle
zeitpunkt
Quelle: Backhaus, K./Voeth, M. (2010), S. 440
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= Geschaftskonzept muss sich beim Nachfrager in ausreichendem
MaRe durchsetzen

= aufgrund der vorhandenen Unsicherheitsposition beim Nachfrager
kann dieser folgende Verhaltensweisen aufweisen:

» Kundenabwanderung
Kaufverzogerung
Kaufzurtckhaltung

Kundenausstieg

vV V V V

Kaufverschiebung
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Preispolitik bei Initialentscheidung

= Preise fur Einstiegs- und Folgeinvestition mussen simultan geplant
werden ® Bundling-Phadnomen

e Preise mussen fur die verschiedenen Komponenten simultan
festgelegt werden ®» _tie-in Sales Pricing“

= zentrale Herausforderung: unterschiedliche Zahlungsbereitschaften

= Madglichkeit der Preisbiindelung ist gegeben, muss aber nicht die
beste L6sung sein

= weitere Mdoglichkeit: gezielte Quersubvensionierung zwischen den
Systembestandteilen

= Einstiegsinvestitionen wird eine sehr viel hthere Bedeutung als
Folgeinvestitionen innerhalb der Beurteilung von Preissystemen
beigemessen ®» siehe nachfolgende Abbildung

» Extremform der Quersubvensionierung von Einstiegs- durch
Folgeinvestitionen » Follow-the-Free-Pricing
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MARKETWG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

Wahrgenommene Bedeutung von Einstiegs- und Folgeinvestitionen
T0%

80% 57,63%

50,22% 49,72%

50%

42,37%

40%
u Wahrgenommenes
Bedeutungsgeweicht

30% Tatséchlicher Anteil an der
Gesamtkosten

20% 7|

10% 1

0% *
Einstiegsinvestition Folgeinvestition

Quelle: Backhaus, K./Voeth, M. (2010), S. 467
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Nicht-lineares Pricing

= Durchschnittspreis pro Einheit sinkt mit zunehmender Anzahl erwor-
bener Systemkomponenten

* nicht-lineares Pricing = Instrument zur quantitativen Preisdifferen-
Zierung

* Erscheinungsformen:
» zeitpunktbezogene nicht-lineare Preise
» sequentielle nicht-lineare Preise
’ Welche Risiken kénnen sich durch Flaterate-Angebote ergeben?

e da Flaterates zu einer Abschwachung des Systemgeschéfts-
charakters fuhren # eher Wahl eines zweiteiligen Tarifs
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IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:

. MARKETlNG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung
Sequentielle |
nicht-lineare Preise
| ]
mehrteiliger einteiliger
Tarif Tarif (,flat rate")
Grundgebiihr Grundgebiihr
abhangig von abhangig von
Gesamtmenge Teilmengen
Quelle: Backhaus, K./Voeth, M. (2010), S. 471
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Kommunikationspolitik bei Initialentscheidung
= um Nachfragerunsicherheiten zu reduzieren, mussen Anbieter Sig-
nale bzgl. der Leistungsfahigkeit des Systems und ihres zukinftigen
Verhaltens aussenden
e Gegenstand der Kommunikationspolitik:
» bewusste Steuerung der an den Markt gerichteten Signale
» Beeinflussung der Wahrnehmung der entwickelten Konzeption

> gezielte Ubermittlung von Signalen tiber das angebotene System
sowie das gezielte Verhalten des System-Anbieters

= Signalling zur Leistungsfahigkeit des angebotenen Systems =
betrifft Kommunikationsobjekt, -trager sowie —inhalte

= Kommunikationsobjekt: Kommunikationsintegration aufgrund von
Spill-over-Effekten

Mobile Business Folie 25 von 42
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MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

= Kommunikationstrager muss auf segment- oder markenbezogen-
standardisierte Leistungen ausgerichtet sein

= Kommunikationsinhalt: Frage nach Art und Umfang der Kommuni-
kation der Systemarchitektur

e ob Systemarchitektur im Rahmen der System-Kommunikation
aufgegriffen wird, hangt von der Systemkonzeption ab

’ Welche kdnnen hierbei unterschieden werden?
« Signalling des zukunftigen Anbieterverhaltens: Garantien
» Funktionsgarantien

» Erfullungsgarantien mit/ohne Konditionenfixierung

Mobile Business Folie 26 von 42
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Dynamisches Pricing bei Folgeinvestitionen

= Penetration-Pricing: Anbieter verzichtet bewusst auf die Mdglichkeit,
Wechselkosten der Nachfrager ausnutzen zu wollen

’ Wie wird eine derartige Strategie realisiert?

= Skimming-Pricing: Anbieter versucht, die max. Zahlungsbereitschaft
flr Folgeinvestitionen bei System-Nutzern abzugreifen

= Preis der Folgeinvestition wird genau soweit erhoht, dass der
System-Nutzer gerade noch vom Systemausstieg abgehalten wird

= Preis hangt von folgenden Variablen ab:
» Ausmald der Systembindung bzw. der Wechselkosten

» verbleibende Systemnutzungszeit
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IVIULTIMEDIA 3.2 System- und Diensteimplementierung:
MARKETING Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

« Geschéaftskonzepte zu Beginn des Mobile Business = vorwiegend in
der Reinform

 Heute: fast nur noch hybride Geschaftskonzepte vorzufinden und
nehmen weiter zu

« langfristiger Erfolg im Mobile Business bemisst sich an folgenden
Kenngroéien:

» Umsatzwachstum und Profitabilitat
» Reichweite des Mobile-Shops
» Schnelligkeit der Website/Applikation

» Erreichbarkeit, Lokalisierung und ldentifizierbarkeit

Mobile Business Folie 28 von 33
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MARKE“NG Eine marktwirtschaftliche Betrachtung

Erfolgsfaktoren Mobile Business

Softwareplattform & Integration Customization

B vernerzte System lésungen B Personalisierun g sowie Individuali-

B virtueller Markeplarz fiir software- sierung von Dienstleistungen und
l‘msicrtc F,rwcil:crungcn Pr()duktcu

B Lock-in-Effekt bei proprictiren ] I,()kaﬁsicrung von Angdmtcn und
Plattformen Priferenzen

Medienbruchfreiheit & Seamless Connection  Bandbreite

B universelle zeit- und t)rtsungcbun- ® Vorausserzung fiir internetbasierte
dene Verfﬁgi);lrkeir von Daten mobile Dienste

B Neugestaltung von Prozessen und B Priorisierung der Daten anhand einer
Informartionskertren Anwendungszuordnung

B Ressourcen- und Zeiteinsparungen
durch den Einsartz eines zentralen
mobilen Fndgeriites

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 158
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e Mobile Dienste

» Sammelbegriff fur alle Dienste und Anwendungen, die mit
mobilen Endgeréaten von unterwegs aus genutzt werden kdnnen

e Mobile Mehrwertdienste
» werden Uber einen mobilen Datendienst Inhalte transportiert, die
einen monetaren Wert haben, so ist dies ein Mobiler Mehrwert-
dienst
= Beispiele:
» Nachrichten, Shopping, Sicherheit
» Unterhaltung, Sicherheit, Reise

» Finanzen, Suchdienste

Mobile Business Folie 30 von 228
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* Mobile Dienste in der Vergangenheit: Leistungsportfolio der
Mobilfunkanbieter bestand fast ausschliellich aus der mobilen
Sprachtelefonie und SMS

= zunehmender Wettbewerb: durchschnittliche Umsatze pro Kunden
sanken

e Mobile Datendienste wurden als lukratives Geschéaftsfeld erkannt
» Anfangsschwierigkeiten bei der Einfuhrung mobiler Datendienste:

» keine hinreichende Erfahrung in der Entwicklung und den Betrieb
von Informationsprodukten

» es fehlten Organisationsstrukturen, um Informationsprodukte in
entsprechender Quantitat und Qualitat zu entwickeln und flexibel

anzupassen
ULTIMEDIA
MARKETING 3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

= Mobilfunkmarkt wurde mit der Einfuhrung mobiler Datendienste
komplexer

e fur ein Unternehmen ist es fast unmdoglich, ausschlie3lich selbst
produzierte Leistungen anzubieten

« kritischer Erfolgsfaktor bei der Vermarktung mobiler Dienste:
Kooperationen und Partnerschaften

= Dienstkonzepte des stationdren Internets sind im Mobilfunk nicht
ohne weiteres anwendbar

= erfolgreiche mobile Dienste greifen die spezifischen Eigenschaften des
mobilen Nutzungskontext auf

’ Welche Risiken bestehen bei der EinfiUhrung mobiler Dienste?

Mobile Business Folie 32 von 228
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Personalisierung und Individualisierung
= Personalisierung:

» Anpassung eines mobilen Dienstes an die spezifischen
Anforderungen einer Person

» Teilbereich der situationsabhéngigen Anpassung der Dienste

» zur Personalisierung werden Profilinformationen herangezogen
e Individualisierung:

» Anpassung ohne Zurechenbarkeit auf eine konkrete Person

» Anpassung auf die Eigenschaften und Praferenzen eines
Pseudonyms einer Person
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IVIULTIMEDIA )
MARKETl_NG 3.2 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

Kategorien der Individualisierung
= Anpassung bezuglich des Ortes:
» Anpassung des Dienstes an den genauen Ort des Benutzers
» Location Based Services (LBS)
= Anpassung bezuglich Zeit:
» an Tages- und Wochenzeiten
» an die personlichen Termine des Kunden
= Anpassung beziglich der Person:
» an die speziellen Eigenschaften des Benutzers

» wichtige Bestandteile: Praferenzen, Profile, Kenntnisse und
Interessen des Benutzers

’ Wie erfolgt der Erstellungsprozess der Individualisierung?

Mobile Business Folie 34 von 228
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Kontext

= Kontext ist jede Art von Information, die zur Beschreibung der
Situation einer Entitat genutzt werden kann

= eine Entitat ist eine Person, ein Ort oder ein Objekt mit Relevanz fur
die Interaktion zwischen einem Benutzer und einer Anwendung,
einschlie3lich des Benutzers und der Anwendung selbst

= Kontext bezieht sich auf viele Eigenschaften
» Ort (absolut oder relativ zu einem Dienst/Endgerat)
» Bandbreite/Netz
» Benutzerparadigma (Desktop vs. Mobiltelefon)
» Vorlieben/Interessen des Benutzers

» Zielplattformen

Mobile Business Folie 35 von 228

M
mgg&&mé 3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

Kontextsensitivitat

e Dienst wird in dem Kontext verwendet, um relevante Informationen
und/oder Dienste dem Benutzer zur Verfigung zu stellen, wobei die
Relevanz von der Aufgabe des Benutzers abhangt

= kontextsensitiver Dienst besitzt die Fahigkeit, sich beziglich einer
konkreten und beschreibbaren Situation sowie deren Veranderungen
im Laufe der Zeit anzupassen

e kontextsensitive Merkmale

» Prasentation von Informationen und Diensten gegenuber dem
Benutzer

» automatische Ausfihrung von Diensten

» Assoziationen von Informationen mit einem bestimmten
Kontext zum spateren Abruf

Mobile Business Folie 36 von 228
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3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

Kontextsensitive Dienste: Konzept einer Dienstplattform

Elemente der Dienstplattform

e  Situationskonzept

» systematisiert den mobilen Nutzungskontext
» macht die Nutzungssituation fur die kooperative Leistungserstellung anwendbar

= Interaktionsmodell
» beschreibt die Leistungs- und Informationsbeziehungen zwischen den beteiligten

Marktteilnehmern

» fokussiert auf die kooperative Informationsverarbeitung

e  Nutzungszyklus
» stellt den Prozessablauf fur die Dienstbereitstellung dar

» geht auf unterschiedliche Arten situationsabhangiger mobiler Dienste ein

e  Systemarchitektur

» beleuchtet die technische Umsetzbarkeit des Gesamtkonzeptes
» stellt eine grundlegende Architektur fur die Realisierung bereit

Mobile Business
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3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

« ldentity:
+49 170 123 456 7

Access Position:
7,3°147,9°

Access Time:

Situationsdeterminanten

Situationskonzept

Interpretation

11/30/07 12:22

Zeit

Ort

Mobile Business

weitere

Informations-
quellen

\ 4

.

.

.

Situationsbeschreibung

Personal Profile

Age: 28

Gender: Male
Interests: Sports
Context: Business Man

Position Profile
Country: Germany
City: Frankfurt Main
Nearest Cintext: Airport

Time Profile
Day Category: Workday
Context: Business Travel
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3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

= Prozessablauf flr die
Bereitstellung
situationsabhéngiger mobiler
Dienste

= Drei Dienstarten
Individualisierte Dienste
Proaktive Dienste
Evolutionére Dienste
= Sechs grundlegende Aufgaben
sind durchzuflihren:

Feststellen der
Situationsdeterminanten
Interpretation der
Situationsdeterminanten

Weitergabe der
Situationsheschreibung

Individualisierung
Ereignissteuerung
Wissensgenerierung

Nutzungszyklus

Feststellen
der Situations-
determinanten

~ Mobilfunk-
F betreiber
Mobiler
Kunde
- ol -
- Dienst-

Individualisierte anbieter

Interpretation der
Situations-
determinanten

Weitergabe der
Situations-
beschreibung

~

~
~
~

Dienste Individualisierung ‘

Proaktive

Dienste Ereignissteuerung
Evolutionére

Dienste Wissensgenerierung

Mobile Business
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3.3 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

Kontextsensitive Dienste: Probleme

e Datenschutz

» Kontrolle iber Sammeln von Kontextinformationen

= Nachvollziehbarkeit der Auswertung
= Schutz der Privatsphare anderer

» Zugriff nur auf selbst wahrnehmbaren Kontext
= Sicherheit

» Korrektheit der Kontextinformationen
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Ziele des B2B Mobile Business
= Betreiber von B2B-Anwendungen und —diensten
» Haufig das Unternehmen, das Anwendung/Dienst einsetzt
» spezialisierte Diensteanbieter
= typische Ziele

» Mehrwerte mit Effizienzsenkung (Kosten senken, z. B. durch
schnellere Reaktionsgeschwindigkeit)

» Mehrwerte mit Effizienzwirkung (Produktivitat steigern, z. B.
durch effizienteren Umgang mit Informationen

» organisatorische, flexible Mehrwerte

» zentrale Frage: Wie kdnnen Prozesse verbessert werden?
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Horizontale mobile Applikationen
= Ortsbasierte Dienste
= Mobile Bezahlfunktionen
= Messaging
= AuBendienstdisposition
= Mobile CRM
= Informationsdienste
= Mobile Datenbankabfragen

< Workgroup-Anwendungen
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Vertical Solutions

e im Bereich der automatisierten Vertriebssteuerung werden mobile
Endgeréate zur flexiblen, effizienten Kundenterminplanung sowie als mobiles
Instrument zur Entscheidungsunterstitzung vor Ort eingesetzt

= Mobile Executive = mobile Applikationen, die Fuhrungskréafte in ihrer
Entscheidungsfindung helfen, so z. B. der mobile Zugriff auf Unternehmens-
oder Kundendaten und Sekundéarquellen

e Commercial Vehicle Telematics = Dienste zur Unterstitzung der
Disposition von Fahrzeugen im Bereich Logistik und Mobile Equipment
Positioning

= neben den Anbietern fur individuelle, projektspezifische Losungen, gibt es
eine Reihe von Anbietern, die schnell zu implementierende ,fertige* Lésungen

anbieten
ULTIMEDIA
MARKETING 3.4 Mobile Dienste im Unternehmen

Geschaftsprozesse verstehen, Losungen entwickeln und
ausgereifte Architekturen implementieren

e Voraussetzung fir eine erfolgreiche Positionierung im Losungsgeschaft ist das
Verstandnis fir die Geschaftsprozesse des Kunden

= mobile Ldsungen mussen sich mehr und mehr den steigenden Anforderungen
heutiger Geschaftsprozesse stellen

» mobile Vernetzung verschiedener Mitarbeitergruppen untereinander
» Implementierung unterschiedlicher mobiler Endgerate

» Applikationen missen unterschiedliche Bandbreite berticksichtigen und
nur die jeweils relevanten Informationen bereitstellen
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Beispiel: Mobile Services im Handel (1)

e mobiler Distributionskanal stellt eine weitere Schnittstelle zum
Kunden dar

= drei Anwendungsfelder fur mobile Services im Handel:
» Anlassbezogene Service:

= richten sich an eine gro3e Anzahl von Kunden im Zusammenhang mit
Events und Auktionen, um Neukunden zu gewinnen

= die adressierten Nutzer mussen Uber den mobilen Service Kklar
wahrnehmbare Vorteile erfahren, z. B. Coupons oder Preisnachléasse

» Zielgruppenbasierte Service:

= sind auf die personlichen Anforderungen der Kunden angepasst und
versuchen, die Kundenbedurfnisse weitgehend abzudecken

= Bereitstellung transparenter und informativer Inhalte, wie bspw.
Hinweise bzgl. Inhaltsstoffe durch einscannen des entsprechenden

QR-Codes
ULTIMEDIA
MARKETING 3.4 Mobile Dienste im Unternehmen

Beispiel: Mobile Services im Handel (2)

> Ortsbasierte Service:

= Handler kdnnen ihre auf lokale Besonderheiten zugeschnittenen
Angebote besser gegenuber einem rdaumlich abgegrenzten Kunden-
kreis kommunizieren

= Kundenempfehlungen mit dem Aufenthaltsort des Nachfragers
kombinieren = abgeben von ,,Insider“-Tipps

= zentrale Komponente: Darstellung der Handlerleistung in einem
regionalen Netzwerk

Mobile Business Folie 46 von 228

23



ULTIMEDIA
MARKETING

TSCHAFTSINFORMATIK

3.4 Mobile Dienste im Unternehmen

Anwendungsfelder mobiler Services im Handel
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Loirtusgen Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 164
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