IVIULTII\EfI_FIDIA 2.3 Mobile Endgerate
MARK NG 2.3.1 Charakteristika und Konvergenzen

« die einfachste Auspragung ist die manuelle Ortseingabe durch den
Nutzer

e kann z. B. Bestand einer SMS sein = der Ort wird dabei
typischerweise durch Eintragung von Ortsname, Ortskennzahl oder
Postleitzahl angegeben

« es handelt sich hierbei eher um eine Einstiegslésung, die fur einfache
Anwendungen aber gut geeignet ist & z. B. Taxiruf, Angebote fir
Restaurants, Tankstellen etc.

« stellt die erste Generation ortsbasierter Dienste in Deutschland dar

e zweite Generation 2 GPS
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RTSCHAFTSIN G 2.3.1 Charakteristika und Konvergenzen

Mobile Endgeréate = Schlissel zum Mobile Business

e Ende der 1990er Jahre =» Entwicklung des klassischen Mobiltelefon
(Handy) zum Massenmedium

= Nutzung: ausschlie3lich Telefonie und gelegentlich Verschicken von
Kurzmitteilungen

* Gerate verfugten

» Uber ein kleines monochromes Display, wurden Uber Menu- sowie
Telefontasten

» gesteuert, hatten eine sehr begrenzte Speicherkapazitat und

» konnten neben Telefonnummern sowie Kontaktdaten i. d. R. nur
wenige Kurzmitteilungen archivieren
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2.3 Mobile Endgerate
2.3.1 Charakteristika und Konvergenzen

2001: erstes Handy mit Farbdisplay, 2 Jahre spater mit integrierter
Digitalkamera

2007: Einfihrung des iPhones = Technologiesprung vom klassischen
Mobiltelefon zum Smartphone

’Anhand welche Differenzierungsmerkmale kann das Handy vom
Smartphone abgegrenzt werden?

Mobile Personal Computer: Differenzierung zwischen Tablet Computer
(Tablet), Netbook und Laptop

Smartlet (engl. Phablet): Touch-PCs mit 4,6 bis 7 Zoll Bildschirm-
diagonale (11,68 bis 17,78 Zentimeter), welche Uber Telefonie- und
weitere Smartphone-Funktionen verflgen

’ Wie grenzt sich das Smartlet gegentiber Smartphones weiter ab?
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2.3 Mobile Endgerate
2.3.1 Charakteristika und Konvergenzen

Uberblick zu Mobilen Endgeraten

Mobile Endgerate
Mobiitedefone Mablle Personal Computer
Klazsizches Mobiltelafon (Handy) Tablet Computer (Tablet)
Verwandung ... Verwendung...

B ... 2ur Sprachtslefonie,

W . 7um Varsand und Emplang von
Hurzmitteiungen,

W . fir Bild,/Videoaufnahmen Sowie

W fiir E-Mail und Internet,

B .. zur Sprach- und Videatelefonie,

W . ais Navigationsgerdt, Musik: und
Mediaplayer,

W ... fr das Abspiclen von Audio- und B .. zur Verwaltung von Fotes, Videos
Videodatelen ured Musik,
W ... als Organizer und Notepad sowie
Smartphare W .. zur Nutzung individugller Apps
Verwendung ...

W, rur Sprach- und Videotelkefonie, Netbook

W ., zurn Versand und Emplang von
Kurzmitieikingen sowie E-Mails,
. 2ur Nutzung des Internets,

. 10r Navigation sowie Bid-/Video-

fnahmen,
. ks Musik- und Mediaplayer,
rEAnizer Sowie

rwendung ...

zur Sprach- und Videotelefonie,
um Versand wund Empfang von
urzmittedungen sowie E-Mails,
Tur Nutzung des Intemets,

als Taschencomputer (2.8, Text:

verabeilung, Tabellenkalkulation)

+ 2ur Mytzung individuzller Apps.

Verwendung,..

W . zum Einsatz als Internet-Client sowie

W __ais Laptop, da er Ober die wichtigsten
Funktionen higrfir verfigt

Laptop
Verwendung,..
B .. als vollstndiger Desktop-PC-Ersatz

Smartlet
W, fir Mavigation sowie Bikd-/Video-
aufnahmen,
W ... zur Verwaltung von Fotos, Videos
und Musik,
B . als Organizer sowie

W .. 2ur Nutzung individuelier Apps.

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 147
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Prognose zum Absatz von Tablets, Smartphones und Laptops
- weltweit von 2012 bis 2018 in Millionen Stick -

2.500
168.3
2.000
2 1500
@
5 178.4
= 2185
w 1000+— 2010
o
E 144,2
=T
500 + 10098
0 4 -
2012 2013 2014* 2018*

B Smartphone O Tablets O Laptops

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 146
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Nutzung von Smartphones und Handys in Deutschland

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mir macht das Benutzen meines Handys/
Smartphones immer noch Spaf!

87%

Ich nutze mein Handy/Smartphone heute
intensiver als friher!

Aus Datenschutz-Bedenken werde ich in
Zukunft weniger Funktionen meines Handy/
Smartphone nutzen!

Ich bin jemand, der gerne neue Dinge,
wie z.B. Apss ausprobiert!

Mein Handy/Smartphone ist mein
wichtigstes technisches Gerat!

Ich nutze mein Handy/Smartphone im Vergleich
zu Freunden und Bekannten intensiver!

Mich langweilt mein Handy/Smartphone
immer haufiger!

Ich kaufe am liebsten das neueste
Handy/Smartphone!

@ Smartphone O NUR Handy

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 145
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2.3.2 Gerateverbreitung und Nutzung

Ranking der Mobile Commerce Kategorien der
Smartphone Besitzer in Deutschland 2013

Einzelhandel ]27,2

Auktionen/Kleinanzeigen 1|24,6%

Bankkonten ] 22/9%

Elektronische Zahlungen/
Uberweisungen

Shopping/Preisfuhrer | 16,2%

00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0%
i . . . ‘
\
|
\
|

Automobilbranche 10,2%

Kreditkarten 9,4%
Tourismus 9,1%
Couponing/Daily Deals

Versicherungen

Aktienbranche

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 151
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2.3.3 Betriebssysteme

Unterscheidungskriterium Smartphone — Handy: das Betriebssystem
dieses ermdglicht erst die komplexe Bedienung dieser Gerate
des Weiteren spielen Betriebssysteme eine zentrale Rolle bei der
Nutzung des mobilen Internets.

gangigste Smartphone-Betriebssysteme:

» Android (Open Handset Alliance / Google),

» i10S (Apple),

» Symbian OS (Nokia),

» BlackBerry OS (Research in Motion),

» Windows Phone (Windows)und

» bada OS (Samsung)
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Entwicklung der Marktanteile mobiler Betriebssysteme von
Smartphones in Deutschland

100%
_80,9%
0% 77,9%
N
3 60% —
=
£
[}
2 a0% [
=
20% +— -
13,7%12,1%
6,2%5,9%
[T 0,6% 0,4% 1.7% 0,7%
0% T T T —=—
Android i0s Windows BlackBerry Andere
@ Mérz bis Mai 2013 O Marz bis Mai 2014

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 146
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Fakultat Informatik, Prof. Dr. rer. pol. Dr. rer.medic. Thomas Urban

Mobile Business

Kapitel 3

Mobile Anwendungen
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mglél;I(E-FR:é 3.1 B2C Mobile Commerce-Anwendungen

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 11 von 228
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= Mobile Dienste in der Vergangenheit: Leistungsportfolio der
Mobilfunkanbieter bestand fast ausschliellich aus der mobilen
Sprachtelefonie und SMS

e 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
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Mobilfunkmarkt wurde mit der EinfiUhrung mobiler Datendienste
komplexer

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

e 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 EinfUhrung mobiler Dienste?

Mobile Business Folie 13 von 228
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Mobile Business Wertschopfungskette

’ Was sind die Spezifika der einzelnen Marktparteien?
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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

Mobile Business Folie 15 von 228
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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 beziiglich der Person:
» an die speziellen Eigenschaften des Benutzers

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

’ Wie erfolgt der Erstellungsprozess der Individualisierung?
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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 17 von 228
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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 18 von 228
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3.1 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

Folie 19 von 228
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3.1 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

Folie 20 von 228
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3.1 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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3.1 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

’ Welche typischen Ziele werden im B2B Mobile Business verfolgt?

Mobile Business Folie 23 von 228
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Horizontale mobile Applikationen
= Ortsbasierte Dienste
= Mobile Bezahlfunktionen
= Messaging
= AuBendienstdisposition
= Mobile CRM
= Informationsdienste
= Mobile Datenbankabfragen

< Workgroup-Anwendungen

Mobile Business Folie 24 von 228
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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 3.2 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

Mobile Business Folie 26 von 228
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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 3.2 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 28 von 228
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Fakultat Informatik, Prof. Dr. rer. pol. Dr. rer.medic. Thomas Urban

Mobile Business

Kapitel 4

Veranderungen der Wertschopfung

ULTIMEDIA 4.1 Wertschopfungskette im
| MARKETING Mobile Commerce

* Wertschopfungskette = Instrument zur Analyse und Generierung von
Wettbewerbsvorteilen

e Einordnung der Kunden am Ende der Wertschépfungskette ist
unstrittig

* Reihenfolge der Uubrigen Wertschopfungsaktivitaten nicht immer
eindeutig = lineare Darstellung des Wertschopfungsprozesses bei
Multimedia-Leistungen oft nicht Realitat

’Wie kann die Wertschopfungskette im Mobile Commerce dargestellt
werden?

Mobile Business Folie 30 von 33
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IVIULTIMEDIA 4.1 Wertschopfungskette im
MARKETING Mobile Commerce

< mobile Dienste kdnnen den Kundenwert fur ein Unternehmen positiv

beeinflussen

DWie kann das Konzept eines Kundenwertmodells fiir mobile

dargestellt werden?

e Ziel des Unternehmens: Kunden langfristig zu binden

e mFeatures bieten groRBes Potential zur Anreicherung des

Informationsgrades von Leitungen

* mFeatures:

» Mobilitat

» Ubiquitat

» Kontextsensitivitat

» Erreichbarkeit

» Unmittelbare Verbindung

» ldentifizierbarkeit

IVIULTIMEDIA 4.1 Wertschopfungskette im
MARKETING Mobile Commerce

* Ableitung von effizienten und integrierten Kundenbindungsstratgien
» Added mLoyalty
» Product-baded m Loyalty
» Information-based mLoyality

» Efficient mLoyality

Mobile Business Folie 32 von 33
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IVIULTIMEDIA 4.1 Wertschopfungskette im

MARKE“NG Mobile Commerce

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

Mobile Business Folie 33 von 33

IVIULTIMEDIA

MARKETING 4.2 Native Apps und mobile Portale

* App wird spezifisch fur ein bestimmte Plattform entwickelt
= ist immer nur fur ein Betriebssystem geeignet

- fur eine erfolgreiche Vermarktung, muss die Beschreibung der App
folgende Fragen beantworten:

» Welches Problem 16st die App? Was ist die Idee dahinter?
» Wer soll die die App benutzen?

» Warum soll der Nutzer gerade diese App kaufen und nicht die
der Konkurrenz?

» Hat die App positive Rezensionen von bekannten Blogs erhalten?
» Ist alles im Preis inklusive oder muss der Nutzer fir weitere

Funktionen bezahlen?

Mobile Business Folie 34 von 33
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- Vorteile einer App:

» Sehr gute Usability

» Nutzung der Hardware-Funktionen des Gerétes
= Nachteile einer App:

» Download und Installation

» oft nicht kostenfrei

 hybride Apps = werden fur ein Betriebssystem entwickelt, wobei
jedoch mobile Webseiten eingebettet werden

= Vorteile hybrider Apps:
» App kann ohne Update durch den Nutzer aktualisiert werden

> App muss bei Anderungen nicht jedesmal umprogrammiert

werden s 33
Mobile Business Folie 35 von 33
ULTIMEDIA . .
MARKETING 4.2 Native Apps und mobile Portale
e Mobile Webseite = speziell fur mobile Endgerate optimierte

Webseite, welche auf der jeweiligen DisplaygroRe gut zu lesen und
komfortabel zu bedienen ist

= Aufruf erfolgt tber den Browser

e responsive Design kann die Darstellung der Webseite an die
Anforderungen des jeweiligen Gerates anpassen

« Vorteile einer mobilen Webseite:

» wird von Suchmaschinen gefunden und kann wie gewohnt
verlinkt werde

* Nachteile einer mobilen App:

» kann nicht auf die Hardware-Funktionen und Schnittstellen des
mobilen Endgeréts zugreifen

Mobile Business Folie 36 von 33
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HAFTSINFORMATIK

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 bendrigt
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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Antell der Befragten in Deutschland, die folgende Mobile-Payment-Angebote
nutzen in den Jahren 2011 bis 2016

2011 wlz 2013 2014 2015 2016

@ Zahlung iiber Mobile Payment Dienstieister wie sofortilberweisung.de oder PayPal

B Traditionelle Zahlweisen (iber Rechnung oder Kreditkarte®® Zahlung liber einen eigenen Netzanbiotor

BB Andere Wege
M 33

Guellen: Wigitere informatianen:
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4.3 Mobile Bezahlverfahren

Queile

Welche der fols

Mobile-B; Anhl

Sie und sei es nur dem

Namen nach?

Weitere Informatonen

ULTIMEDIA
ARKETING

CHAFTSINFORMATIK

4.3 Mobile Bezahlverfahren

Bei Mobile Payment
dass Daten gel

Es besteht die Gefahr
Akku alle it und ich

Anteil der Befragten, die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit Mobile
Payment zustimmen, in Deutschland im Jahr 2016

Maine Geldbewegungen kann ich direkt
am Handy prifen

Pay ment

™ 10% 20% 30% 40% S50% A0% T0% BO0% 90% 100%

Quelle.

Weitere Informabonen
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mggll(E'Flll)\:é 4.3 Mobile Bezahlverfahren

< Mobile Payment (mPayment) = Bezahlen von Produkten, Services
und Rechnungen mit dem mobilen Endgerat

< mPayment bieten den Kunden die Mdéglichkeit, bei den Handlern mit
dem mobilen Endgerét zu bezahlen

Idealvorstellungen vom mobilen Zahlungssystem

* Kunden:
» Sicher, einfach zu bedienen
» keine Anmeldung, Softwareinstallation und zusétzliche Hardware
» anonym, kostenlos, nachvollziehbare Umséatze

» breite Akzeptanz

ULTIMEDIA
MARKETING 4.3 Mobile Bezahlverfahren
e Handler:

» ldentifikation und Autorisierung des Kunden
» Sicherheit vor Missbrauch

» geringe Zahlungsausfalle

» niedrige Kosten

» einfache Integration

» breite Akzeptanz

Welche direkten relativen und indirekt relativen Vorteile bieten
mobile Bezahlverfahren?

Mobile Business Folie 42 von 33

21



mgg&%mé 4.3 Mobile Bezahlverfahren

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Ranking der M-Commerce Kategorien mit der starksten Nutzung
durch Smartphone-Besitzer in Deutschland

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Einzelhandel
Auktionen/Kleinanzeigen

Bankkonten

Elektronische Zahlungen,
Uberweisungen
Shopping/Preisfuhrer

Automabilbranche
Kreditkarten
Tourismus
Couponing/Daily Deals
Versicherungen

Aktienbranche

Quelle: Urban, Th.; Carjell, A. (2015), S. 151

ULTIMEDIA
I\IGIARKETING 4.3 Mobile Bezahlverfahren

TABLET VS. SMARTPHONE

Top-3-Zahlarten nach Gerat

23,2%

Am Smartphone

17.9%
26,7% zahlt jeder dritte
221% Mobile-Shopper
Lo mit Paypal, am
Tablet ist es nur
jeder fiinfte
Last- Paypal Kredit-

schrift karte

Last-  Rech- Paypal Quelle: ECC Kéln, Payment
schrift nung im E-Commerce, Stand
Januar 2015; 56 £ n £ 1.888

Quelle: Internetworld (2015)
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mggll(E'Flll)\:é 4.3 Mobile Bezahlverfahren

« Klassifizierung von mPayments lassen sich bzgl. der Art, des
Zeitpunkts der Zahlung und der Zahlungshohe klassifizieren

= Art:
» Pay-per-View
» Pay-per-Unit
» Pay-per-Flatrate
e Zeitpunkt:
» Pay-Before (Prepaid)
» Pay-Now

» Pay-Later (Postpaid)

ULTIMEDIA
MARKETING 4.3 Mobile Bezahlverfahren
e Hohe

» Micro Payment
» Macro Payment

’ Welche Anwendungsmadglichkeiten bestehen bei NFC Payments?

Mobile Business Folie 46 von 33
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Fakultat Informatik, Prof. Dr. rer. pol. Dr. rer. medic. Thomas Urban

Mobile Business

Kapitel 5

Mobile Marketing

ULTIMEDIA
MARKETING

5.1 Funktionsweise

Mobile Business

Nur maobi

50,1%

50+ Jahre

Mobile Only ist (noch) kein groRBes Thema
. Mur stationar . Mobil und stationar
3,29 1,9%
100%
80%
60%
89,0%
A0%
20%
0% 7.8%
14-29 Jahre 30-49 Jahre
@ ® e

R atista%
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Second Screen wird Mainstream
Anteil der Onliner, die Fernsehen und Internet zumindest wochentlich parallel nutzen
B insgesamt [ 14 bis 29 Jahre
559 S6%
52% ad D
P 43%
36%
31%
2013 2014 2015

@@@ Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
@statista_com  Quelle; ARDZDF-Onlinestudie

Mobile Business Folie 49 von 33

mggll(hél%mé 5.1 Funktionsweise

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Weihnachtsgeschenke kommen vor allem aus dem Geschift
Geplante Ausgaben fur Weihnachtsgeschenke in Deutschland (in Euro pro Person)

@ Fachgeschaft/Fachmarkt @ Kaufhaus/Einkaufszentrum @ Online/Internet

@ sonstiges @ Discounter/Supermarkt
iiii

200
150
100
50
0

20m 2012 2013 2014 2015

300

2

w
o

@ @ @ Reprasentative Befragung von volljshrigen Verbrauchern in Deuts
@Statista_com  Quelle: Ernst & Young
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’Welche Besonderheiten gibt es im mBusiness gegeniuber dem
traditionellen Wirtschaften?

» originares Ziel eines jeden vernetzten Systems ist es, mdglichst
viele Verbindungsoptionen zwischen den einzelnen Agenten zu
schaffen und so den Gesamtnutzen zu erhdhen

» Konsumenten bewerten ein Gut hoher, wenn es mit Produkten
anderer Konsumenten kompatibel ist & Netzwerkeffekt

e Gibt es unterschiedliche Netzwerkeffekte und wodurch entstehen
diese?

Mobile Business Folie 51 von 33

M
mggll(E'Fl?\:é 5.1 Funktionsweise

Kritische Masse

* Kritische-Masse-Systeme (KMS) dienen der Errichtung eines
multidirektionalen Kommunikationsflusses zwischen den Mitgliedern
eines sozialen Systems

* Netzarchitektur des KMS muss so ausgelegt sein, dass eine
Verbindung zwischen den einzelnen Mitgliedern gewahrleistet ist

« die einzelnen Systemkomponenten liegen nicht in der Hand eines
Nachfragers, sondern verteilen sich tber den Nachfragerkreis

* Nutzungsintensitat eines KMS wird auf Grund der individuellen
Nutzung der angeschlossenen Teilnehmer bestimmt

Mobile Business Folie 52 von 33
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’ Was ist unter der Installierten Basis zu verstehen?

e der aus der Installierten Basis resultierende Nutzen ist auf drei
Effekte zuruckfuhren:

» Effekt der Anschlusszahl
» Effekt der Nutzungsintensitat
» Inkompatibilitatseffekt

Mobile Business Folie 53 von 33

M
mggll(E'Fl?\:é 5.1 Funktionsweise

Lock-In-Effekt

e durch das Wirken von positiven Ruckkopplungen generieren
etablierte  Guter einen Vorteil in Folge eines hohen
Synchronisationswertes

= ist die Nutzenstiftung eines Konkurrenzgutes nicht ausreichend grof3
um sich auf dem Markt durchzusetzen, werden Nachfrager keinen
Wechsel zu diesem vornehmen =» Lock-In-Effekt

« eigentlich Marktbarriere die sich aus einem Lock-In-Effekt ergibt =
Problem des Nichterreichens der Kritischen Masse fur ein neues Gut

< Nachfrager stellen den Gesamtkosten eines innovativen Gutes
oftmals nur die variablen Kosten des ,alten* Netzwerkeffektgutes
gegenuber

Mobile Business Folie 54 von 33
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IVIULTIMEDIA

MARKETING 5.1 Funktionsweise

Diffusionsverlauf

e Ausgangspunkt: nicht alle Konsumenten adoptieren ein Gut
gleichzeitig, sondern zeitlich versetzt

« klassische Diffusionstheorie unterstellt im Idealfall einen eingipfligen
Verlauf der Adoptionskurve, die durch einen Wendpunkt
gekennzeichnet ist

kumulierte kumulierte
Nachfragermenge Nachfragermenge
A A

Nutzungsliicke durch
Differenz zwischen
Kauf- bzw. Anschluss-
akt und Nutzungsakt

.

,"Nachfragelucke durch
verschobenen Kauf-
bzw. Anschlussakt

>

A

IVIULTIMEDIA ) )
MARKETING 5.1 Funktionsweise

Was ist Mobile Marketing?

e ist ein operatives Instrument der Marketingkommunikation eines
Unter-nehmens, das mobile Kommunikationstechnologien nutzt, um
Guter, Dienstleistungen und ldeen zu fordern

e Auspréagungen im Mobile Marketing
» Push: Direkter Versand von Werbebotschaften

» Pull: Nutzer wird Uber andere Medien aufgefordert, per SMS mit
dem Werbetreibenden in Kontakt zu treten

* Cross-Mediale-Integration

» einfache Einbindung des mobilen Endgerétes in klassische
Kampagnen als Dialog- und Responseelement

» Auswahlkriterien  fur  Werbetrager: Budget, Zielgruppe,
Reichweite

Mobile Business Folie 56 von 33
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MARI(ETING 5.2 Pull- & Push-Dienste

Pull-Dienste = Nutzer wird Uber andere Medien aufgefordert, mit
dem Werbetreibenden in Kontakt zu treten

Push-Dienste = Direkter Versand von Werbebotschaften

Push-Marketing-Kampagnen bedienen sich  Adresspools, die
entweder eigen generiert oder uUber einen Dienstleister angemietet
haben

Ausgangspunkt ist eine festen Datenbasis von Permission-Based-
Opt-In-Profilen

notwendiges und wichtiges Kriterium ist das Einverstidndnis des
Kunden

wird dem Nutzer eine mobile Nachricht zugestellt, hat er in den
meisten Fallen die Moéglichkeit, auf diese Nachricht zu reagieren

Mobile Business Folie 57 von 33

IVIULTIMEDIA

sehr hohe Informationsdichte und Lesesicherheit

zwei DIN A 4-Seiten Text) oder 2.953 Bytes ge-
speichert werden

grolRen Vorteil des Codes:

besitzt die Eigenschaft von allen Seiten mit einem
Scanner ausgelesen zu werden QR-Code Version 2

MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Technische Grundlagen von QR-Code’s

alphanumerisch kénnen bis zu 4.296 Zeichen (ca. Micro QR-Code

=

» Flexibilitdat in der Anpassung von Infor- QR-Code Version 1

mationen auf einer gegebenen Flache

> freie Bestimmung der CodegroRRe E.‘Eim
o

Folie 58 von 38
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MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

QR-Codes im Netto-Prospekt QR-Code auf Henkel Produktverpackungen
ULTIMEDIA .
MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Direkte Content Decodierung
Content ist vollstandig im Code enthalten (z. B. Visitenkarteninhalte)
Reader auf dem Endgerat liest und interpretiert den Code

Endgerat benétigt keine Verbindung zu externen Datenquellen

EAE
Content Eh_ "

Folie 60 von 38
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MARKETING 53 QR-Codes und Augmented Reality

Direkte Content Abfrage

QR-Code enthalt eine URL =» leicht Uber QR-Code-Generator zu
erzeugen (z. B. Kaywa) und zu implementieren

Endgerat bendtigt eine Verbindung zum Internet

QR-Code-Reader liest den QR-Code und uUbertragt diesen auf Browser

Web-Link, z. B.
http://www.multi-media-marketing.org

Server

Content

Folie 61 von 38

IVIULTIMEDIA

MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Indirekte Content Abfrage
QR-Code enthélt eine Content-ID
Verbindung vom Reader uber Internetverbindung zum Content

Content-Server liefert den zur ID passenden Content aus

Content-1D
Code- &
Content-
Server
Content

Business Solution
Folie 62 von 148
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MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Doppelt indirekte Content Abfrage
= der Betreiber des QR-Code-Systems bietet nicht den Content an
= Betreiber leitet QR-Code-Requests an Content-Partner weiter

= Entkopplung des QR-Code-Systems von der Content-Bereitstellung

Content-1D

Weiterleitung

Content-
Server

Folie 63 von 148

Content

Business Solution

IVIULTIMEDIA .
MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Kontext Moderne

Beschreibungen = Mobilfunktelefone sind

Coupons E-‘-Eim Alltagsgegenstand
* Anleitungen Ny = Nutzung des mobilen
= Marketing E Internets: Smart-
A

phones mit Touch-
screen und mobiler
Datenflaterate

Bezahlungen

QR-Code

* Informationen kdnnen ,,on demand“ am Objekt dem Nutzer zur
Verfugung gestellt werden

e Inhalte missen fir das mobile Endgerat optimiert sein und dem
Nutzer einen Mehrwert bieten

Folie 64 von 38
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MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Anforderungen an eine erfolgreiche QR-Code Kampagne

= Konzept, welches exakt auf die Interessen der angestrebten
Zielgruppe zugeschnitten ist

e Schaffung von Anreizen, damit der Code eingelesen wird
< intelligente und vielschichtige Informationsarchitektur

= Integration einer umfassenden PR-Kampagne

< hochwertige und multimedial aufbereitete Inhalte

« Usabilityuntersuchungen = Neuromarketing

Folie 65 von 38

ULTIMEDIA

MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Augmented Reality (AR) beschreibt eine technologische
Kombination von Realitdat und Virtualitat. Ausgangspunkt der
Kombination ist i.d.R. ein live Videobild, welches in Echtzeit

Uberlagert oder mit zusatzlichem Content angereichert wird.

(in Anlehnung an AZUMA, 1997)

Zivile  AR-Anwendungen kombinieren zumeist  vorhandene

(Standard-)Hardware mit neuartigen Softwarekomponenten

woraus ein innovativer Anwendungsfall entsteht.

e

AR- Anwcndung

Folie 66 von 38
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MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

e Zur Kategorisierung verschiedener Anwendungsszenarien der AR
existieren verschiedene Ansétze. MEHLER-BICHER stellt verschiedenen
Szenarien den Begriff ,Lliving“ voran, um eine lebendige statt

technologische Assoziation zu erreichen.

= Experten sehen das grof3te Potential zur Zeit in zwei Lésungen:
» Living Print
Erweiterung verschiedener Arten von Printmedien
» Living Environment

Umgebungserweiterung mit mobilen Systemen

Folie 67 von 38

IVIULTIMEDIA .
MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Fur ,Living Print“ existieren LOésungen zur Erweiterung unter-
schiedlicher Printmedien (Verpackungen, Spiel- und GrulRkarten,
Kataloge, Zeitschriften, Bucher usw.) sowohl mit als auch ohne
sichtbare Marker. Schwerpunkt der Darstellungen bilden bisher vor

allem 3D-, Video- und Modell- bzw. Farbanimationen oder Spiele.

www.nytimes.com www.newgadgets.de emalliab.wordpress.com

Folie 68 von 38
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e Tl >3

QR-Codes und Augmented Reality

,»Living Environment* setzt auf die Erweiterung realer Umgebungen

durch mobile Systeme, wie Tablets oder Smartphones. Hierbei werden

neben der Objekterkennung

haufig auch weitere Sensoren (GPS,

Lageerkennung usw.) eingesetzt.

Schwerpunkt bildet bisher
die faktenbasierte Darstel-
lung in kurzen Texten,

Audio- oder Videosequenzen. t

IVIULTIMEDIA .
MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality
g Living
o Game
£ maobile
B Living Environment

~ L Living Living
= Living .
] Arch. Object Brthuref
L‘|:'.| Living
i Poster
Living Pre-

w Living -
§ Wi Living I.wlr!g
b ivin h Meeting
Z | Game |\Mirror,

rin N

niedrig Nutzen hoch
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MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

Anwendungsorientierter Vergleich von QR und AR

QR AR
Technologie einfach komplex
Anwendungskontext | Uberwiegend informierend unterhaltend
Darstellungsformen erklarend, statisch animiert, bewegt
Vermarktungsansatz . teilweise" . . I 7 e
erklarungsbedurftig erklarungsbedurftig
Kaufanreiz (noch) gering hoch
Refinanzierung gesichert unklar
Folie 71 von 38
ULTIMEDIA .
MARKETING 5.3 QR-Codes und Augmented Reality

e AR-Inhalte werden bisher vor allem von einer jungen Zielgruppe

und technikaffinen Innovatoren genutzt
< kaum technologische und wirtschaftliche Barrieren auf Nutzerseite
< Nutzung von mobilen Geraten im Shopping-Kontext wird akzeptiert
« |IKEA kdnnte Wegbereiter fur eine Akzeptanz auf breiter Basis sein
< AR-Ansatze unterstitzt Entertainment und Produktdarstellung
= Apps sollten immer parallel fur iOS/Android angeboten werden

« solide Nutzer- und Wirtschaftlichkeitsanalysen stehen noch aus

Folie 72 von 38
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IVIULTIMEDIA 5.4 Formen von
MARKETlNG Mobile Marketing Kampagnen

* Integration des mobilen Kanals in die bisherigen Absatzkanéle eine
Unternehmens muss die Innen- und AuRenwirkung bertcksichtigen

’ Wie kann diese Komplexitatszunahme dargestellt werden?

Unternehmensinterne Aspekte
= im Vordergrund stehen organisatorische Aspekte

- Einsatz eines Multi-Channel-Managers = Uberblickt die Gesamt-
struktur des Mehrkanalsystems

’Welche genauen Funktionen kann er im Rahmen der Mobile
Marketing Kampagnen ubernehmen?

Mobile Business Folie 73 von 33

IVIULTIMEDIA 5.4 Formen von
MARKETlNG Mobile Marketing Kampagnen

Unternehmensexterne Aspekte

« Neueinfihrung eines Marketingkanals = Kundenmanagement weist
eine erhebliche Bedeutung fur den Anbieter auf

* bei einem zuséatzlichen mobilen Kanal muss der Kunde auf die neue
Moglichkeit am mobilen Customer-Touch-Point hingewiesen werden

e durch spezielle Sonderaktionen im mobilen Kanal kann dieser
schneller etabliert werden

’Welche kritischen Erfolgsfaktoren bzgl. der Integration des mobilen
Kanals missen Unternehmen beachten?

Mobile Business Folie 74 von 33
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IVIULTIMEDIA 5.4 Formen von
MARKETlNG Mobile Marketing Kampagnen

Koordination des Mehrkanalsystems

e durch die gestiegene Komplexitat des Mehrkanalsystems und zum
Teil der sehr spezifischen Leistungen der unterschiedlichen Kanale =
horizontale und vertikale Koordinationsaufgaben

’ Wie konnen diese dargestellt werden?
* Ursachen fur die Komplexitatsbewaltigung:

» Komplexitdtsmanagement soll einen optimalen Komplexitatsgrad
im Mehrkanalsystem herstellen

» Vereinfachung von Prozessen und Standardisierung von
Produkten und Programmen

» Basismodul umfasst die Kernaufgaben des Mehrkanalvertriebs
und ist weitgehend standardisiert

» Komplexitatsbeherrschung

Mobile Business Folie 75 von 33

IVIULTIMEDIA 5.4 Formen von
MARKETlNG Mobile Marketing Kampagnen

Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing im Multi-Channel-Marketing
« Komplexitatsbeherrschung

= organisatorische Aspekte

Anpassung Marketing-Mix

Absatzmittler

Kunden

Mobile Business Folie 76 von 33
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IVlULTlMEDlA 5.5 Mobile Viral Marketing —
MARKETlNG Virales Couponing

+ eine der bedeutenden Marketinginnovationen der letzten Jahrzehnte:
Viral Marketing

= Mobile Viral Marketing bezeichnet ein Kommunikations- und
Distributionskonzept, bei dem Konsumenten motiviert werden,

» mobile virale Inhalte mittels mobiler elektronischer
Kommunikationstechniken (in Verbindung mit  mobilen

Endgeraten) an weitere potentielle Konsumenten aus ihrem
Umfeld zu senden und

» ihrerseits zur Empfehlung zu animieren

’ Was konnen mobile virale Inhalte sein?

Mobile Business Folie 77 von 33

IV|ULT|MED|A 5.5 Mobile Viral Marketing —
MARKETING Virales Couponing

* Akteure des Maobile-Viral-Marketing-Prozesses:

» Ausgangspunkt Initiator: erstellt den mobilen viralen Inhalt und
setzt den Diffusionsprozess in Gang

» Kommunikator: Weiterleitung der viralen Inhalte, aus intrin-
sischer oder extrinsischer Motivation

» Rezipient: reagiert nur positiv auf die viralen Inhalte, wenn sie
einen Mehrwert enthalten = Informationen, Unterhaltung,
Gewinnspiele oder monetéare Mehrwerte

’ Welche Mobile-Viral-Marketing-Standardtypen werden auf dem Markt
umgesetzt?

Mobile Business Folie 78 von 33
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Fakultat Informatik, Prof. Dr. rer. pol. Dr. rer. medic. Thomas Urban

Mobile Business

Kapitel 6

Smart Mobile Apps im Wandel der Gesellschaft

ULTIMEDIA 6.1 Mobile Kommunikation der
; MARKET.'.NG nachsten Dekade

Historische Entwicklung der Bandbreiten im Von den Delphi-Experten prognostizierte
Festnetz und Mobilfunknetz Bandbreitenentwicklung
Verfiigbare Bandbreite (Mbit/s)
1.000
L, N-FIH Jahr | Stationar Mobil
FTTH .-~ DSML3 |
10027
100
;’y WIMAX LTE 2010 8 3
7 ADSL2plus, HSPAMIMO <~
H 16-20 "
s w0 ADSL =
£ 68 gg‘ﬁ\ 2015 36 7
2 ﬁSL Hsppa
° 1 1.8 |
3 UMTS
oual 2020 101 20
0,1 4
GPRS
001 o078 2025 195 a7
2000 2005 1010
Year of user availability
B Bandbreite im Festnetz 2030 406 4
B Bandbreite im Mobilfunknetz

(Mittelwerte aus den Antworten der Experten fiir Deutschland)
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IVIULTIMEDIA 6.1 Mobile Kommunikation der
MARKET'NG nachsten Dekade

e Trends in Technologie und Nutzung mobiler Endgeréate:

» Telefonie und SMS machen einen geringen Teil der Nutzungszeit
von Smartphones aus.

» Klassische Medien werden in Zukunft auf multimedialen, mobilen
Endgeraten rezipiert.

» Location-based Services werden taglich genutzt.
» Die Nutzung von sozialen Netzwerken wird zum Standard.

» Im Mobile Commerce kommt es zur Standardisierung der
Bezahlverfahren.

» Die zentrale Datenhaltung im Internet setzt sich vollends durch —
im privaten jedoch mehr als im beruflichen Kontext.

» Software as a Service wird zur Normalitat.

Folie 81 von 221

IVIULTIMEDIA 6.1 Mobile Kommunikation der
MARKET'NG nachsten Dekade

These: Mehr als 75 Prozent der Daten (z.B. Dokumente, Bilder, Musik, Firmendatenbanken)
liegen im Internet (Net centric approach).

Prognostizierter Eintrittszeitraum im Geschiftsleben:

44%
28% '
' Friiher:
1% 5 Berufliche
6% 8% 3% : Anwendung als
.~ omm [N : Diffusionstreiber
" ] o
2010-2014 2015-2019 2020-2024 2025-2030 Spater | Wahrscheinlich far neue
: nie Technologien
L. P . . , ' Fax, E-Mail etc.
Prognostizierter Eintrittszeitraum im Privatieben: ' 37% ( )
23%
o ! Heute:
17% 9% : Private
6% . 9% ! Anwendung
2010-2014 2015-2019 2020-2024 2025-2030 Spater Wahrscheinlich

nie
= DE Experten
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IVIULTIMEDIA 6.2 Mobile — interaktiv — sozial:
MARKETING Der digitale Mensch von morgen

These: 75 Prozent der Mobilfunknutzer in Deutschland nutzen Uber ihr
mobiles Endgeréat taglich das Internet, in Prozent.

m Deutschland-Experten = EU-Experten m USA-Experten
46%
39%
o 30% 0 30%
26%28/0 28%
20% 20%
16%
7% 6% .
[ —
2010 - 2015 - 2020 — 2025 - Spater Wahr-
2014 2019 2024 2030 scheinlich
nie
IVIULTIMEDIA 6.2 Mobile — interaktiv — sozial:
MARKETING

Der digitale Mensch von morgen

= Einfluss mobiler Endgerate auf das Leben:

» Tablet-Computer schaffen neuen Nutzungskontexte und -—
situationen

» Keine bewusste Verbindung mit dem Internet mehr, sondern der
digitale Mensch wird wie selbstverstandlich immer und tberall im
Internet sein

» Situationen und Nutzungskontexte werden die Art und Weise der
jeweiligen Nutzung bestimmen

> Wirtschaft muss ein echtes Verstandnis dafltr entwickeln, was
.mobil“ wirklich ist

Folie 84 von 221
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MARKETI_NG 6.3 Mobiler Verkehr

< Intelligente Verkehrssysteme:

» realisieren Zeitersparnisse durch neue Mdéglichkeiten fur das
gleichzeitige Reisen und Kommunizieren

» betten zunehmend moderne Informations- und Kommuni-
kationstechnologien in die Verkehrssysteme ein

e Erscheinungsformen von intelligenten Verkehrssysteme (Smart
Traffic):

» verkehrsbegleitender Informationsaustausch, neue Nutzungs-
formen und Mobilitatsdienste, Etablierung veranderter Fahrzeug-
konzepte und Antriebstechnologien

» Automatisierung innerhalb eines Fahrzeugs oder Fahrzeug-
automatisierung (Fahrerassistenz, Teilautonomie oder Fahrzeug-
autonomie)

» gekoppelte Systeme mit einer Automatisierung innerhalb und

auf3erhalb des Fahrzeugs
Folie 85 von 221

ULTIMEDIA .
IMARI(ETING 6.3 Mobiler Verkehr
Facetten der neuen Mobilitat
Informationstechnische
Vernetzung und
Automatisierung
\
’ \
‘ Neue .
4 Mobilitat \
’ \
’ \
’ \
/ \
’ \
/ \
Vi \
Neue Nutzungsformen | Neue Fahrzeugkonzepte
und Mobilitatsdienste und Antriebstechnologien
Quelle: Gétze, U./Rehme, M. (2013), S. 5 Folie 86 von 221
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« wichtig fur die Entwicklung und Nutzung von Intelligenten Verkehrs-
systemen = Mobilitatsmarkte

» Privatpersonen und Unternehmen, die als Mobilitatsnutzer
auftreten

» Verkehrsdienstleister bieten Mobilitatsleistungen an, die ebenso
Fahrzeuge bendétigen und diese nachfragen

» Fahrzeughersteller
» Betreiber von Tank- und Ladeinfrastruktureinrichtungen
» Energieversorgungsunternehmen

) Welche unterschiedlichen Formen des verkehrsbegleitenden
Informationsaustauschs kdnnen umgesetzt werden?
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Smart Automotive Apps

e Apps stellen nur einen Teilaspekt innerhalb eines vernetzten
Fahrzeugs dar

* sie werden nicht nur durch die Erwartungshaltung der Nachfrager
getrieben, sondern aufgrund der aktuellen Herausforderungen im
Automobilmarkt

’ Welche Nutzungspotentiale generieren Smart Automotive Apps?
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Smart Automotive Apps als Teilaspekt
des vernetzten Fahrzeugs

... Innovative IT-Dienstleistungen im Fahrzeug und fir Endkunden /

Connected Life Kil18 = w= W B connected Work

Infarmationssnhalie Informationamhate
Business

Car2Car Kommun kation

eMobility IT-Losungen

=
Sk

o » i | -
E F |'i Intelligents Navigation

HandierInformation en
(Sales & After Sales)

- Mobile Integration o
Software ais Prodult U i =000
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< Buchung und Bezahlung von Mobilitatsleistungen

» Kommunikation fur die elektronische Bezahlung von Leistungen
auf Mobilitatsmarkten sowie fur die Auskunftserteilung,
Reservierung bzw. Buchung und Zugangskontrolle

» Beforderungsleistungen offentlicher Verkehrsbetrieb, wie bspw.
elektronische Fahrplanauskunft und anderer Verkehrsleister
(Fahrzeugbuchung bei Carsharing)

» Befahren gebuhrenpflichtiger StraBen (elektronische Maut-
systeme)

» Parkraumnutzung (elektronische Parkticket)

» Benutzung von Tank- und Ladestationen
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IKT-basierte Mehrwertdienste

» decken nicht den Mobilitatsbedarf, kénnen aber auf dem Weg
zum Zielort genutzt werden

» Entertainment/Infotainmentangebote, wie Video-on-Demand,
Online Spiele oder Standortinformationsdienste (LBS)

» Office-Anwendungen
» Fernsteuerung aus bzw. zu dem eigenen Fahrzeug

» Kommunikation von an Ladepunkten angeschlossener Batterien
von Elektrofahrzeugen im Rahmen intelligenter Energienetze
(Smart Grids)
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mobile Erfassung von Verkehrsdaten in Fahrzeugen und
anschlieRende drahtlose Ubermittlung an ein TMC = Floating Car
Data (FCD)

Grundform von FCD:

» Erfassung der Position und Geschwindigkeit des Fahrzeugs Uber
geeignete Ortungs- und Kommunikationstechnologien

> Ubertragung an die Zentrale, mit Verdichtung der Einzeldaten
und deren Auswertung

» Nutzung der Informationen fur Verkehrsinformationen bzw.
—steuerung

Heute eingesetzte Verkehrslagedienste: Tom Tom HD Traffic und
Navteq Traffic

Weiterentwicklung zu Extended Floating Car Data (XFCD)
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< Extended Floating Car Data (XFCD):

» Daten von Sensoren, der Fahrzeugelektronik und Fahrer-
assistenzsystemen werden verarbeitet und situationsgesteuert
an die Zentrale Ubergeben

» Erkennung von witterungsbedingten Gefahren
e Formen der Fahrzeugautomatisierung:

» Fahrerassistenz: Unterstitzung des Fahrers bei einzelnen
Elementen der Fahraufgabe

» teilautonomes/hochautomatisiertes Fahren: Fahraufgaben wird
in bestimmten Situationen von einer Fahrzeugintelligenz
Ubernommen

» Fahrzeugautonomie: komplette Fahraufgabe wird von einer
kunstlichen Intelligenz ibernommen
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Car-to-X-Kommunikation
PRE-SAFE" PLUS

Q_\ g Remote
P i /’\ w. Park-Pilot

PRE-SAFE®
Impuls Seite

Beltbag

Aktiver Totwinkel-Assistent

Intelligent Drive
Level

ATTENTION ASSIST

FBS mobil
PRE-SAFE® Sound

er Spurhalte;Assistent
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

ULTIMEDIA .
MARKETING 6.3 Mobiler Verkehr

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Folie 96 von 221

48



[MIULTIMEDIA
e

6.3 Mobiler Verkehr

Optische und Bei unzureichender F Bei
akustische Warnung ~ situationsgerechte Verstérkung Fahrerreaktion - autonome
der Bremskraft Bremsung

A O <
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6.3 Mobiler Verkehr

eme-der-neuen-e-klasse-countdown-zum-fahrerlosen-auto-1.2536216-6
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6.3 Mobiler Verkehr

rung von Baustellen NAVIBASIERT z.B. Ortschaftsgrenzen, StraBenklassen (LandstraBe, Autobahn)
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6.3 Mobiler Verkehr

Mercedes-Benz Cloud

Achtung!
Unfall

SZENARIO 1 Unfallfahrzeug sendet automatische Warnung in die Cloud SZENARIO 2

Achtung!
Gefahrenstelle

Fahrer sendet
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

den Heckaufpralls
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Beispiele fur Fahrerassistenzsysteme

Antiblockiersystem

Antriebsschlupfregelung

Elektronisches Stabilitatsprogramm

Elektronische Differentialsperre

Bremsassistent

Automatische Notbremsung

Scheibenwischer-Automatik

Aktivlenkung

Lichtautomatik

Nachtsicht-Assistent

Adaptives Kurvenlicht

Adaptiver Fernlichtassistent

Einpark- und Ausparkhilfe

Berganfahr- und Bergabfahrhilfe

Tempomat (Geschwindigkeitsregelanlage)

Adaptives Cruise Control

Spurverlassenswarnung

Spurhalteunterstiitzung

Spurwechselassistent (Totwinkelassistent)

Spurwechselunterstiitzung

Stauassistent

Reifendruckkontrollsystem

Verkehrszeichenerkennung

Intelligent Speed Adaption

FuRgangererkennung

Sprachsteuerung

Fahrerzustandserkennung

Autonomer Not-Halt
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6.3 Mobiler Verkehr

e 7 Hurden zum selbstfahrenden Auto:

1.

Faktor Mensch

Raum- und Verkehrsplanung
Infrastruktur — analog und digital
Recht

Ethik

IT-Sicherheit

Technik
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Prognostiziertes jahrliches Wachstum des
digitalen Gesundheitsmarktes
gegliedert nach Segmenten der Jahre 2013 bis 2020

50%
46%

IS
3
s

36%

@
&
g

23%
21%

Durchschnittliches jahrliches Wachstum
8
8

,4
S
k3

6%

0% . . -

Telehealth Mobile Health Wireless Health Electronic Health Andere
Record/Electronic
Medical Record
Quelle: Statista (2015) Folie 107 von 38
ULTIMEDIA )
MARKETING 6.4 Mobile Health

eHealth-Anwendungen: Mensch
- Patienten als Betroffene fangen an, sich mit dem Gesundheits-
system, deren Angebote, Qualitatsindikatoren, Leitlinien etc. zu

beschéaftigen

< wichtiger Aspekt: Umgang auf Augenhohe zwischen den beiden
Partnern Patient und behandelnder Arzt

e Moglichkeiten: Kommunikation, Dokumentation, Kollaboration,
Ausbildung, Wissensgenerierung und Forschung

= Bsp.: FONTANE — Gesundheitsregion der Zukunft Nordbrandenburg

Quelle: Fontane.de (2015) Folie 108 von 38
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eHealth-Anwendungen: Mensch

= Verbesserung der
Betreuungsqualitat
fur Herz-Kreislauf-
Erkrankte im struktur-
schwachen landlichen
Raum

(A

Fontane =

= Einsatz von sektoriber-
greifenden modernen
Informationstechnologien
sowie biomarkerbasierter
Diagnostik- und
Therapiesteuerung

Quelle: Fontane.de (2015) Folie 109 von 38
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eHealth-Anwendungen: Mensch

Mobile-Health-L6sung fur den Herzpatienten

Mobile-Health-Lésungen

e Tragbare und * Mobile Endgerate mit e Intervension und Remotee Losungen zur
miteinander verbundene entsprechender Backend- Monitoring erlauben eine  Fernuberwachung
Gerate wie Lésung im Krankenhaus  friihere Entlassung der Losungen zur Einhaltung
Pulsfrequenzmesser oder koénnten Feststellung und Patienten aus dem der Behandlungen
Cholesterienmess-gerat ~ Diagnose zu einem Krankenhaus

« Bewusstsein um und Auf- fTuheren Zeitpunkt
klarung tiber die ermoglichen
Krankheit und
Lebensfuhrung

Pravention > Diagnostik > Therapie > Kontrolle

* Anzahl der Arztbesuche e Frithere Diagnose e Fruhere Entlassung aus e Verringerung der Anzahl
oder Berthrungspunkte Reduzierung der Anzahl dem Krankenhaus der Verschlechterungen
mit dem der Arzttermine und realisiert freie Bettentage reduziert die
Gesundheitssystem Tests Notaufnahmen

Mobile-Health-Vorteile
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e-/mHealth-Anwendungen: Metropolen und Regionen

e MA-RIKA: Medizinisches Akutkrankenhaus-
Rettungsdient, Informations- und
Kommunikationssystem fur akute Notfalle
im Alter

e die Smartphone App unterstitzt die Ver-
sorgung alterer Patienten mit akuten Not-
fallen

« in der Burger-Variante soll die App lang-
fristig die Transparenz der Kliniken férdern
fur die Bevolkerung férdern

= die Fachpersonal-Variante unterstitzt
die Auswahl der geeigneten Klinik unter
Einbeziehung der Leistellen mittels
geeigneter Informationen

Quelle: Marika.de (2015) Folie 111 von 38
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eHealth-Anwendungen: Metropolen und Regionen

START KONTAKT MPRESSUM

S ¥

\ERNE TZTE | 3 Yo
S 5 -
WOHNEN o - %
. i QUARH = "\T\

e Menschen, welche sich in unterschiedlichen Lebenssituationen
befinden, werden einerseits durch Services und Dienstleitungen sowie
andererseits durch Technik versorgt

VERNETZTES WOHNEN IM QUARTIER
Zukunftsfahige Versorgung alterer Menschen

e Ziel: sich miteinander in Kontakt und im Rahmen von Nachbar-
schaftshilfe einander sich ndher bringen

= Unterstltzungen reichen vom Komfort bis zur Assistenz auf Basis
einer neu entwickelten Kommunikationsplattform

= Einbindung unterschiedlicher Netzwerkelemente, wie bspw. Quartiers-
management, Landesseniorenbeirat, naturliche Dienstleister aus dem
Quartier etc.
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Derzeitiger Einsatz von e-/mHealth

= grol3e Bedeutung bei zeitkritischen Situationen, wie im Rahmen von
medizinischen Notfallen = Losung von Schnittstellenproblemen und
Uberwindung raumlicher Distanzen

* im personlich Umfeld im Rahmen von Ambient Assisted Living

= Herausbildung hochspezialisierter Zentren, welche tber IT-Techno-
logie Hilfestellung anbieten kdnnen

+ landerubergreifende Vernetzung mit der Telematikinfrastruktur

* nicht ohne Qualitatssicherung und Standardisierung
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Treiber fur das Wachstum von mHealth-Angeboten

/Gesellschaftliche Treiber Technologische Treiber \

Steigendes Verfugbarkeit
Gesundheits- von
bewusstsein Ubertragungsnetzen

mHealth-
Angebote

Gamification
durch
neue Endgerate

Digitalisierung
der
Gesellschaft

\ /

Quelle: Deloitte (2015) Folie 114 von 38
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Der 2. Gesundheitsmarkt ist aktuell der wichtigste Treiber von
eHealth-Anwendungen =» besonders flur Portale, Apps sowie
Mess- und Assistenzsysteme

» Entwicklung mobiler Anwendungen

» Benutzerfreundliche Oberflachen \
und Devices s

. " N e
» Services fur den Burger zum 8

Thema ,,mobile Gesundheit*

» Uber 40% Zuwachs bei mobil

vernetzten Blutdruckmessgeraten ¢ ﬂEg
B n [Y=*

» fast 90% Zuwachs i [I E

bei vernetzten Personenwagen E
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Anwendungsfelder Consumer eHealth

\

-

Smarte
Fitness-Tools

Gesundheitsportale
und
Social Media

Consumer
e-/mHealth

italdaten-Monitoring
und Intelligente
Notrufsysteme

Apps
und mobile
Gesundheitsangebote

\ /

Quelle: Deloitte (2015) Folie 116 von 38
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Gesundheit wird interaktiv = Portale und
Social Media

» ein grol3er Teil der bestehenden Angebote
ist an den Endverbraucher gerichtet

» Endverbraucher-Communities (Patienten-Plattformen) = keine
Einbindung von medizinischen Fachpersonal

> Patient-Mediziner-Plattform = Einbindung von Arzten und Medizin-
journalisten

» Sociale Netzwerke wie Facebook & Co. werden zunehmend von
Akteuren aus dem Gesundheitsbereich genutzt

» Trend: Sociale Netzwerke werden sich zu einer Plattform fur
Geschaftsmodelle im 1. und 2. Gesundheitsmarkt entwickeln

Folie 117 von 38
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Sportlich unterwegs = smarte Fitness-Tools

» knapp 60 % der deutschen Hobbysportler
nutzen vernetzte Fitness-Tools

» Nutzungstreiber: Multifunktionalitat von Anwendungen wie bspw.
die Kombination von gelaufener Strecke, gefahrene Zeit,
verbrauchte Kalorien oder soziale Netzwerke

» Angebotene Lésungen steigern jedoch auch die Motivation = Spal3
steht im Vordergrund

» junge Nutzer erzielen die ersten BerUhrungspunkte mit digitalen
Gesundheitsangeboten

> Trend: Ubermittlung von Fitnessdaten direkt an Sportmediziner 2
direkte Beeinflussung der Diagnose- und Behandlungsqualitat
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Megatrend Mobility = Apps und mobile
Gesundheitsdienste

» wesentlicher Treiber: Entwicklung der

mobilen Endgeréte sowie breitbandige
Netzinfrastrukturen

» grofiter Teil der mobilen Gesundheitsangebote = Consumer-
Bereich

» funf Typen von Gesundheits-Apps: Kalender-App, Community-App,
Diat-App, Bewegungs-App und Verzeichnis-App

» Trend: weitere Professionalisierung von Gesundheits-Apps durch
Einbindung von Arzten und medizinischen Fachleuten
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Vernetzt Gberall & Vitaldaten-Monitoring
intelligente Notrufsysteme

» Anwendung finden konnektierbare Mess-

instrumente fur Werte wie Blutzucker, Blut-
druck und Gewicht

» Systemangebote: krankheitsbedingte Kontrollsysteme,
gesundheitsorientierte Trainingssysteme und intelligente
Notrufsysteme

» Trend: weitere Entwicklung des Vitaldaten-Monitorings = Treiber
ist die dynamische Entwicklung von Wearable Devices
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Entwicklungslinien im Gesundheitswesen

Die gesundheits-
6konomische

Der engagierte Die Daten-
Patient revolution

Die integrierte

EerEmE g Innovation

« Eigenverant- » Elektronische * Netzwerke » Kosten-Nutzen-
wortung Patientenakte . Gesundheits- Bewertungen

* Webseiten von * Real-Life-Daten management * Personalized
& fur Patienten « Elektronische . digitale Gesund- Medicine

* mHealth Leitlinien heitsmodule » seltene

- Personal Health « Arzteportale » Honorar- Krankheiten
Record (PHR) strukturen » Effizienzvorteile

Patient als Standardisierung Neue Verant- Innovations-

Health Manager

der Versorgung

wortlichkeiten

netzwerke

Quelle: Bain (2011)
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Digitale Evolution des Gesundheitsmarktes

Erster-Evolutionsschritt

Zweiter-Evolutionsschritt

Ist-Zustand
Krankenhaus |
Kostentrager . L J
Patient/
) Konsument
. Service-
Arzt Provider !

Beispiel

Krankenhaus !

Kostentrager P .

Patient/
Konsument

Service-
Arzt Provider

Beispiel

Krankenhaus

Kostentrager
Pharma-

hersteller
Patient/
Konsument

Apotheken

Service-
1 Provider Arzt
Selbsthilfe-
gruppen

Fragmentierte
Vernetzungslésungen im
Gesundheitsmarkt

Digitale Geschaftsmodule fur
spezifische
Anwendungsszenarien

Integration durch
zunehmende Vernetzung
digitaler Gesundheitsmodule

Quelle: Deloitte (2015)
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Orchestrator-Modell: Der digitale Patient
Koordinierung von Wertschépfungsnetzwerken

i Kundendaten

Wertschopfungs: e i e

bausteinlieferant 1
- Apotheken-
>

Wertschdpfungs-\ Leistungs-| . anken-
bausteinlieferant 2 > orche- haus Apotheker Arzt

- Krankenhauser - strator

Wertschopfungs-
bausteinlieferant n
- Arzte -

Kundendaten

Nachfrager n

-
Unterstutzung bei der | .
Systemkonfiguration v _, Leistungs- und

‘ Informationsstrom

Komplementoren __» Finanz- und

1..n Informationsstrom

Quelle: Eigene Darstellung (2015) Folie 123 von 38
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Auspragungen de Geschaftsmodells ,,Orchestrator*

Professional-to-Client: Anker tber Indikation/Region/Funktion

Marktmodell . . - . . .
Professional-to-Professional: Systemzulieferung, meist mit Fokus Funktion
) Bundling-Strategie
Leistungs- . "
angebot Zusammenstellung/Bundelung umfassender Problemlésungen

Koordination der notwendigen Teilleistungen meist via IKT

Leistun Wertschopfungscharakter

e?sstelflu%\sg_ geringe eigene Fertigungstiefe; Konzentration auf Koordination von Baukasten

Orchestrierung von ,best-in-class Akteuren“ (Systemzulieferer/“Kimmerer*)

Zulieferungsprofil

Beschaffung/ | Beschaffung: Coaching der besten Akteure, bei geringer individueller Bindung
Distribution Distribution: Kundenwertorientierung, inkl. Steuerung der relativen Bindung an einzelne
Kunden/Kundengruppen

Aufbau-/Ablauforganisation

Aufbau und Steuerung von Wertschopfungsnetzwerken

haufig als Managementgesellschaft im Innenverhaltnis; extern ahnlich Generalunternehmer,
offenes/geschlossenes/stilles Konsortium bzw. Franchise

Organisation

Erlosquellen und Erlossysteme
Erl6se Typisch: direkte Erlése von Kundenseite und erganzende indirekte Quellen
FUr Kunden: Gesamtpreis; indirekte Erldse durch Bepreisung, z. B. Zugang, ...

Finanzierungsprofil
Finanzierung Vorlaufinvestitionen durch Netzaufbau und infrastrukturelle Voraussetzung
Cash-Flow-Umverteilung in der Regelversorgung (1. GM) problematisch
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