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Motivation und Zielsetzung 1

1 Motivation und Zielsetzung

1.1 Das Kontextmarketing im mobilen Customer Relationship Management -

eine neue Moglichkeit der Kundenbindung?

,, Customer Relationship Management (CRM) ist seit einiger Zeit zu einem
Hauptthema ... avanciert.“' Nicht nur in der Praxis, sondern vor allem in der
Wissenschaft ist der Begriff der ,,Kundenbindung* bis dato intensiv diskutiert
worden.”

So hat Kotler bereits Ende der 80er Jahre lapidar festgestellt: ,, The mass market is
dead.*’ Demnach hat eine Evolution von einem Massenmarketing hin zu einem
Zielgruppenmarketing stattgefunden — letzteres hat sogar ein individualisiertes
Marketing ermijglicht.4 Damit riickt der einzelne Kunde mit seinen Bediirfnissen in
den Fokus der Betrachtung. Daneben ergaben Studien, dass es sinnvoller und
kostengiinstiger ist, Kundenbeziehungen auszubauen als neue Kunden zu gewinnen.’
Um diese Kunden an das Unternehmen zu binden, setzen diese das Customer

Relationship Management ein.

Die Entwicklungen des Mobilfunks einhergehend mit der Versteigerung der
UMTS-Lizenzen bewirkten Anfang des 21. Jahrhunderts eine Aufbruchstimmung
und Euphorie, die M-Commerce zu einem ,,Modethema® emporkommen lieB3. Es
wurde nach der ,Killerapplikation® gesucht, diese aber nicht gefunden. Dennoch
spricht Link von der ,,stillen Revolution* und bezieht sich damit auf den Einsatz und
die Verwendung der mobilen Endgerite heute und in Zukunft.® Demnach eignen sich
die Kundenbindung, die sich im optimalen Sinn auf die Lebenszeit des Kunden
bezieht, ebenso wie der M-Commerce hervorragend fiir die Gestaltung eines ,,neuen*

CRM - dem mCRM.

' Link (2001a), S. V.

% Siche u.a. Link (2001), S. 2 f.; Link/Hildebrand (1995); Diller (1996); Hildebrand (1997); Peter
(1997); Bliemel/Eggert (1998); Bruhn/Homburg (1999); Schwetz (2000),

3 Kotler (1989), S. 47

* Vgl. Meffert (1994), S. 28

% Eine ausfiihrliche Beispielrechnung ist zu finden bei Kotler/Bliemel (2001), S. 82 f.; s.a. Reichheld
(1999), S. 54

®Vgl. Link (2003a), S. V



Motivation und Zielsetzung 2

Das Hinzufiigen des ,,mobilen* Kanals ldsst ungeahnte Moglichkeiten zur
Kundenbindung entstehen, die es zu erforschen und verifizieren gilt. Neuen Studien
zufolge ist ein Leben ohne Mobiltelefon fiir Jugendliche nicht mehr denkbar.’
Daneben besitzen rund 69% der Deutschen ein Mobiltelefon. Gleichzeitig verdndert
sich das Nutzungsverhalten der Mobilfunkkunden — weg vom reinen Sprachverkehr
bis hin zum Datenverkehr.® Diese positiven Randbedingungen gehen einher mit den

allgemeinen gesellschaftlichen und technologischen Verianderungen.

In diesem Zusammenhang spielt die Verinderung des Individualisierungsbegriffes
eine entscheidende Rolle. Wir beziehen uns nicht mehr nur auf die Individualitét des
Kunden,” sondern betrachten auch seine aktuelle Situation. Die von der jeweiligen
Situation abhidngigen Einflussfaktoren lassen uns zu einem erweiterten
Individualisierungsbegriff gelangen, der neben dem Individuum auch den aktuellen
Aufenthaltsort, die gegenwirtige Zeit, die verwendete Technik, den Zweck, das
vorhandene Wissen und die geistige Mobilitit beriicksichtigt. Das Kontextmarketing
bedient sich des erweiterten Individualisierungsbegriffs und unterstiitzt damit das

mCRM.

1.2 Zielsetzung und zentrale Fragestellung der Arbeit

In der deutschen Literatur wurde das Kontextmarketing im mCRM bisher nicht
behandelt. Lediglich in der anglo-amerikanischen Literatur beschiftigen sich
Kenny/Marshall mit dem ,,Contextual Marketing” und verstehen darunter ein
Marketing, das ,, tailored messages and information to customers at the point of need
[deliver].“'° Allerdings vernachlissigen sie die Herleitung und Abgrenzung zu
anderen Marketingdefinitionen. Diese Ausfiihrungen sind nach unserem Verstindnis
nicht ausreichend, um dem erweiterten Individualisierungsbegriff gerecht zu werden.
Ebenso ist nach unserem Wissen in der internationalen Literatur eine derartige

Abhandlung nicht zu finden.

"Vgl. 0. V. (2004b)

¥ Vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 103 ff.

? Vgl. sehr ausfiihrlich bei Hildebrand (1997)
19 Kenny/Marshall (2000), S. 120



Motivation und Zielsetzung 3

Vor diesem Hintergrund setzt sich die vorliegende Arbeit zum Ziel, die hier
bestehende Forschungsliicke zu schlieBen. Daneben binden wir das
Kontextmarketing in das mCRM ein, um die Moglichkeiten der Kundenbindung zu
verdeutlichen. Aufgrund des rasanten Fortschritts des Mobilfunkmarktes kann es sich
hier jedoch zunidchst nur um eine Momentaufnahme handeln, die die aktuellen
Entwicklungen beriicksichtigt und einen Ausblick auf die Zukunft nur streift. Neben
einer Darstellung der moglichen Operationalisierung des Kontextmarketing ist die
zentrale Zielsetzung dieser Arbeit, den neuen Marketingansatz umfassend zu
analysieren. Wir verdeutlichen anhand der Analyse der strategischen Potenziale unter
Bertiicksichtigung der Situationsfaktoren die erzielbaren Wettbewerbsvorteile und
zeigen geeignete Beispiele auf. Auch wenn uns bewusst ist, dass eine absolute
Betrachtung eines einzelnen Situationsfaktors nur unzureichend geeignet ist, gehen
wir trotzdem die Herausforderung ein, die potenzielle Leistungsfihigkeit des
jeweiligen Wettbewerbsfaktors zu begriinden. Diese Analyse ermdglicht Impulse fiir
nachfolgende notwendige empirische Arbeiten, da ein erster umfassender
Erkenntnisfortschritt geliefert wird. Abgerundet wird die Arbeit durch die
Darstellung der nutzerspezifischen, (noch) technischen und rechtlichen

Restriktionen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Der Autbau der vorliegenden Arbeit gliedert sich in 6 Kapitel und wird in der Abb. 1

vorgestellt.

Die Grundlagen der Untersuchung werden wir zunédchst im Kapitel 2 vorstellen.
Durch die Abhandlung der verdnderten ©konomischen und technologischen
Rahmenbedingungen veranschaulichen wir die Bedeutung und Wandlung des
Individualisierungsbegriffs. Dabei nehmen wir eine Differenzierung des
Individualisierungsbegriffs vor: einerseits im engeren Sinne, der im Wesentlichen die
gesellschaftlichen Einflussfaktoren beriicksichtigt, andererseits im weiteren Sinne,
der zusitzlich die personliche, individuelle Situation des Kunden mit einbezieht.
Darauf aufbauend stellen wir die Grundlagen des CRM dar und skizzieren die

Kundenorientierten Informationssysteme.
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Abb. 1: Gliederungsmodell der Untersuchung

Das Kapitel 3 widmet sich dem Mobile-Commerce, den Mobilfunktechnologien
sowie dem Mobilfunkmarkt. Durch die Verwendung einer Synopse und der
anschlieBenden Diskussion einzelner begrifflicher Inhalte legen wir eine Definition
des M-Commerce zu Grunde, die fiir die gesamte Arbeit Giiltigkeit hat. Die
Potenziale des Mobilfunkmarktes und die technologische Entwicklung runden das

Kapitel ab.

Im Kapitel 4 leiten wir auf der Grundlage der vorangegangenen Kapitel aus dem
kontextorientierten Ansatz der BWL das Kontextmarketing mit seinen Komponenten
ab. Als Komponenten des Kontextmarketing haben wir das Direktmarketing, das

Individualmarketing, das Geomarketing sowie das Contentmarketing gefunden, die
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es ausfiihrlich abzuhandeln gilt. AnschlieBend stellen wir das mCRM vor und
versuchen mittels ausgewdhlter mikrookonomischer Ansidtze Bezugspunkte
aufzuzeigen. Abgerundet wird das Kapitel durch die Darstellung der

Operationalisierung des Kontextmarketing.

Im Kapitel 5 gehen wir der zentralen Zielsetzung der Arbeit nach und versuchen,
durch die Analyse der strategischen Potenziale Wettbewerbsvorteile fiir das
Kontextmarketing im mCRM aufzuzeigen. Um die Aussagekraft von
Wettbewerbsvorteilen besser beurteilen zu konnen, beginnen wir mit der
Beschreibung von Erfolgspotenzialen. Die besondere Beriicksichtigung der
Situationsfaktoren findet in der Priifung auf den Einfluss eines solchen auf den zu
betrachtenden Wettbewerbsvorteil statt. Ausgewihlte mobile
Anwendungsmoglichkeiten  sollen die Relevanz und  Wichtigkeit  der
Wettbewerbsvorteile ~ verdeutlichen.  Anhand  der  Untersuchung  von
Geschiftsmodellen und Wertschopfungsketten werden erneut die strategischen
Potenziale hervorgehoben. Mogliche nutzerspezifische, technische und rechtliche

Restriktionen runden die Diskussion ab.

Eine Zusammenfassung der Ergebnisse wird im Kapitel 6 vorgenommen.
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2 Der erweiterte Individualisierungsbegriff des
Kontextmarketing im technologiegestiitzten Marketing und

Customer Relationship Management

Zur Verdeutlichung der Hintergriinde des Bedeutungszuwachses der immer stirker
werdenden einzelkundenorientierten Ausrichtung des Marketing ist eine umfassende
Analyse notwendig, die als Grundlage der Arbeit dient. Folglich geht dieses Kapitel
den Ursachen fiir die Entstehung eines technologiegestiitzten Marketing nach,
differenziert die Individualisierungsbegriffe nach ihren Einflussfaktoren, stellt die
Grundlagen des Customer Relationship Management (CRM) vor und beschreibt die
Kundenorientierten Informationssysteme, die eine individuelle Kundenansprache und

das CRM unterstiitzen.

Aufgrund der Komplexitit des Sachverhaltes Kundenbindung bzw.
Beziehungsmanagements eines Unternehmens mit seinen Kunden legen wir den
Fokus auf den Endkunden, der andere Anforderungen an das Unternehmen hat, als
ein Geschiftskunde.!' Deshalb beziehen sich die nachfolgenden Ausfiihrungen auf
den Business-to-Consumer-Bereich und vernachlissigt den Business-to-Business-

Sektor.

In der Untersuchung wird klar herausgearbeitet, dass das Kontextmarketing mit
seinen Faktoren, die die individuelle Situation betreffen, einen erweiterten
Individualisierungsbegriff zulassen und vom klassischen Individualisierungsbegriff,

wo der Kunde als Individuum im Fokus steht, differenziert werden kann.

2.1  Die Bedeutung des erweiterten Individualisierungsbegriffs fiir das

Kontextmarketing

Die Marketingentwicklung zeigt auf, dass eine Verschiebung von einer
Distributionsorientierung hin zu einer Einzelkundenorientierung im virtuellen Markt
stattgefunden hat.'> Dabei wird deutlich, dass der Begriff einen Wandel durchlaufen

hat; statt ,,reiner Abverkauf der Produkte wird in der Wissenschaft jetzt darunter

1 Vgl. u.a. Diller/Ivens (2004), S. 250 ff.; Meffert (1999), S. 118 ff.; Weinberg (1999), S. 41 {f.
12 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2000), S. 7 f.; Meffert (1998), S. 7; Becker (2000), S. 23 ff.
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eine ,,Strategie” zur Fiihrung des Unternehmens vom Markt her verstanden. Somit
charakterisiert das moderne Marketingverstindnis eine Kundenorientierung aller
Unternehmensaktivitdten. Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht die Entwicklung

und zeigt die Verdnderungen iiber die Zeitachse auf.

Inhaltlicher Fokus
des Marketing
A
Virtuelle Virtueller
Miirkte Markt
Einzelkunden- Einzel- Einzel-
orientierung kunde kunde
Wettbewerbs- Wett- Wett- Wett-
orientierung bewerber bewerber bewerber
_ Handels- Handel Handel Handel Handel
orientierung
Verbraucher- Ver- Ver- Ver- Ver- Ver-
orientierung braucher braucher braucher braucher braucher
Distributions- Unter- Unter- Unter- Unter- Unter- Unter-
orientierung nehmung nehmung nehmung nehmung nehmung nehmung
1950%er .-~ 1960°er .= 19707er .= 19807er .- 1990%er .= 20007er .- Zei
Marketing ..** Marketing ,.** Marketing ..** Strate- ..*"Beziehungs- .*" Marketing ,.*° eit
als Dis- ..-" als domi- _.-" als Fiih- ..-" gisches ..-"orientiertes ..-" auf vir- .
tributions- .«* nante Eng- .-* rungs- .*" Marketing _.»* Fithrungs- .** tuellen
funktion .* paBfunktion _.+* funktion . =" konzept _.»° Mirkten .°
Anspruchsspektrum
des Marketing

Abb. 2: Entwicklungsphasen des Marketing
Quelle: Link/Gerth/Vof3beck (2000), S. 8

Gehen wir davon aus, dass erhohte Anforderungen an Unternehmen gestellt
werden, so konnen diese mit der Strategie des Customer Relationship Management
auf Faktoren wie Individualitit, Schnelligkeit, Kostensenkung, Preissensitivitiit,
Lernfahigkeit sowie Bequemlichkeit setzen und sich vom Wettbewerb

differenzieren.

Nicht nur die Marketingwissenschaft setzt sich verstirkt mit dem
Beziehungsmarketing (auch  Relationship Marketing sowie Relationship
Management)'* als ein Konzept fiir den Aufbau und die Pflege einer dauerhaften,

ganzheitlichen Kundenbindung auseinander,'> sondern auch andere Fachdisziplinen

13 Vgl. Link (2001), S. 6; Link (1996), S. 40; s.a. Link (1993), S. 1122; zu den Ausfithrungen zum
CRM siehe weiter unten (Kapitel 2.3); zu den Erfolgswirkungen Kapitel 5

4 Ausfiihrlich dazu Hildebrand (1997), S. 5

15 Vgl. u.a. Link/Tiedtke (2001), S. 13, Tiedtke (2001), 29 ff.; s.a. Becker (2000), S. 27 ff.
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beschiftigen sich mit dem Einsatz sowie der Verwendung von Informationssystemen
zur Unterstiitzung der angestrebten lebenslangen Kundenbindung und der Bewertung
von bestehenden und potenziellen Kunden. Im Spannungsverhéltnis der moglichen
Kundenbindungsstrategien taucht der Begriff der Individualisierung auf. Sie ist ein
wesentlicher Bestandteil der Kundenbindung im Sinnes eines CRM.'® Gleichzeitig
ist die Individualisierung fiir das Kontextmarketing sehr bedeutend, da u.a. das One-

to-One-Marketing eine Komponente im Kontextmarketing ist.

Bis dato wurde in der Literatur vom Individualisierungsbegriff im engeren Sinne
gesprochen.'” Dabei steht die Person, das Individuum in Fokus der Betrachtung und
alle unternehmerischen Bemiihungen werden auf die Person und seine Vorlieben
ausgerichtet. Heute zeichnet sich eine Verianderung von der Personenbewertung hin
zu einer Situationsbewertung ab. Demnach spielt das Individuum mit seinen
Vorlieben eine gleichwertige Rolle mit anderen Faktoren, die die Situation betreffen.
Die personlichen Priferenzen werden ergidnzt durch die gegebenen Moglichkeiten, in
der sich das Individuum befindet. Dieser Umstand geht einher mit den allgemeinen
O0konomischen und technologischen Entwicklungen. Jeder Zeitabschnitt hat andere
Moglichkeiten den Individuen zur Verfiigung gestellt und ist jeweils im

Zusammenhang mit den Gegebenheiten der Zeit zu betrachten.

Um diesen Gedanken folgen zu konnen, ist es an dieser Stelle sinnvoll, die
Ursachen fiir die Kundenindividualisierung darzustellen, die einen aufbauenden
Charakter haben. Wir werden im Laufe der Arbeit auf diese Situationsfaktoren weiter
eingehen und sie differenzieren. An dieser Stelle sollte lediglich auf die neue

Bedeutung des Individualisierungsbegriffes hingewiesen werden.

2.2 Die Ursachen der Kundenindividualisierung

Der Begriff der Individualisierung wird in der relevanten Literatur auf das
Leistungsangebot  eines Unternehmens bezogen, dabei  wird  die
Produktindividualisierung in den Vordergrund gerﬁckt.18 Fiir diese Form der

Individualisierung sind auch die Begriff Customization und Customizing in der

'® Hier wird von einer Verbundenheitsstrategie ausgegangen. Vgl. auch Kapitel 2.3.1; s.a. Krafft, M.
(2001), S. 16 ff.; Krafft/Bromberger (2001), S. 160 ff.

7V gl. ausfiihrlich bei Hildebrand (1997)

18 Vgl. hierzu und im Folgenden Mayer (1993); s.a. Kleinaltenkamp (1995), S. 2354 ff.; Jacob (1995)
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englisch-sprachigen Literatur zu finden, die auch Eingang in unseren

Sprachgebrauch gefunden haben. "

Daneben gibt es auch noch anderen Faktoren, die auf das Unternehmen einwirken,
und die Individualisierungstendenzen verstirkt haben. Dies geht einher mit dem
immer stirker werdenden Wettbewerb und letztendlich mit der Globalisierung, die
eine weitere Differenzierung der Unternehmen erfordert. Folglich sind die Segmente
der Okonomie sowie der Technologie fiir die allgemeine Individualisierungswelle
und somit auch dem Unternehmenserfolg bzw. Unternehmensfortbestand

mitverantwortlich.

2.2.1 Allgemeine 6konomische Einflussfaktoren

Eine historische Betrachtung der deutschen Wirtschaft liefert Ansatzpunkte fiir
Veridnderungen auf vielen Mirkten. Konnten zu Beginn der achtziger Jahre die
Wettbewerbsstrategien nach Porter,20 wie umfassende Kostenfiihrerschaft,
Differenzierung und Nischenbesetzung mit groBem Erfolg eingesetzt werden,
standen die Unternehmen Anfang der neunziger Jahre vor grof3en
Herausforderungen, die durch eine rezessive Konjunktur sowie eines immer stirker
werdenden Wettbewerbes und austauschbaren, kostengiinstig produzierten Produkten

aus der ganzen Welt hervorgerufen wurde.

Gerade im Automobilsektor sind TQM (Total Quality Management), Lean
Management, FMEA (Fehler-Moglichkeits-Einfluss-Analyse) sowie Zertifizierung
die Schlagworte des Zeitabschnittes. Erst Ende der neunziger Jahre erlebt die
Weltwirtschaft einen regelrechten Boom durch die gepriesenen Potenziale der New
Economy. Die Borsen pushten Unternehmen mit neuen technologischen Ideen, auch
dann, wenn kein {iiberzeugender Businessplan oder ausreichendes Eigenkapital
vorhanden war. Die sog. ,,dot-coms‘ mit Visionen aber mit Verlust oder geringem
Gewinn beendete im Herbst 2000 die Borseneuphorie. Die viel gepriesenen Neue-

Markt-Firmen sowie die Ereignisse des Terroranschlags am 11. September 2001 in

19 Vgl. Davis (1987); Kotler (1989); Pine (1994); Piller (1998); allerdings wird dieser Begriff hiufig
mit dem Mass Customization verbunden und als Kundenindividuelle Massenproduktion verstanden
2 Vgl. Porter (1980), Chapter 2
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New York City und Washington D.C. fiihrten den gesamten Markt in eine

ausgeprigte Rezession.

Der weltweit erhoffte Aufschwung erlebte einen erneuten Riickschlag durch die
Kriegsvorbereitungen zum 2. Golfkrieg der USA gegen den Irak zur Jahreswende
2002/2003. Die Kriegsfolgen wu.a. durch Roholknappheit und weltweiten
Terroranschldgen lassen die Weltwirtschaft weiter lahmen. Lediglich Asien und hier
im besonderen China befinden sich im wirtschaftlichen Aufschwung. Fiir die
Weltwirtschaft hat das zur Folge, dass auch das Reich der Mitte groBen Bedarf an
Rohstoffen wie Ol, Papier, Stahl hat und damit die Preise in die Hohe treibt, was sich
fiir unsere Wirtschaft eher negativ auswirkt. Als einzige Branchen profitieren der
Maschinenbau mit einem Zuwachs von 18%, gefolgt von IT-Unternehmen sowie der

Stahlbranche.”!

Fiir die Unternehmen sind diese externen Markteinflussfaktoren nur eine Grofe
im Uberlebenskampf. Die Kunden und ihre sinkende Anbietertreue® sind ein
weiterer Einflussfaktor, der dazu fiihrt, dass Unternehmen die Ausgaben fiir die
Neukundengewinnung drastisch reduzierten und sich auf die Erhaltung des
Kundenstammes sowie den Ausbau der Kundenbeziehungen und die Erkennung des

Kundenpotenziales fokussieren.

Gleichzeitig erfolgt eine Konzentration auf die Kernkompetenzen des
Unternehmens, wie fithrende Aktiengesellschaften durch den Verkauf von
Tochtergesellschaften oder die (feindliche) Ubernahme eines Wettbewerbers zeigen,
z. B. DaimlerChrysler verkaufte ihre Tochtergesellschaft debis an die Dt. Telekom;

Mannesmann wurde von Vodafone iibernommen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt Marktfaktoren von heute, die einen zunehmend

stiarkeren Einfluss auf die Unternehmen ausiiben.

''Vgl. 0.V. Focus Money (2004), S. 23
2 Vgl. McKenna (1991), S. 109
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Einflussfaktoren der Unternehmen

erhohte Preis- und Servicesensibilitidt der Kunden

wachsende Individualisierung gesittigte Mirkte

fehlende echte Innovationen abnehmende Kundenloyalitit

technologischer Fortschritt verschirfter Wettbewerb

fortschreitende Globalisierung/Internet zunehmender Kostendruck

Abb. 3: Einflussfaktoren der Unternehmen
Quelle: in Anlehnung an Schulze (2002), S. 235

Zusammengefasst ldsst sich daraus schlieBen, dass in gesittigten Mérkten eine
Wettbewerbsverschirfung vorherrscht, u.a. durch die Globalisierung sowie des
Internets aufgrund des technologischen Fortschritts, wodurch jederzeit, jedermann
qualifizierte Informationen vorliegen und der Markt durch eine abnehmende
Kundenloyalitit sowie erhohte Preis- und Servicesensibilitdt gekennzeichnet ist. Die
Unternehmen unterliegen einem zunehmenden Kostendruck und verfiigen iiber keine

: 2
echten Innovationen. 3

Dennoch lidsst die Interpretation dieser Abbildung eine positive Sichtweise zu, da
der technologische Fortschritt in einigen Branchen, wie z. B. in der
Informationstechnologie, Innovationen hervorbringt (z. B. DSL, UMTS), von denen
wiederum die anderen Branchen profitieren konnen, um den Kostendruck durch

ganzheitlich optimierte Prozessketten zu reduzieren.

Gleichzeitig wird aus dieser Abbildung ersichtlich, wie wichtig es ist, die Kunden

und deren Potenzial zu erkennen sowie diese dauerhaft an das Unternehmen zu

» Vagl. Schulze (2002), S. 235 f.
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binden und sie als Individuum mit individuellen Vorstellungen sowie Vorlieben zu

begreifen.24

Durch die zunehmende Angebotsvielfalt und -gleichheit auf den zahlreichen,
gesittigten Mirkten ist der Kunde teilweise nicht mehr in der Lage,
Produktunterschiede wahrzunehmen.”” Der Kunde befindet sich in einem
Spannungsverhiltnis von Preis — Qualitit — Bediirfnisbefriedigung, wobei die
Produkte austauschbar werden und der Kunde teilweise wahllos von Anbieter zu
Anbieter wechselt. Orientierungshilfen dabei sind der Preis, das Image des

Produzenten, die Marke, die Kommunikation und die Kundenbindung.

Fir das Unternehmen wiederum heift dies, dass es neue Abnehmer nur durch
Abwerbung von Kunden der Konkurrenz gewinnen und zugleich die eigenen Kunden
an die Wettbewerber verlieren kann. Zwei Handlungsalternativen ergeben sich
daraus fiir das Unternehmen. Zum einen kann iiber den Imageaufbau und erhebliche,
kostenintensive Marketingaktionen der Markt teilweise oder vollstandig beherrscht
werden.? Dies schlieBt eine Ubernahme eines Konkurrenten nicht aus. Da aber die
Mitwettbewerber dhnlich agieren werden, fiihrt ein derartiges Verhalten letztlich
dazu, dass einzelne Marktakteure Marktzuwichse erzielen, aber nicht unerhebliche
Kosten verursachen und den gesamt zu betrachtenden Unternehmenserfolg

schmailern.

Zum anderen kann sich das Unternehmen in seinen Aktivititen auf den Ausbau
des vorhandenen Kundenstammes konzentrieren. Dies geschieht nicht nur in
Richtung des Abnehmers, sondern betrifft auch die Lieferanten. Der bereits bei der
historischen Betrachtung der wirtschaftlichen Veridnderungen erwihnte Begriff der
Zertifizierung spielt eine entscheidende Rolle in der Auswahl und der Fokussierung

auf einige, wenige Lieferanten.

** Vgl. Frierich/Hinterhuber/Matzler/Stahl (2000), S. 379

» Vgl. Bruhn (2000), S. 25, Bruhn (2004), S. 33

26 7. B. beherrscht Nokia den Mobilfunkmarkt durch die Vorgabe der Anwendungsméglichkeiten
ihrer Mobiltelefone und die Netzbetreiber sind gezwungen, aufgrund der Penetrationsrate von 40%
in Deutschland, diesen Vorgaben zu folgen. Vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 101
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In diesem Zusammenhang kann in einigen Branchen, wie der Automobilindustrie,
von einem ,,Single Sourcing® gesprochen werden.”” Dies fiihrt u.a. dazu, dass in sog.
,vertikalen Netzen* die Lieferanten von dem Kunden abhingig sind, sich konsequent
auf den Kunden einstellen miissen, unter steigendem Kostendruck stehen aber auch
die Chance haben, gemeinsam neue Technologien und Produkte zu entwickeln und
optimierte, ganzheitliche, durchgiingige, methodisch abgesicherte und zertifizierte
Geschiftsprozesse zu installieren. Dadurch werden Anreize zur Gewinnung neuer,

anderer Lieferanten und Kunden geschaffen.

2.2.2 Allgemeine technologische Einflussfaktoren

Die zweite Gruppe der Einflussfaktoren des technologiegestiitzten Marketing ist die

Technik und hier insbesondere die Informations- und Kommunikationstechnologie.

Der Einsatz und die Verbreitung von Informationstechnologie ist seit Mitte der
achtziger Jahre ein addquates Mittel, um auf verdnderte Wettbewerbsbedingungen,
wie sie bereits beschrieben wurden, einzugehen. In diesem Zusammenhang wird vom
CIM (Computer Integrated Manufacturing) gesprochen. CIM ist ein Konzept zur
Integration  betriebswirtschaftlicher und technischer Aufgaben in einem
produzierenden Unternehmen.”® CIM ist in der Lage, kundenindividuelle Auftrige
abzuwickeln. Durch die Flexibilitit neuer Produktionstechniken, wie CNC-
Maschinen, flexible Fertigungsinseln und -systeme konnen kurzfristig
kostengiinstige und malBgeschneiderte Produkte angeboten werden. Anfang der
neunziger Jahre ist Mass Customization der neue Trend, welcher von Pine geprigt
wurde und unter welchem , providing tremendous variety and individual

«29

Customization, at prices comparable to standard goods and services ™ verstanden

wird.

Der Individualisierungstrend der Kunden nimmt nicht nur Einfluss auf die

Produktionstechnologie sondern auch auf die heutige Informations- und

7 Vgl. hierzu und im Folgenden Kottler/Bliemel (2001), S. 400 f.
* Vgl. u.a. Link (1978), Link (1993), Scheer (1990)
* Vgl. Pine (1993), S. 7



Kap. 2: Erweiterter Individualisierungsbegriff des Kontextmarketing 14

Kommunikationstechnologie (IuK-Technologie),® wie die nachfolgende Abbildung

zeigt.

Einflussfaktoren der IuK-Technologie

steigende Verbreitung, Nutzung permanente Internet-Entwicklung
und Akeptanz

permanete Miniaturisierung *J ] stetige Preisentwicklung

e

wachsendes Hard- und (=) zunehmende Informations-
Softwareangebot iberlastung der Kunden
erhohte Sicherheit fortschreitender E-/M-Commerce

Abb. 4: Einflussfaktoren der TuK-Technologie

Quelle: eigene Darstellung

Die Informationstechnik hat sich zu einer Schliisseltechnologie entwickelt und ist
aus den meisten Wirtschaftszweigen nicht mehr wegzudenken.’' Das Angebot an
unterschiedlichen Ein- und Ausgabegeriten sowie die bis heute fiir fast jede
vorstellbare Anwendungsfunktion des Nutzers entwickelte Software sind in grofer
Vielfalt auf dem IuK-Markt zu finden. Kein Bereich der Wirtschaft hat den
technischen Fortschritt nachhaltiger geprigt als die Informationstechnologie.*®
Griinde dafiir sind u.a. die Miniaturisierung der Prozessoren, die stetig steigende
Prozessorleistung, die sinkenden Herstellungskosten, die Verschmelzung von
Kommunikations- und Informationstechnologie sowie die Verbreitung von PC’s,

Mobiltelefonen etc.

Simultan  verlduft die Entwicklung der Kommunikationstechnologie.3 3

Letztendlich ist eine Verschmelzung der beiden Technologien — TuK — eingetreten.

30 Vgl. Mann (2004), S. 12 f.; Botschen/Botschen (2000), S 361; s.a. Wamser/Wilfert (2003), S. 35
3! Vgl. Eicker (2003), S. 179, s.a. Stock (2000), S. 11 ff.

32 Vgl. Hansen (1992), S. 12; s.a. Mann (2004), S. 12 f.

3 Vgl. Eicker (2003), S. 179
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Die Kommunikationstechnologie, wie z. B. die ISDN-Leitung wird als ,,Draht zur
AuBenwelt* mit der Informationstechnologie, z. B. dem PC verbunden und als eine
Einheit angesehen. Die Bundesrepublik Deutschland ist mit (analogen)
Telefonanschliissen vernetzt, ca. 69 % der Bundesbiirger besitzen ein Mobiltelefon

und ca. 32,8 % der Haushalte verfiigen iiber einen Internetanschluss.™

Die Griinde fiir die Verbreitung sind vielféltig und werden exemplarisch in der
obigen Abbildung dargestellt. Durch die Preisgestaltung sowohl von Hardware als
auch von Nutzungs- bzw. Telefongebiihren findet eine steigende Akzeptanz bzw.
Anwendung dieser Technologie und eine permanente Weiterentwicklung des
Internets sowie einiger Funktionalititen, wie Java, Suchmaschinen, Personalisierung

statt.

Mit dieser Entwicklung verlduft die Akzeptanz des E-Commerce und teilweise
auch die des M-Commerce parallel, da bereits jeder vierte Bundesbiirger”” einmal im
Internet eingekauft hat und evtl. auch sein Mobiltelefon fiir den Einkauf nutzen

wiirde. (Im Kapitel 3 wird der M-Commerce ausfiihrlich dargestellt.)

Die Aspekte der Sicherheit beziehen sich zum einen auf die Technik und zum
anderen auf die Technologie. Im Rahmen der Technik ist gemeint, dass die einzelnen
Systemkomponenten in ihrer Beschaffenheit und Zusammensetzung von hochster
Qualitit sind, z. B. Silizium-Microchips, Glasfaserkabel. Im Bereich der Technologie
wird von der Zuverldssigkeit der Systeme und Beherrschbarkeit des User als duale

Sicherheit gesprochen.*®

Sichere DV-Systeme besitzen 3 grundlegende Eigenschaften: die Verfiigbarkeit in
Form der Ausfiithrung der Funktion zum vorgesehenem Zeitpunkt und -rahmen, die
Vertraulichkeit, die durch die Vermeidung der unbefugten Dateneinsicht und
-interpretation entsteht und die Integritit, die die Falschungssicherheit durch die
Verhinderung  der  unbefugten  und  unbemerkten = Daten  und/oder

Funktionsverinderung bezeichnet.

#* Vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 101 f.; Graumann/Kohne (2002), S. 195
% Vgl. Graumann/Kéhne (2002), S. 269
36 Vgl. hierzu und im Folgenden Fochler (2000), S. 283
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Zusammengefasst bedeutet dies fiir das technologiegestiitzte Customer
Relationship Marketing, dass das Direktmarketing vor allem iiber die ,,neuen IuK-
Technologien* beeinflusst wird und Unternehmen ihre Systeme und Prozesse zeitnah
an den sich schnell verdndernden Kundenanforderungen ausrichten miissen, wenn sie

in Zukunft erfolgreich sein wollen.

2.2.3 Einflussfaktoren des Individualisierungsbegriffs im engeren Sinne

Bis dato gab es den Individualisierungsbegriff im engeren Sinne, der sich auf die
Person bzw. auf den individuellen Kunden bezog, der vom Anbieter ein individuelles

Angebot erhilt, wie es die nachfolgende Abbildung darstellt.

Kunde

Person/ individuelles
Individuum Angebot

Anbieter

Abb. 5: Engerer Individualisierungsbegriff

Quelle: eigene Darstellung

Grundsitzlich wird die Ausrichtung sdmtlicher Unternehmensaktivititen auf den
Abnehmer stérker forciert, als in Richtung der Lieferanten. Dies lauft synchron mit
der Entwicklung des Marketing, wie es Meffert’’ beschrieben hat (siche hierzu auch

die Abbildung 2 mit den Entwicklungsphasen des Marketing).

7 Vgl. Meffert (1999), S. 411ff.
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Waren die fiinfziger Jahre durch eine Ausrichtung der Unternehmensaktivititen
auf die Distribution gekennzeichnet, dominieren die neunziger Jahre durch
Einzelkundenorientierung. Heute wird die Einzelkundenorientierung zusitzlich vom
,»Virtuellen Markt*“ beeinflusst und folglich entsteht ein neuer Schwerpunkt der
Einzelkundenorientierung im virtuellen Markt.*® In diesem Zusammenhang wird der
Wandel vom Verkiufer- zum Kédufermarkt postuliert.39 Begriindet wird dieser Trend
mit den Kundenverdnderungen. Die nachfolgende Abbildung skizziert die

aussagekriftigsten Einflussfaktoren.

Einflussfaktoren der Kunden

perfekte Technikanwendung

wachsende Informationsiiberlastung demographische Verschiebung

gestiegener Informationsstand

permanenter Wertewandel

erhohtes Preis-/Qualitits-
bewusstsein

hybrides Kaufverhalten

abgebaute Dissonanzen Versorgungs- ersetzt Erlebniskauf

zunehmende/r Beziehungssicherung und -aufbau

Abb. 6: Einflussfaktoren der Kunden
Quelle: eigene Abbildung

Eine wichtige Konsequenz ist die Individualisierung. Die Unternehmen versuchen
mittels individualisierten Produkten und Dienstleistungen bzw. mit ,,Unikaten* den
Kundenbediirfnissen moglichst exakt zu entsprechen. Héufig findet eine
Pseudoindividualisierung statt.** Durch eine ,baukastenartige Produktkonfiguration

bzw. Dienstleistungserstellung werden anhand von bereits erstellten Teil- oder

38 Vgl. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 7f.; Bruhn (2000), S. 25f.

3 Vgl. u.a. Link (1993), S. 9; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 9; Butscher/Miiller (2000), S.
345, Butscher/Miiller (2004), S. 410

“ Die Pseudoindividualisierung entsteht aus dem Spannungsfeld der idealtypischen Gegenpole der
Standardisierung und der Individualisierung, in dem von der Extrempositition der
Individualisierung in Form eines Unikates ausgegangen wird. Vgl. u.a. Hildebrand (1997), S. 22 ff.,
Meyer (1993), S. 35 ff.
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Standardleistungen sowie Paketleistungen diese nur noch nach Kundenauftrag
zusammengesetzt bzw. um individuelle Komponenten erg'ainzt.41 Unternehmen
ziehen diese Form der Individualisierung vor, da sie sonst aus den kleinen

«42

Marktsegmenten unzihlige ,,segments of one*"” erstellen miissten, deren Bearbeitung

ohne Informationssysteme sehr kostenintensiv wére.

Allerdings ist zu erwihnen, dass die Individualisierung nicht nur auf den
Leistungskern eines Produktes bzw. einer Dienstleistung begrenzt ist, sondern im

gesamten Angebot inkl. der Serviceleistungen vom Kunden erwartet wird.

Gehen wir zuriick zur Ursachenfindung fiir die zunehmende Individualisierung.
Der Wohlstand ist in den Industrielindern in den letzten Jahrzehnten stetig
gestiegen.43 Die in der Maslowschen Bediirfsnishierarchie beschriebenen Faktoren
der Befriedigung der Grund-, Sicherheits- und sozialen Bediirfnisse (Essen, Wohnen,
Schlafen, Liebe etc.) sowie das Bediirfnis nach Wertschitzung sind erreicht* —
heute steht die Selbstverwirklichung im Mittelpunkt. Dabei stellt die

Individualisierung eine nicht zu vernachlédssigende Grofe dar.

Zur weiteren Erkldrung kann die Psychologie herangezogen werden. Sie sagt aus,
dass es ein menschliches Bediirfnis ist, nach Abwechslung und Neuheit zu streben.
Dies geschieht vor allem dann, wenn immer mehr Menschen die gleichen oder
dhnlichen Dinge besitzen. Gleichzeitig verliert ein ,,Massenprodukt* an Reiz.*> Somit
lehnen Kunden durchschnittliche, iibliche bzw. alltigliche Produkte und
Dienstleistungen ab und priferieren aulergewohnliche, spezielle, einzigartige und
individuelle Leistungen. Im Zusammenhang mit der Individualisierung sind in der

46

Literatur auch die Begriffe von der ,ich-bezogenen Wirtschaft oder von

«47

,Egonomics*“"’ zu finden.

I Als Beispiel ist hier die Personalisierung von Internetseiten wie MyYahoo anzufiihren. Hier bietet
www.yahoo.de nach individuellen Vorgaben erstellte Internetseiten an. Vgl. auch Piller (1998), S.
175

2 Vgl. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 4

# Vgl. Statistisches Bundesamt (2003)

*Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 343 f.

“ Vagl. Piller (1998), S. 22

% Vgl. Popcorn (1994), S. 59 ff.

7 Vgl. Russel (1993), S. 30
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Soziologen erkldren den Trend der Individualisierung mit der zunehmenden
Anonymisierung der modernen Gesellschatt, den sich dndernden Rollenbildern sowie
der Entwicklung der Bildungsstruktur der Erwerbstitigen.*® Diese gesellschaftlichen

Veridnderungen sind wesentliche Faktoren der heutigen Informationsgesellschaft.

Auf den ersten Blick scheint kein Zusammenhang zu den Erkldrungen der
Soziologen hinsichtlich des Individualisierungstrends sowie dem Aufbau und der
Sicherung von Beziehungen zu bestehen. Da sich der Kunde aber in einem
anonymen Markt befindet, ist es sein Wunsch, eine langfristige Beziehung zu seinem

9

Lieferanten einzugehen.” Allerdings nur dann, wenn er dort als Individuum

wahrgenommen wird.

Beziehen wir uns noch einmal auf die obige Abbildung. Problematisch erscheint
uns das nicht berechenbare Kundenverhalten. Peter verwendet in ihrer Arbeit den
Begriff des hybriden Kunden und beschreibt, dass er mal ein grofes und mal gar kein
Interesse am Einkauf hat.”® Diese Aussage wird bekriftigt durch den gestiegenen
Informationsstand der Kunden. Sie treten dem Verkiufer selbstbewusst gegeniiber,
haben ein ausgeprigtes Preis- und Qualititsbewusstsein und ziehen den Erlebnis-
einem Versorgungskauf vor. Aufgrund dieser Fakten sehen sich Unternehmen
gezwungen, den Kunden und seine Bediirfnisse in den Mittelpunkt ihres Denkens

und Handelns zu stellen.

Wie die Abbildung zeigt, ist die Informationsgesellschaft durch den geiibten
Umgang mit Informationstechnologien geprigt. Der PC sowie das Mobiltelefon sind
aus unserem Leben nicht mehr wegzudenken, da sie Information iiberall und
jederzeit bereitstellen konnen. Allerdings besteht die Gefahr einer stetig wachsenden
Informationsiiberflutung. Um dies zu verhindern, haben sich in den letzten Jahren
Personalisierungsanwendungen im Internet etabliert (z. B. MyYahoo, My eBay,...).”"
Unternehmen greifen diese Uberlegungen auf und setzen gezielt die ihnen zur

Verfiigung stehenden Daten zu einer Profilbildung ein. Gleichzeitig ist dieser

* Vgl. Beck (1986), S. 121 ff.

¥ Vgl. Clark et. al (1999), S. 30 ff.

50 Vgl. Peter (1996); z. B. Kunden fahren BMW und kaufen beim Discounter ein
1'vgl. Tiedtke (2001), S. 175 ff.
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Analyseprozess eine relevante Phase des CRM. (Im Verlauf der Arbeit wird dieses

dokumentiert.)

Aus demographischer Sicht fiihrt insbesondere die Verschiebung der
Bevolkerungspyramide zu einer stiarkeren Nachfrage an individuellen Giitern und
Dienstleistungen.” Erklirt wird dies durch die immer ilter werdende Bevélkerung
sowie den Riickgang der Geburtenrate. Auf das Wirtschaftswachstum wirkt sich
diese Entwicklung entsprechend aus. Die einkommensstirkste Bevolkerungsgruppe
ist heute zwischen 45 und 65 Jahren alt.”> Zu dieser Gruppe zihlen Menschen, die
vieles erreicht haben, gut situiert sind und einen deutlichen Einkommens- bzw.
Vermogensanteil in nicht-lebensnotwendige Dinge konsumieren. Anders als die
Senioren der Nachkriegszeit geben sie ihr Geld zur Befriedigung der eigenen,
individuellen Bediirfnisse aus und legen nur einen minimalen Anteil ihrer Einkiinfte
am Kapital- und Immobilienmarkt an. Gleichzeitig sind die ,,neuen Alten* gesiinder,
wohlhabender, gebildeter, aktiver und konsumorientierter als die

Vorgingergeneration.

Dieser Wertewandel ist seit Ende der fiinfziger Jahre festzustellen, in dem Eltern
ihre Kinder nach dem Prinzip ,to think for themselves® erzogen haben.>* Das
Individualisierungsstreben der heranwachsenden Bevolkerung fiihrte aber dazu, dass
ein Riickzug aus sozialen Institutionen, Parteien sowie sonstigen Vereinigungen
begann. Das ,,Miteinander* spielte ab diesem Zeitpunkt nur noch eine untergeordnete

Rolle.

Die boomende Wirtschaft und erstarkenden Gewerkschaften hatten eine
Reduzierung der Arbeitszeit sowie einen teilweise iiberproportionalen Anstieg des
Einkommens zur Folge.”” Der Freizeitbereich wurde attraktiver und Hobbys sowie
personliche Interessen konnten verstirkt verfolgt werden.’® Ebenso fiihrte der
Wirtschaftsaufschwung dazu, dass Eltern es sich leisten konnten, in die Bildung ihrer

Kinder zu investieren.

32 Vgl. hierzu und im Folgenden Piller (1998), S. 27, siehe auch Statistisches Bundesamt (2000)
>3 Vgl. hierzu und im Folgenden Litzenroth (1997), S. 243

> Vgl. Beck (1986), S. 155, s.a. Piller (1998), S. 27, Russell (1993), S. 28 ff.

> Vagl. Litzenroth (1997), S. 242, Statistisches Bundesamt (2003)

%% Vgl. hierzu und im Folgenden Beck (1986), S. 122 ff.
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Und die Kinder der ,Ich-orientierten-Jahrginge* sind noch individueller und
selbstbezogener.57 Sie haben den Hedonismus als Lebensziel™ und wollen erleben
und SpaBl haben — am besten sofort und ausschlieBlich qualitativ hochwertige
Produkte konsumieren, ohne auf die eigene Kaufkraft zu achten. Hiufig sind sie
Einzelkinder, stammen aus gutsituierten Familien, bringen vielleicht sogar ein oder
mehrere Immobilien in die Ehe ein und zihlen zu der sog. Erbengeneration.59 Diesen
hedonistischen Lebensstil konnen heute aber immer weniger Menschen verfolgen, da
die boomenden Jahre vorbei sind und sich die Wirtschaft in einer Rezession befindet.
Dennoch trieb die Welle der Hedonisten die Individualisierung an und ist als
Phinomen der neunziger Jahre anzusehen. Heute ist ein hybrides Kaufverhalten
anzutreffen, in dem an weniger wichtigen Dingen oder Leistungen gespart wird, um
dennoch dem hedonistischen Verhalten in einigen wenigen Produktfeldern freien

Lauf zu lassen.

2.2.4 Einflussfaktoren des Individualisierungsbegriffs im weiteren Sinne

Gab es in der Literatur bis heute lediglich den Individualisierungsbegriff bezogen auf
die Person, so konnen wir heute den Begriff erweitern und die Situation, in der sich
der Kunde befindet, mit in Betracht ziehen. Dies ist dadurch zu erkldren, dass der
Kunde in einem Kontext von mehreren Einflussfaktoren ein passendes Angebot

wiinscht. Dieser Kontext wird anhand von Situationsfaktoren bestimmt.

7' Vgl. Litzenroth (1997), S. 244
¥ vgl. Piller (1998), S. 28
¥ Vgl. u.a. Litzenroth (1997), S. 244, siehe auch Eggert (1998)
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Kunde

Situation

Mobilitit

Zweck

Zeit Person Wissen Technik

Ort

Kundensituation situationsindividuelles
Angebot

Anbieter

Abb. 7: Erweiterter Individualisierungsbegriff

Quelle: eigene Abbildung

Die obige Abbildung greift den Gedanken auf und beschreibt die Kundensituation

mit sieben wesentlichen Situationsfaktoren, die sich fiir den personlichen Bedarf des

Kunden ergeben. Es handelt sich, so wie es die obige Abbildung darstellt, um

Faktoren, die aus der Situation entstehen und wie folgt gekennzeichnet sein konnen:

Ort: Er beschreibt, wo sich die Person rdaumlich befindet. Aus der Situation
heraus ergeben sich unterschiedliche Bedarfe. Z. B. ist der Kunde zu Hause an
anderen Angeboten/Informationen (u.a. Fernsehprogramm) interessiert als
unterwegs (Stauinfo etc.).

Zeit: Dieser Faktor betrifft den Zeitpunkt des Bedarfs, der sporadisch oder
regelmifig, aber auch sofort oder spiter, kurz oder lang sein kann. Dies
betrifft z. B. tigliche Borsennachrichten und Kursinformationen am Morgen,
die zur Entscheidungsfindung fiir evtl. Depotumschichtungen bendotigt
werden.

Zweck: Hier wird das Ziel beschrieben, welches verfolgt wird bzw. welches
Vorhaben erreicht werden soll. Der Zweck kann aber auch die Niitzlichkeit
oder die Richtung bestimmen. Allerdings treten dann andere

Situationsfaktoren in den Vordergrund und werden nur durch diese Variable
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beeinflusst. Z. B. kann das Ziel eines Stadtbesuchs der Kauf von Produkten
sein.

- Person: Die personlichen Gegebenheiten beeinflussen die Situation immens.
Neben den individuellen Vorlieben sind auch die personlichen Bedarfe so
verschieden, sodass dieser Faktor unseres Erachtens den groBten Einfluss auf
die Situation ausiibt. Wie aus den vorangegangenen Uberlegungen zum
Individualisierungsbegriff im engeren Sinne ersichtlich wurde, ist die Person
im erweiterten Individualisierungsbegriff nur ein Teil von vielen Faktoren.
Hierunter féllt auch die mentale Einstellung. ,,Blockierte* Nutzer wirken auf
die Situation anders als geistig-bewegliche ein.’ Z. B. ist wegen Inventur eine
Filiale in der Einkaufsstrale geschlossen, der User mochte aber eine
bestimmte Ware kaufen. In unmittelbarer Nihe befindet sich aber keine Filiale
der Kette mehr — allerdings kann auf der gleichen Strale 400m weiter entfernt
das gewiinschte Produkt in einem anderen Unternehmen gekauft werden. Ist
der Nutzer geistig mobil, wird er diese Alternative wéhlen.

- Wissen: Das Wissen in diesem Zusammenhang beschiftigt sich mit dem
Vorwissen auf der Kundenseite. Das Wissen auf der Anbieterseite wird an
dieser Stelle nicht beriicksichtigt. H&ufig liegen diese Informationen
unbewusst vor, prigen aber die Situation und werden im Bedarf aktiviert.
Z.B. ist die aktuelle Stauinfo am Besten iiber den Radiosender xy zu
bekommen.

- Technik: Diese Variable geht der Frage nach, mit welcher Technik bzw.
Geriten der Bedarf generiert wird. Es bestehen gravierende Unterschiede, ob
die Technik stationidr oder mobil, mit oder ohne Funktechnik, Software etc.
ausgestattet ist, die sich auf das Angebot auswirken. Somit konnen nicht alle
Gerite alle Formate empfangen, wie z. B. PDF’s auf Mobiltelefonen nicht
gelesen werden konnen.

- Mobilitiat: Die Mobilitit bezieht sich nicht nur auf die rdumliche
Beweglichkeit des Anwenders, sondern auch auf die Fortbewegungsmittel
(z. B. Auto, Flugzeug, Bahn, zu FuB,...). Befindet sich der Nutzer in der Bahn

ist seine Beweglichkeit, die sich in Form auf die Reaktion auf Angebote

8 vgl. Beutelmeyer (2003), S. 3. In einer Uniqua-Studie wurde festgestellt, dass sich 33% der
befragten Personen als sehr mobil, vorausdenkend bezeichnen; 38% sind etwas mobil und 29% sind
wenig mobil und sog. ,.Bremser*. Diese Ergebnisse sind fiir das Kontextmarketing sehr relevant
und bestitigen, dass der Situationsfaktor ,,Mobilitdt” eine wesentliche Variable im Zusammenhang
zur Bestimmung der Situation ist.
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abseits der Bahnstrecke bezieht, eingeschrinkt, aber er kommt auf einer
vordefinierten Strecke voran. Im Vergleich dazu kann ein Nutzer, der mit dem
Auto unterwegs ist, auf Angebote abseits der geplanten Route reagieren.
Folglich ist diese Form der Fortbewegung mobiler.'

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass die beschriebenen Variablen auf die
individuelle Situation einwirken und mehr oder weniger stark Einfluss nehmen sowie
in Abhéngigkeit zu den anderen Faktoren stehen. Durch das Zusammenspiel von
allen Variablen wird die Situation bestimmt. Die Situation beeinflusst wiederum das
Kontextmarketing des Unternehmen. Folglich sind die Situationsfaktoren fiir die
Befriedigung des Kundenbedarfs notwendig. Jedoch wirkt sich die Akzentuierung
einzelner Faktoren auf die Angebotsgestaltung und Auspriagung aus, wie z. B. bei der
Bestellung von Blumen. Der Kunde bestellt von unterwegs Blumen mittels seines
Mobiltelefons, weist auf die Dringlichkeit hin und bittet um Bestitigung nach
Ubergabe. Diese erfolgt per SMS, aber auch E-Mail wire moglich, erfihrt der
Nutzer. Jetzt bestellt der Kunde wieder, diesmal aber im mobilem Internet. Er teilt
mit, dass die Lieferung auch morgen erfolgen kann und wiinscht die Bestidtigung
nach Ubergabe als E-Mail. Hier sind unterschiedliche Situationsfaktoren betroffen:
die Technik (Mobiltelefon; SMS; E-Mail), das Wissen (unterschiedliche
Bestidtigungsmoglichkeiten; Zuginge fiir die Transaktion), der Ort (mobil; aber auch
stationdr), die Mobilitit (Kunde ist in seinem Handeln variabel), die Zeit
(Dringlichkeit) sowie der Zweck (Blumenbestellung). Untergeordnet spielt die
Person (Individualitit) eine Rolle. Durch die Bewertung der einzelnen Situationen
kommen wir zum Schluss, dass bei der ersten Bestellung die Zweckerfiillung, die
Technik, die Zeit und der Ort im Vordergrund stand und bei der zweiten Bestellung

die Technik sowie die Mobilitiit.

Nutzt das Unternehmen dieses Wissen, kann es somit genau den jeweiligen
Situationsvariablen mit ihren mehr oder weniger ausgeprigten Restriktionen durch
ein malBgeschneidertes Angebot entsprechen. Es setzt dazu das Kontextmarketing

ein. Allerdings hédngt der Erfolg der situationsabhédngigen Individualisierung von der

® Allgemeines zum Mobilfunkmarkt siehe Kap. 3.1
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stindigen Kunden-Situationsiiberpriifung des Unternehmens ab, die kostenintensiv,

aber auch voll automatisch ablaufen kann.®?

Gehen wir noch einmal auf die Ursachenfindung fiir einen
Individualisierungsbegriff im weiteren Sinne zuriick. Wie bereits in den allgemeinen
okonomischen sowie technologischen Einflussfaktoren erwidhnt wurde, agieren
Unternechmen in gesittigten Mirkten mit hochmodernen Technologien.”® Die
Individualisierung ist dabei eine wettbewerbsdifferenzierende Moglichkeit, um den
Kunden dauerhaft an das Unternehmen zu binden. Unsere schnelllebige Zeit, in der
Bediirfnisse hédufig jetzt und sofort von jedem Punkt der Erde aus mit
unterschiedlichen Techniken befriedigt werden (sollen), begriindet sich aus den
gesellschaftlichen, sozio-kulturellen sowie allgemeinen technologischen Faktoren.®
Der Umgang mit modernen IuK-Technologien ist im Alltag der meisten Menschen
selbstverstindlich geworden.65 Die Verwendung von modernen Technologien ersetzt
herkommliche Verfahren, wie z. B. der Riickgang des Verkaufs von analogen
Modems und die stetige Zunahme von DSL-Modem und W-LAN-Routern, der
Absatzriickgang von Rohrenmonitoren und Anstieg des Verkaufs von
Flachbildschirmen etc. zeigen. Dies hat zur Folge, dass neue Anwendungs- und
Verwendungsmoglichkeiten geschaffen werden, der Funktionalititenumfang sich
erweitert und die Technik immer mehr Einzug in unseren Alltag hilt.’® In der
englisch-sprachigen Literatur wird darunter Ubiquitous Computing verstanden. ,,An
ubiquitous computing system consists of a (possibly heterogeneous) set of computing
devices, a set of supported tasks;, and some optional infrastructure (e.g. network,
GPS, location service) the devices may relay on to carry out the supported tasks.”®’
Damit wird von “Ein-Gerit-fiir-Alles” und auch von ,intelligenten Geriten”
gesprochen, die der Forderung nach hochstmoglicher Bequemlichkeit fiir die

jeweilige Situation nachkommen.

%2 Eine okonomische Analyse ist im Kap. 5.2 zu finden; eine Architektur zur Umsetzung im Kap.
443

% Vagl. hierzu und im Folgenden Friedrich/Hinterhuber/Matzler/Stahl (2000), S. 379; s.a. Bruhn
(2000), S. 25; McKenna (1991), S. 109; Mayer (1993); Kleinaltenkamp (1995), S. 2354 ff.; Jacob
(1995)

% Siehe hierzu die allgemeinen Einflussfaktoren und die Darstellung zum Individualisierungsbegriff
im engeren Sinne in Kap. 2.1

% vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 101 f.; Graumann/Kohne (2003), S. 195

66 Vgl. u. a. Zambaro/Gorillo/Jaureguiberry (2004), S. 216 ff.; Pichler (2004), S. 42 ff.

%7 Salber/Dey/Abowd (1998), S. 2
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Neben der Technik spielt die Anwenderfreundlichkeit und Einfachheit in der
Gestaltung der Funktionen eine weitere Rolle. Alle genannten Variablen bestimmen
die Handhabung und den Umgang des Nutzers, die bei unterschiedlichen Situationen

wiederum Einfluss auf deren Handeln nehmen.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass sich der Individualisierungsbegriff
von einer Personen- zu einer Situationsbewertung verdndert hat. Die Ursachen dafiir
sind vielfialtig und stammen aus den Bereichen der Gesellschaft,
Technik/Technologie sowie der Okonomie. Fiir den Fortgang der Arbeit wird das
Verstindnis des erweiterten Individualisierungsbegriffes als Grundlage verstanden.
Sie ist Basis fiir das Kontextmarketing und nimmt Einfluss auf das mCRM. (Im

Kapitel 4 und 5 verdeutlichen wir dies.)

2.3 Die Grundlagen des Customer Relationship Management (CRM)

Nachdem die Einflussfaktoren zur Entstehung der Individualitidt ausfiithrlich
beschrieben wurden, scheint es fiir den Fortgang der Arbeit sinnvoll, die Grundlagen

des CRM vorzustellen und damit eine Basis fiir alle weiteren Uberlegungen zu legen.

In den letzten Jahren ist sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis die

Kundenbindung ein viel diskutiertes Thema.®®

Hiaufig werden die Begriffe
,Beziehungsmarketing®, ,,Beziehungsmanagement®, ,,Relationship Marketing* oder
,Customer Relationship Management“ verwendet.”” Hinter allen Begriffen verbirgt
sich die dauerhafte Kundenbindung an ein Unternehmen, wobei das Ziel , die
Herstellung, Aufrechterhaltung und Nutzung erfolgreicher Beziehungen zum
einzelnen Kunden“’® im Vordergrund steht. Im Direktmarketing des Dienstleistungs-
und Investitionsgiitermarketing wurde es erfolgreich verfolgt und kann auch als ein
,klassisches” Ziel bezeichnet werden.”! In der Literatur und in der

Marketingentwicklung wird in den 80er Jahren durch Berry, Gronroos und etwas

spiater von Plinke sowie Backhaus/Diller der Begriff ,Relationship Marketing*

% Eggert (2001), S. 89

6 Vgl. Plinke (1989); s.a. Link/Hildebrand (1995); Diller (1996); Peter (1997); Link (2001);
Eggert/Fassot (2001); Kohler (2001), S. 82

" Vgl. Link/Tiedtke (2001), S. 13

"I'Vgl. Link/Schleunig (1999), S. 44 ff.
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gepréigt72 und von einer ganzheitlichen, durchgingigen Kundenorientierung
gesprochen sowie der viel zitierte Wandel vom Verkdufer- zum Kéufermarkt
vollzogen.”” In der Betrachtung der Kundenbezichung kann grundsitzlich noch
weiter zuriickgegangen werden — zu den ,,Tante Emma-Laden®. In ihnen stand schon
immer der Kunde im Zentrum aller unternehmerischen Uberlegungen. In anderen
Branchen hatten viele Unternehmen aufgrund der nicht gesittigten Mirkte sowie
ihrer oligopolistischen Stellung im Markt keinen Mangel an Kunden und verfolgten
die Strategie der offensiven Kundengewinnung statt Kundenbindung.”* Die
unternehmerischen Aktivititen sind zu diesem Zeitpunkt transaktionsorientiert. Erst
im Laufe der Zeit ist den Unternehmen bewusst geworden, dass die
Kundenneuakquise mehr Kosten verursacht, als bestehende Kunden zu halten.”” Die
Unterschiede zwischen transaktions- und beziehungsorientiertem Marketing liegen
nicht mehr in der Fokussierung der einzelnen Phasen des Kaufprozesses, der
Vorkaufphase, sondern in der Betrachtung aller Phasen mit nachhaltiger Sicht auf die
Nachkaufphase.”® Des Weiteren ist die Beziehung langfristic mit einer hohen
Kontaktintensitdt ausgerichtet. Haufig ist eine ausgeprigte Abhingigkeit und
Einflussnahme der Marktpartner vorzufinden. Die wachsende Erkenntnis iiber die
hohe Bedeutung des Erhalts der Kundenbeziehungen ist der ausschlaggebende Faktor
zur Entwicklung neuer Konzepte, Systeme und analytischer

Informationswerkzeuge.”’

Der CRM-Ansatz basiert auf den Prinzipien78 der

- Individualisierung: Der Kunde wird als Individuum mit all seinen Wiischen
und Bediirfnissen gesehen.

- Differenzierung: Das Angebot kann exakt an den Wiinschen und
Bediirfnissen einzelner Kunden bzw. Kundengruppen ausgerichtet werden.

Parallel hierzu erfolgt der Ansatz eines One-to-One-Marketing.

& Vgl. Berry (1983) 25 ff.; Gronroos (1989), S. 4; Plinke (1989), S. 305 ff.; Backhaus/Diller (1993);
Homburg/Bruhn (1999), S. 6

& Vgl. Meffert (1998), S.18 ff, Link (1999), S. 8, Bruhn (2003), S. 2, Payne/Rapp (1999), S. 3 ff.; s.a.
Abb. 2

™ Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 81 f.

75 Eine ausfiihrliche Beispielrechnung ist zu finden bei Kotler/Bliemel (2001), S. 82 f.; s.a. Reichheld
(1999), S. 54

76 Vgl. hierzu und im Folgenden Peter/Schneider (1994), S. 8.

"7 Vgl. Payne/Rapp (1999), S. 3

78 Vgl. in Anlehnung an Wilde (2001), S. 10 f.; Hildebrand (2000), S. 75
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- Selektion: Nicht alle Kunden sind bereit, langfristige Beziehungen
einzugehen und nicht gleichermal3en profitabel; deshalb werden die langfristig
erfolgversprechenden Kunden identifiziert.

- Profitabilitit: Samtliche Anstrengungen des Unternehmens gelten dem
Aufbau von ertragreichen Kundenbeziehungen.

- Langfristigkeit: Die Unternehmen sind daran interessiert, profitable Kunden
dauerhaft und auf lange Sicht an sich zu binden.

- Interaktion: Die Interaktion soll durch den Austausch von Gitern,
Informationen, Finanzmitteln und sozialen Kontakten den direkten und
intensiven Kontakt mit dem Kunden unterstiitzen sowie die Beziehung
vertiefen und festigen.

- Integration: Durch die Interaktion werden sdamtliche am kundenorientierten
Prozess Beteiligten eingebunden und eine gegenseitige Anpassung der
Wertschopfungsprozesse vorgenommen.

- IT-Unterstiitzung: Zur erfolgreichen Umsetzung der genannten Prinzipien ist

die IT-Unterstiitzung zwangslaufig und notwendig.

Aus diesen Prinzipien wird deutlich: ,,CRM ist ein ganzheitlicher Ansatz der
Unternehmensfiihrung. .... [Die] Zielsetzung von CRM ist die gemeinsame Schaffung
von Mehrwerten auf Kunden- und Lieferantenseiten iiber die Lebenszyklen von
Geschidiftsbeziehungen. Voraussetzung hierfiir ist, dass CRM-Konzepte Vorkehrungen
zur permanenten Verbesserung der Kundenprozesse und fiir ein berufslebenslanges
Lernen der Mitarbeiter enthalten.“’” Weiterhin muss das Unternehmen ,,seine’
Kunden kennen und mit ihnen eine dauerhafte, lebenslange Bindung eingehen.
Folglich ist das Kundenbindungsmanagement eine systematische Analyse, Planung,
Durchfithrung und Kontrolle aller auf den bestehenden Kundenstamm gerichteten
MaBnahmen, das die zukiinftige Aufrechterhaltung bzw. Intensivierung der

Geschiftsbeziehung zum Ziel hat.

7 Vgl. Schimmel-Schloo (2001), S. 3, s.a. Kehl /Rudolph (2001), S. 255 f.; Schwetz (2000), 21
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2.3.1 Charakteristika der Kundenbindung

,, Kundenbindung ist Ausdruck einer mehr oder weniger ausgeprdigten Abhdngigkeit

“%0 und kann nach Homburg/Bruhn aus vier

des Kunden gegeniiber dem Lieferanten
interdisziplindren  wissenschaftlichen  Ansidtzen  betrachtet  werden: aus
sozialpsychologischer, interaktionsorientierter, verhaltenswissenschaftlicher oder
transaktionskostenorientierter Sicht.®' Fiir die Marketingwissenschaft wird die
Kundenbindung mal mehr aus verhaltenswissenschaftlicher oder aus 6konomischer
Sicht interpretiert.82 Darunter sind die Lern-, Risiko- sowie die Dissonanztheorien
aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive oder die Transaktionskostentheorie zu

3

verstehen.* Alle Theorien versuchen das Konstrukt Kundenbindung aus der

jeweiligen Perspektive zu erklidren.

Zur Begriffscharakterisierung der ,,Kundenbindung* konnen in Anlehnung an
Peter die Beziehungen zwischen einem Anbieter und einem Kunden herangezogen
werden. Sie beschreibt, wie weit in der Vergangenheit oder Zukunft zwischen ihnen
eine vom Marktdurchschnitt abweichende Zahl von Folgetransaktionen realisiert
wird.** Folglich entstehen von Kunde zu Kunde unterschiedliche Grade der
Kundenbindung. In dieser Aussage findet eine Beriicksichtigung iiber eine hohe
oder niedrige Kundenbindung statt, auch durch die Betrachtung der
unterschiedlichen Giiter, die eine differenzierte Transaktionshidufigkeit mit sich
bringen.*> Nach Peter wird somit die Kundenbindung messbar. Plinke/Séllner
beschreiben die Stirke der Kundenbindung als eine abhédngige Variable
verschiedener Austrittsbarrieren, wobei der Kunde ein Interesse am Wiederkauf hat
oder sich aus bestimmten Griinden veranlasst bzw. gezwungen sieht, den
Austauschprozess mit dem Lieferanten fortzusetzen.*® Grundsitzlich konnen zur
Erklarung der  Abhingigkeit  zwischen  Unternehmen und  Kunden

sozialwissenschaftliche und Okonomische Bezugsrahmen wie z.B. die

%0 vgl. Plinke/Sollner (1999), S.57 f.

8! Ausfiihrliche Darstellung und Abgrenzung der einzelnen Ansitze bei Homburg/Bruhn (1999); S. 11
ff.; s.a. Weinberg (1999), S. 41 ff.; Bruhn (2003), S. 18 ff.

82 Vgl. Hildebrand (1998), S. 55 £.; Hildebrand (2000), S. 86 ff.; Meyer/Overmann (1995), Sp. 1341

% Vgl. Homburg/Bruhn (1999), S. 14 f.

% Vgl. hierzu und im Folgenden Peter (1997), S. 17

% Darunter ist die Produktart sowie eine verkehrsiibliche Kaufhiiufigkeit zu verstehen.

% Vgl. Plinke/Sollner (1999), S. 58
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Transaktionskostentheorie herangezogen werden.®” Neben dem reinen Kaufverhalten
(hier explizit der Wiederkauf) wird auch die positive Einstellung des Kunden
gegeniiber dem Unternehmen als Kriterium fiir die Kundenbindung gesehen.®® Diese
positive Einstellung wird durch sein Weiterempfehlungsverhalten (Mund-zu-Mund-

Propaganda) sowie Cross-Selling etc. gemessen.

Aus strategischer Perspektive und unter Beriicksichtigung der CRM-Zieldefinition
unterscheiden  Bliemel/Eggert zwischen der Verbundenheits- und der
Gebundenheitsstraltegie.89 Durch die Verbundenheit versucht der Anbieter mittels
geeigneter Maflnahmen die Beziehung positiv zu gestalten und nutzt psychologische
Determinanten. Diese positiven Einstellungen beziehen sich u.a. auf eine andauernde
Zufriedenheit sowie auf die zukiinftige Leistungsfihigkeit des Anbieters und das bis
dato erbrachte Vertrauen. Unter einer Gebundenheitsstrategie wird eine Bindung
zum Anbieter beschrieben, die den Kunden aufgrund von Wechselbarrieren an den
Anbieter bindet. Diese Barrieren (z.B. technologische Standards, monetire
Sanktionen, Vertrauen) konnen vom Kunden nur schwer iiberwunden werden (Nicht-
Wechseln-Konnen) oder sind mit erheblichen Kosten verbunden.”® Nach
Bliemel/Eggert ist eine erfolgreiche Kundenbindungsstrategie die ausgewogene
Kombination von Verbundenheit und Gebundenheit durch Vertrauen und

Zufriedenheit (Nicht-Wechseln-Wollen).

Die Kundenbindung erfdhrt in den folgenden Merkmalen eine Differenzierung:91

Bindungsebene: ©konomisch, technisch, juristisch, sozial bzw. psychisch-
emotionale Abnehmerbindung.

- Machtverteilung: ein- oder wechselseitige Beziehung

- Bezugsobjekte: Situation, Leistungs-, Personen- und/oder
Unternehmensbezug
- Zeithorizont: kurz- bis langfristig

%7 Ausfiihrliche Darstellung von sozialwissenschaftlichen und 6konomischen Erklirungsmustern s. u.
Plinke/So6llner (1999) und der dort aufgefiihrten Literatur.

% Vgl. hierzu und im Folgenden Homburg/Giering/Hentschen (1999), S. 88 f.

¥ Vgl. hierzu und im Folgenden Bliemel/Eggert (1998), S. 39 ff.

% ygl. Silberer/Wohlfahrt (2002), S. 91 ff.

ot Vgl. hierzu und im Folgenden Bruhn/Bunge (1994), S. 22 ff.; Plinke (1997); Gersch (1998), S. 31;
Peter (1997), S. 23 ff.
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- Bindungsabsicht des Abnehmers zu Beginn der Beziehung:
vorhanden oder nicht vorhanden
Diese Aufzihlung ist nicht vollstandig und soll lediglich die Komplexitit der
Determinanten der Kundenbindung aufzeigen. Hildebrand®® hat fiir das
Kundenbindungsmanagement eine Dreiteilung von unterschiedlichen Mallnahmen
(preisbezogen, leistungsbezogen oder transaktionsiibergreifend) zur Kundenbindung

in seiner Arbeit empirisch nachgewiesen.

Link/Schleuning differenzieren Kundenbindungsbetrachtung in eine im engeren
und eine im weiteren Sinne.”” Unter einer Kundenbindung im engeren Sinn werden
positive Bindungselemente, die eine Verbundenheitsstrategie stiitzen, verstanden;
dagegen schlieft die Kundenbindung im weiteren Sinne auch die negativen Elemente

mit ein.

Héufig ist in der Literatur ein Zusammenhang von Kundenzufriedenheit, -loyalitét
und -bindung vorzufinden.”* Das Spektrum der Kundenzufriedenheit reicht von
offener Ablehnung iiber Neutralitdt bis zum Offentlichen Bekenntnis des Kunden zu
seinem* Unternehmen.” Die Parameter sowie die Gewichtung sind etwas schwierig
und von Unternechmen zu Unternehmen unterschiedlich zu definieren.”®
Kotler/Bliemel definieren die Zufriedenheit als ,, Empfindung des Kunden durch
seinen Vergleich von wahrgenommenen Wertgewinn (als Resultat des Kaufs) und

erwartetem Wertgewinn (vor dem Kauf). «7

In diesem Zusammenhang steht das Ziel
der Kundenloyalitit. Ausgehend von einer positiven Leistungsbeziehung und
-bewertung des Kunden ist die Kundenloyalitit als freiwilliger Art der
Kundenbindung zu verstehen.”® Die Loyalitit eines Kunden und damit die

Kundenbindung gegeniiber einem Unternehmen entsteht nicht zwangsldufig durch

%2 Vgl. Hildebrand (1997), S. 151

% Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Schleuning (1999), S. 136 f.; s.a. Huber/Herrmann/Braunstein
(2000), S.56 ft.

** Vgl. die Zusammenfassung bei Homburg/Giering/Hentschel (1999), S.93 ff.

% Vgl. Meyer/Weingirtner/Doring (2001), S. 70

% Vgl. hierzu und im Folgenden Meyer/Weingirtner/Déring (2001), S. 70 f.; Eine ausfiihrliche
Darstellung iiber Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit ist zu finden bei Kotler/Bliemel
(2001), S. 63 ff.

T Kotler/Bliemel (2001), S. 61

% Vgl. Garbarino/Johnson (1999), S. 73 £.
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zufriedene Kunden.” Kundenzufriedenheit wird als notwendige, aber nicht
hinreichende Bedingung fiir den langfristigen und wirtschaftlichen Erfolg einer
Kundenbeziehung gesehen. Folglich sind zufriedene Kunden nicht automatisch
loyale Kunden. Es bedarf vielmehr einer Weiterentwicklung der Geschiftsbeziehung
und sollte nicht nur am Wiederkaufverhalten gemessen werden.'” Je weiter ein
Kunde in der sog. Loyalititsleiter steigt, die vom interessierten Kunden, zum
Wiederkéufer bis zum Stammkunden in Zeitverlauf der
Transaktionswahrscheinlichkeit reicht, desto grofler ist seine Bindung zum
Unternehmen.'®! Reichheld hat in seiner empirischen Arbeit den Zusammenhang von
Loyalitit und Unternehmenserfolg nachgewiesen und als wesentliche Determinante
das Vertrauen identifiziert.'"”” Das Vertrauen wird dabei als entscheidender
Wettbewerbsvorteil genutzt und trigt somit zum positiven Unternehmensergebnis
bei. Grundsitzlich reduziert Vertrauen die Unsicherheit gegeniiber dem Anbieter,
bringt Stabilitit sowie Zuversicht in eine zwischenmenschliche Beziehung und geht
daher noch einen Schritt weiter als die Loyalitit.'”> Daneben haben einige Studien in
der Vergangenheit die Erkenntnis geliefert, dass die Bindung von Kunden einen
unmittelbaren Einfluss auf die Steigerung des Unternehmenserfolgs hat.'"™ Nicht

zuletzt wirkt sich die positive Kundenbindung auch auf das Cross—Selling105 aus.

2.3.2 Die Komponenten des CRM-Systems

Als Grundlage fiir eine langfristige und profitable Kundenbeziehung wird die von
Link geprigte CRM-Kundenbindungsstrategie definiert und in Form eines 3-Ebenen-
Modells des CRM umgesetzt.'” In diesem Rahmen wird das Ziel verfolgt, eine
Strategie, die mittels unterschiedlicher CRM-Komponenten (kommunikative,

analytische und operative) umgesetzt werden kann. Dabei miissen sowohl die

% Vagl. hierzu und im Folgenden Sieben (2001), S. 297; s.a. Meyer/Weingirtner/Déring (2001), S. 71
ff.; Huber/Herrmann/Braunstein (2000), S. 56 ff.

19 yg]. Rogall (2000), S. 63; Stahl (1999), S. 44 ff.

101 Vgl. Link/Hildebrand (1993), S. 47; Link/Schleuning (1999), S. 121; Bruhn (2003), S. 7; Eine
Wirkungskette der Kundenbindung ist bei Homburg/Bruhn (1999), S.10; Tomczak/Dittrich (2000),
S. 106 ff.

102 Vgl. hierzu und im Folgenden Reichheld (1997); Reichheld (1999), S. 56 ft.;
Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 47 ff.

19 ygl. u.a. Diller/Ivens (2004), S.265 f.; Bruhn (2003), S. 18 ff.

104 Vgl. Buxel/Buckler (2004), S. 58; Wiedmann/Walsh (2002), S. 10 ff.; Lasslop (2000), S. 2 ff.;

Meyer/Oevermann (1995), S. 1341

Unter Cross-Selling wird der Verkauf von zusitzlichen Produkten eines Unternehmens an einen

Kunden verstanden. Link (2004), S. 46; Tomczak/Dittrich (2000), S. 106 ff.

1% Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2001), S. 3 f.

105
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Kundenbindungsstrategie als auch die Prozesse kundenorientiert und den
Kundenbediirfnissen angepasst sein. Damit dieser Anforderung gerecht werden kann,
ist ein sog. ,oone Face to the customer” durch eine Integration sdmtlicher im

197 Dies basiert auf der Annahme,

Unternehmen eingesetzter IT-Systeme notwendig.
dass in vielen Unternehmen in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Service
unterschiedliche IT-Systeme als Insellosungen zu finden sind und im Rahmen des
CRM zu einer CRM-Losung zusammengefiihrt werden.'” Da sich diese
Anforderung hidufig als kompliziert darstellt, verdeutlicht die nachfolgende

Abbildung die Komplexitiit eines CRM-Systems. '’
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Abb. 8: Komponenten einer CRM-Losung
Quelle: Hippner/Wilde (2001), S. 14

Je nach Betrachtungswinkel kann hier von einem zwei oder drei Sdulen-Modell
gesprochen werden.''’ Zum einen wird nach dem Front- und dem Back Office
unterschieden, zum anderen nach dem kommunikativen, operativen und

analytischem CRM.

197 v gl. Moosmayer/Grnover/Riempp (2001), S. 77

1% ol Hippner/Wilde (2001), S. 12 ff.

199 Ahnliche Abbildungen sind zu finden bei Link (2001), S. 15; Gerecke (2001), S. 236; Schwetz
(2000), S. 33; Fochler (2001), S. 151; Zipser (2001), S. 39; Kehl/Rudolph (2001), S. 256

1o Vgl. Link (2001), S. 15; Hippner/Wilde (2001), S. 14 ff.; Gerecke (2001), S. 236 ff., Schwetz
(2000), S. 33 ff., Fochler (2001), S. 151 ff., Zipser (2001), S. 38 {.
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Das Back Office umfasst die unternehmensinternen Bereiche der Produktion,
Logistik, Rechnungswesen, Forschung und Entwicklung sowie die Beschaffung.'"!
Die Aufgaben des Front Office liegen im Bereich des direkten Kundenkontaktes, wie
personlicher Kontakt, Mailings, Internet, Call Center, aber auch der
Verkaufsautomation des operativen CRM sowie der Kundenselektion im
analytischen CRM. Grundsitzlich sollten im Idealfall die einzelnen Komponenten
interagieren und sich verstirken sowie ein CRM-Kreislauf als ,,Closed-Loop-

System* entstehen. 12

2.3.2.1 Das analytische CRM

Manche Kunden sind ,,wertvoller als andere, da gelegentlich mit 20% der Kunden
80% des Deckungsbeitrages erreicht wird.'"> Das Ziel des CRM liegt in einer
differenzierten Kundenbearbeitung, die mit Hilfe des analytischen CRM moglich
wird, da die erhobenen Kundendaten anwendungsorientiert ausgewertet werden
konnen. Dabei werden auf Basis des Data Warehouse''* erfolgversprechende
Kundenpotenziale ermittelt, Zielgruppen selektiert und effiziente
Marketingaktivititen geplant.'"” Bevor die Daten in das einheitliche Datenmodell des
Data Warehouse transferiert werden konnen, werden sie aus den verschiedenen
Quellen extrahiert und bereinigt sowie konsistent zusammengefiihrt. Die Aufgaben
des Data Warehouse liegen in der Sicherstellung der Daten-Qualitdt, -Integritit,
-Konsitenz sowie des Datenzugriffs und der -haltung.''® Durch die
unternehmensweite einheitliche Datenstruktur ist ein einfacher, rascher Zugriff von
allen an den unterschiedlichen Unternehmensprozessen beteiligten Mitarbeitern
moglich, u.a. konnen auch themen- und abteilungsspezifische Teilmengen in Form
von Data Marts erstellt werden, die auf personen- oder funktionsbereichsbezogenen

Datenquellen basieren.'"’

"!"'Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2001), S. 15; Zipser (2001), S. 38

"2 vgl. Zipser (2001), S. 38 f.; Hippner/Wilde (2001), S. 15

'3 vol. Meyer/Weingirtner/Doring (2001), S. 72 f.

!4 Unter Data Warehouse wird eine Datensammlung verstanden, die sich meist aus operativen
Datenquellen zusammensetzt. Eine ausfiihrliche Darstellung ist zu finden bei Zipser (2001) S. 39
ff.; Gentsch (1999), S. 23 ff; Chamoni/Gluchwoski (1998); Mucksch/Behme (2000)

"3 Vgl. hierzu und im Folgenden Kehl/Rudolph (2001), S. 258 f.

16 ygl. Zipser (2001), S. 41

"7 vgl. Meyer/Weingirtner/Déring (2001), S. 103, s.a. Chamoni/Gluchowski (2000), S. 343 f.
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Die im Rahmen des CRM notwendigen Datenanalyseverfahren sind u.a. Online
Analytical Processing (OLAP) sowie Data Mining. OLAP'"® ist ein Werkzeug zur
Entscheidungsunterstiitzung.'"” Dabei werden auf historischen, konsolidierten
Datenbestinden dynamische, nutzergesteuerte (top-down) Analysen durchgefiihrt
und in einem multidimensionalen Wiirfel dargestellt.120 Durch die ,,Drill-Down*-
Methode wird von einer hoheren Aggregationsebene in einen detaillierten Bereich
vorgegangen, wobei Tendenzen und Auffilligkeiten von Daten vielfach nicht

entdeckt werden.'?!

Ein brauchbares Ergebnis setzt allerdings aufgrund der
komplexen Datenzusammenhiinge eine prizise Fragestellung voraus. Das Data
Mining122 hingegen ist eine datengesteuerte (bottom-up) Analyse, die grole
komplexe Datenbestdnde in drei Stufen untersucht und sich mehrerer Verfahren, wie
neuronale Netze oder Assoziationsregeln, bedient.'”* Dabei werden unbekannte,
aussagekriftige Zusammenhidnge sowie Muster und Regeln in grofen
Datenbestiinden aufgedeckt, eine Modellbildung vorgenommen und dienen als
wertvolle Entscheidungsgrundlagen fiir Marketing- und Vertriebsstrategien.'** Die

Extraktion von bisher unbekannten Mustern, Trends sowie Korrelationen werden

auch als Knowledge Discovery in Databases bezeichnet.'?

2.3.2.2 Das operative CRM

Das operative CRM umfasst die Anwendungen des Front Office-Bereichs, die den
Kundendialog unterstiitzen sowie die dazu erforderlichen Geschiftsprozesse

126
steuern.

Die Vertriebs-, Marketing- und Serviceautomation sind Bereiche des
operativen CRM und nutzen die unter dem analytischen CRM gewonnenen
Erkenntnisse. Gleichzeitig ist eine Verkniipfung an das Back Office notwendig, um
den Kunden verléssliche Aussagen z. B. zu Verfiigbarkeiten, zu geben. Dabei werden

die Ziele der Unterstiitzung des Kundendialoges sowie die schnelle, flexible und

'8 Bine ausfiihrliche Darstellung von OLAP ist zu finden bei Chamoni/Gluchowski (2000), S. 333 ff.,
Chamoni/Gluchowski (1998)

"% Vgl. Chamoni/Gluchowski (1998), S. 11

120 yg]. Zipser (2001), S. 42

"2l vol. Meyer/Weingirtner/Doring, S. 58 f.

' Eine ausfiihrliche Darstellung von Data Minig ist zu finden bei Zipser (2001), S. 44 ff.;
Kehl/Rudolph (2001), S. 259, Chamoni/Gluchowski (1998), S. 291 ff., Bissanz/Hagedorn/Mertens
(2000) S. 378 ff.

123 ygl. Kehl/Rudolph (2001), S. 205; Zipser (2001), S. 44 ff.

124 ygl. Newell (2001), S. 173 f.

123 yol. Meyer/Weingirnter/Déring (2001), S. 59

126 ygl. hierzu und im Folgenden Kehl/Rudolph (2001), S. 257 ff.; Hippner/Wilde (2001) S. 20 ff.;
Zirke/Wiersgalla (2001), S. 360 ff.
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kostengiinstige Bereitstellung von unternehmensrelevanten Daten beziiglich

Produkten und Services verfolgt.

Im Rahmen der Marketingautomation werden die Marketinggeschiftsprozesse
durch eine ganzheitliche, durchgingige und logisch abgestimmte Gestaltung der

127 Darunter fillt

Kundenkontakte, wie z. B. das Kampagnenmanagement, unterstiitzt.
auch die Erstellung, Verwaltung und Bereitstellung von Marketingmaterialien, wie
z. B. Marketing-Enzyklopidie-Systeme, um allen, die mit dem Kunden in Kontakt

kommen, die gleichen und geeigneten Informationen bereitzustellen.

Die zentrale Aufgabe der Sales Automation ist das Angebotsmanagement.'?®
Aufgrund des personlichen Kontaktes und der Kenntnis iiber Kundenbediirfnisse,
Anforderungen und Erwartungen kann der Vertrieb individualisierte Angebote
unterbreiten. Im Rahmen von Online Marketing und Computer Aided Selling kénnen
(virtuelle) Verkaufsgespriche mit Hilfe von Interactive Selling Systemen und
Produktkonfiguratoren unterstiitzt werden.'”” Durch eine Anbindung an das ERP-

System' ist eine direkte Erfassung und Weiterleitung eines Auftrags moglich.

Die Service Automation beinhaltet das Beschwerdemanagement, den Help Desk
sowie zusitzliche dem Kunden einen Mehrwert bringende Services, wie z. B. das

,Order Tracking® im Internet. !

Damit koénnen durch iiberlegene Services und
umfassende, zielgerichtete Informationen rund um die Kernleistungen die

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung gesteigert werden.'*?

2.3.2.3 Das kommunikative CRM

Der direkte Kundenkontakt findet durch die Biindelung aller Kommunikationskanile

133

des Unternehmens zum Kunden im Rahmen des kommunikativen CRM 7 statt.

Durch das Multi-Channel-Management wird der CRM-Ansatz des ,,Single point of

27 Vgl. hierzu und im Folgenden Hippner/Wilde (2001), S. 25 ff.

' Vgl. hierzu und im Folgenden Moosmayer/Gronover/Reimpp (2001), S. 77 ff.; Hippner/Wilde
(2001) S. 25 ft.

'2 Das Online Marketing wird im Kapitel 2.3.4 und das CAS im Kapitel 2.3.3 ausfiihrlich dargestellt.

30 ERP (Enterprise Resource Planning)

1 vol. Hippner/Wilde (2001), S. 27 ff.

132 yol. Wirtz (2000), S. 169 ff.

"33 In der Literatur wird auch vom kollaborativem oder interaktiven CRM gesprochen. Vgl. hierzu
Zipser (2001), S. 37 f.; Gerecke (2001), S. 236;
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Entry* verfolgt.134 Alle eingehenden E-Mails, Anrufe, Briefe, Faxe etc. laufen hier
zusammen und werden hier bearbeitet. Unabhédngig davon, welchen Kanal der Kunde
wihlt, ist eine verldssliche, kompetente und schnelle Reaktion auf seine Wiinsche
gewihrleistet. Hiermit wird damit das zitierte Ziel des ,,one Face to the Customer*
verfolgt. Voraussetzung dafiir ist eine stidndig aktualisierte Kundendatenbank, so dass
der Kunde bei erneuter Kontaktaufnahme nicht noch einmal seine Wiinsche
vortragen muss und der Mitarbeiter, der mit dem Kunden kommuniziert, auf dem

letzten Gesprichsstand ist.

Ein Kommunikationskanal ist das Call Centerm, welches nicht unbedingt vom
Unternehmen selbst betrieben werden muss, aber dennoch auf die Daten des Back
Offices zuriickgreifen kann. In letzter Zeit wurden in der Literatur die Begriffe des

136 oder Contact Center'”’

Customer Interaction Center (CIC), Communication Center
beschrieben und als Weiterentwicklung des klassischen Call Centers verstanden. Das
CIC ermoglicht eine effiziente und effektive Kommunikation sowohl outbound- als
auch inbound-orientiert'*® mittels Informations- und
Kommunikationstechnologien.139 Gleichzeitig integriert es den Kundenservice,
Support, das Beschwerdemanagement, die  Vertriebssteuerung  und
Marketingaktivititen ~sowie den Outbound-Sales.'*® Diese multimediale

Kommunikationsschnittstelle schlieft Teile des operativen CRM mit ein.

Nachdem dieser Abschnitt sich mit dem Begriff der Kundenbindung sowie den
Komponenten eines CRM-Systemes auseinander gesetzt hat, kann zusammenfassend
unter CRM die ,informationstechnologisch  gestiitzte =~ Herstellung,
Aufrechterhaltung und Nutzung von Kundenbeziehungen “'*' definiert und fiir den

Fortgang der Arbeit als grundlegend bezeichnet werden.

" Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Grandjot (2003), S. 214 ff.

135 Ausfiihrliche Darstellung des Call Centers in: Henn/Kruse/Strawe (1998); Bose/Flieger (1998);
Wiencke/Koke (1999)

1% o], Credé/Eberhardt/Zeitz (2001), 80, Zapf (2001), S. 343

37 Vgl. Stengl/Sommer/Ematinger (2001), S. 260

'3 Unter Outboundorientierung werden die ausgehenden Kontakte verstanden. Die
Inboundorientierung beinhaltet alle eingehenden Anfragen.

139 ygl. Zapf (2001), S. 343

10 ygl. Rapp (2001), S. 151 und 238; Hippner/Wilde (2001), S. 29 ff.

1 ygl. Link (2001), S. 3
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2.4 Die Kundenorientierten Informationssysteme (KIS)

Fiir die Umsetzung der Individualisierung, des One-to-One-Ansatzes sowie des CRM
werden Informationssysteme als strategisches Instrument eingesetzt.142 Die KIS
dienen der Interaktion mit dem einzelnen Kunden und haben dadurch eine erhebliche
Riickwirkung auf die Entscheidungsunterstiitzung des Marketing-Managements.
Dabei konnen Unternehmen wichtige Wettbewerbsvorteile gegeniiber den
Konkurrenten erzielen, da sie u.a. in der Lage sind, die Kundenwiinsche schneller,

kostengiinstiger und individueller zu erfiillen.'*?

Zu den Kundenorientierten Informationssystemen zidhlen Database Marketing,

%4 Die KIS iibernechmen im

Computer Aided Selling sowie Online Marketing.
Rahmen des CRM eine besondere Rolle. Sie dienen im Bereich einer interaktiven
Beziehung zum Kunden der Individualisierung, stellen das DV-technologische
Bindeglied zwischen Back Office und Front Office dar und werden auch im
Aufgabengebiet des Front Offices als eigenstindiges System zur Kundenbindung

verwendet.

2.4.1 Die Datenbank als Grundlage der KIS

Der wesentliche ,,Baustein® aller drei KIS ist die Datenbank. Darunter wird ,, eine
geordnete Menge von logisch zusammengehorigen Daten, die von einem
Datenverwaltungssystem gemeinsam verwaltet werden“,'” verstanden. In der
Datenbank werden Informationen gespeichert, die in einem direkten Bezug zum
Objekt stehen. Z. B. sind in einer Kundendatenbank in einer Datei Informationen
iiber einen Kunden, sein Kaufverhalten, seine Adresse, etc. gespeichert. Der
Datenbasis kommt ,,eine herausragende Bedeutung zu, weil ... die Daten die
Auswertungsméoglichkeiten ... bestimmen.“'*® Eine Verkniipfung der Dateien erfolgt

durch ein Managementsystem, das die Daten integriert, strukturiert, auf Konsistenz

priift, mehreren Benutzern gleichzeitig zur Verfiigung steht und eine

142 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Gerth/Vossbeck (2001), S. 49; s.a. Gabriel/Beier (2003), S.
184

143 Ausfiihrliche Darstellung von Wettbewerbsvorteilen siehe Link/Hildebrand (1993), S. 12 ff.,
sowie Link (2001), S. 5 ff.

14 ygl. Link (2001), S. 6 ff.

143 ygl. Heinrich/Roithmayr (1998), S. 138

146 ygl. Scheer (1990), S. 7
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Datenunabhiingigkeit gew’cihrt.147 Sind mehrere Datenbanken vorhanden, kann

148 eine

mittels eines Data Warehouses sowie der Verwendung von OLAP
qualifizierte, multidimensionale Informationsaufbereitung zu einer

Datenbankabfrage in allen vorhandenen Datenbanken erfolgen.

Die Daten der Kundendatenbank sind in vier Gruppen gegliedert: die Grund-,
Potenzial-, Aktions- und Reaktionsdaten.'* Zu den Grunddaten zihlen alle
gleichbleibenden, produktunabhingigen Kundendaten, wie Name, Adresse, Alter,
Bankverbindung etc.. Potenzialdaten sind solche, die Aufschluss iiber mogliche, in
der (nahen) Zukunft liegenden kundenindividuellen Nachfragevolumina geben. Da
diese Informationen nicht in Form von Daten vorliegen, konnen sie durch eine
Analyse und Verkniipfung von Grund- bzw. Aktions- oder Reaktionsdaten erstellt
werden. Z. B. nichster Autoinspektionstermin, wichtige Geburtstage (18., oder
,runde®) sind Informationen, die fiir gezielte Marketingaktionen genutzt werden
konnen, um den Kunden zu signalisieren, dass das Unternehmen an einer ldngeren
Beziehung interessiert ist. Bei den Aktionsdaten handelt es sich um Daten, die in
Zusammenhang mit bereits gelaufenen Marketingaktionen erfasst und gespeichert
wurden. Dazu zdhlen u.a. Katalogsendungen, Mailings, Angebotserstellungen. Zu
den Reaktionsdaten gehoren jene, die ©Okonomische und auBer6konomische
Informationen iiber das Kundenverhalten und die Wirksamkeit von eigenen und
fremden Unternehmensmalnahmen liefern, wie z. B. Umsitze, Deckungsbeitrige,

Kundenanfragen, Reklamationen.

Um diese Daten zu generieren, bedarf es einer stindigen Beobachtung und
Analyse von eigenen und fremden Kundeninformationen. An deren Prozess ist das
RADAR—Modell,150 durch die Phasen des Research, Analysis, Detection, Action
sowie Reaction mafigeblich beteiligt. Alle Daten miissen in regelméBigen Abstinden
diesen Prozess durchlaufen. Dadurch ist die Datenbank stets aktuell und die Daten
konnen fiir gezielte, streuverlustfreie Marketingaktionen etc. verwendet werden. Die

Datenbank muss weiterhin so gestaltet sein, dass sie beliebig um neue Kategorien

7 ygl. eben da S. 155, s.a. Schiiring (1992), S. 286 f.

148 Weiterfiihrende Darstellung siehe u.a. Heinrich/Roithmayr (1998), S. 387

149 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 34 ff., s.a. Hermanns/Flegel (1993), S.
101

150 Vgl. u.a. Link/Hildebrand (1993), S. 31; auch als RADIO-Modell bezeichnet bei Tiedtke (2001), S.
119, siehe auch Abb. 39
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erweitert werden kann, um somit zu jedem einzelnen Kunden eine umfangreiche

Datentiefe zu erreichen."

Gleiches gilt auch fiir die anderen -eingesetzten
Datenbanken, wie Produktdatenbank, Dokumenten- und Know-how-Datenbank

(siehe Kap. 2.4.3).

Die Summe aller in der Datenbank gespeicherten Daten bietet eine neue Qualitét
der Entscheidungsgrundlage im Marketing, da sie friihzeitig eine Erfassung von

Chancen und Risiken im Markt ermdglicht.'>?

Grundsitzlich miissen bei der Speicherung der Kundendaten das
Datenschutzgesetz (BDSG) bzw. das Teledienstedatenschutzgesetz (TDDSGQG)
beriicksichtigt werden. Dies bedeutet, dass eine Verwendung der Daten fiir
Marktforschung, Marketingaktionen etc. nur mit ausdriicklicher Zustimmung des

£.193 Dabei muss der Kunde durch seine

Kunden vorgenommen werden dar
Unterschrift, elektronische Signatur oder ein ,,Confirmed—Opt—In—Verfahren“154 der
Speicherung und Nutzung zustimmen und er muss iiber die Tragweite seiner

Einwilligung aufgeklirt werden.'”

2.4.2 Das Database Marketing

Das Database Marketing wird zur Realisierung des Customer Relationship
Managements im Front Office-Bereich eingesetzt. Dieses ermdoglicht die
Kundenorientierung im Sinne einer Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivititen
auf die Bediirfnisse der Kunden in Form des One-to-one-Marketing.”® Allerdings ist
in den meisten Branchen nach wie vor eine Marktsegmentierung von in sich
homogenen, untereinander aber heterogenen Kundengruppen vorzufinden. In diesen
Branchen werden gruppenstandardisierte Leistungsangebote erstellt und befriedigen

damit die Majoritit der Kundenbediirfnisse. In speziellen Mirkten (z. B.

1! ygl. Dallmer/Wonnemann (1997), S. 275

12 ygl. Link/Hildebrand (1993), S. 59

1338 4 Abs. 1 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), Stand: August 2002; siehe auch Kap. 5.3.3

1% Beim Confirmed-Opt-In-Verfahren handelt es sich um ein im Online Marketing verwendetes
Einwilligungsverfahren. Dabei bestétigt der Kunde mit einer an ihn vorgefertigte Riick-E-Mail,
dass er der Speicherung und Verwendung seiner Daten — im Online Marketing fiir Newsletter — bis
zum Widerruf zustimmt. Dies ist ein Verfahren des ,,Permission Marketing*‘; weiterfithrende
Informationen s. Schwarz (2003), S. 150 f.

133 ygl. Schotthafer (2001), S. 289

13 ygl. Link/Hildebrand (1993), S. 29
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Automobilsektor) mit begrenzter Kundenzahl oder im Investitionsgiiterbereich (z. B.
Finanzdienstleistungen) wird bereits die Kundenindividualisierung in Form des

Individual-Marketing oder des Mass customization praktiziert."’

Das Database Marketing wird hédufig auch als Direktmarketing oder One-to-one-
Marketing bezeichnet, als Marketing auf Basis kundenindividueller in einer
Datenbank gespeicherten Daten verstanden'® und durch den Einsatz von

computergestiitzten Datenbanken fiir die Zwecke des Marketing verwendet.'> '

Der Grundsatz'®' des Database Marketing lautet: ,,den richtigen Kunden zum
richtigen Zeitpunkt mit den richtigen Mafinahmen anzusprechen.“'®> Um dieser
Maxime gerecht zu werden, erfordert es die Beriicksichtigung der
kundenindividuellen Daten der Datenbank.'®® Die Gewinnung der Daten erfolgt
durch externe Anbieter (Adresshindler etc.) oder durch die Aufbereitung der
vorhanden Kundendaten nach dem vorgestellten RADAR-Modell. Die dabei
verwendete Datenbank iibernimmt die Kommunikationssteuerung und enthélt Daten,
die Aufschluss iiber die Definition und Lokalisierung von Zielgruppen sowie iiber

einzusetzende Marketing-Mallnahmen gibt.164

Wie bereits erwihnt, wird im Database Marketing ein Zielgruppenmarketing oder

,echtes® One-to-One-Marketing angestrebt.165

Im Zielgruppenmarketing findet aus
den vorhanden Kundendaten eine homogene Gruppenbildung statt und in jeder
einzelnen Gruppe werden unterschiedliche Kommunikationsmoglichkeiten
eingesetzt. Die Schwierigkeit, gleichartige Kundengruppen zu bilden, gestaltet sich
aufgrund der vorgestellten Individualisierungsfaktoren der Kunden zunehmend
problematischer. Diesem Trend wird durch eine in den letzten Jahren verstirkte

«166

,Pseudo- oder Quasiindividualisierung im Rahmen des Direktmarketing gefolgt.

137y gl. Kotler/Bliemel (2001), S. 422 f.

18 yg]. Link/Kriewald (2003), S. 60 f.

1% ygl. Hermanns/Flegel (1993), S. 100

1% vgl. auch Kap. 4.1.3.1, Abb. 29 zur Differenzierung von Database Marketing und Direktmarketing

"1 Vg, hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 30 ff.

121 ink (1999), S. 197

163 Vgl. Dallmer/Wonnemann (1997), S. 274 {f.

1% vol. Wetzel (1997), S. 53

195 Allerdings findet im One-to-One-Marketing keine echte Marktsegementierung statt, da per se der
einzelne Kunde als eigenstdndige Zielgruppe angesehen wird. Vgl. Mann (2004), S. 18

1% VoI, Hippner/Wilde (2001), S. 10
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Diese Form der Individualisierung ist durch eine personliche Kundenansprache und
einen standardisierten ohne auf individuelle Kundenbediirfnisse eingehenden
(Werbe)Brief/Mailing etc. gekennzeichnet. Um der gewiinschten Individualitdt im
Leistungsangebot sowie der Kommunikation nachzukommen, ist im One-to-One-

Marketing die Datentiefe entscheidend.'”’

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Aufgabeninhalte und Funktionselemente

des Database Marketing.

MARKTANALYSE \ MARKTREAKTIONS-

auf der Basis von Individualdaten ” INDIVIDUELLE

- KUNDEN-/SEGMENTANALYSE KUNDENDATEN
- KUNDEN-/SEGMENTSELEKTION GRUNDDATEN

auf der Basis von Individualdaten

- OKONOMISCHER ERFOLG
(DECKUNGSBEITRAGE, UMSATZE,

- ANALYSE / SELEKTION OTENTIALDATE| AUFTRAGE, USW.)
POTENTIELLER KUNDEN KTIONSDATE - AUSSEROKONOMISCHER ERFOLG
- FRUHERKENNUNG (ANFRAGEN, EINSTELLUNGEN,

EAKTIONSDATE!

- WIRKUNGSANALYSEN
- LOST ORDER-ANALYSEN

KENNTNISSE, RUCKLAUFE USW.)
- WETTBEWERBERERFOLG /

DATABASE

DATABASE MARKETING
MARKETINGPLANUNG

auf der Basis von Individualdaten
- PRODUKT- U. SORTIMENTSGESTALTUNG

- PREIS- U. KONDITIONENGESTALTUNG
\ | - PLANUNG VON WERBE- U. VERKAUFS-

1 4 FORDERUNGSMASSNAHMEN
- PLANUNG D. PERSONLICHEN VERKAUFS
- VERTRIEBSWEGE- U. LIEFERPOLITIK

‘ MARKETINGLEITUNG, PRODUKTMANAGEMENT, WERBUNG, VERKAUFSFORDERUNG, VERTRIEB, MARKTFORSCHUNG, MARKETING-CONTROLLING ‘

Abb. 9: Aufgabeninhalte und Funktionselemente des Database Marketing
Quelle: Link/Hildebrand (1993), S. 45

Beginnend mit der Marktanalyse werden im Regelkreis des Database Marketing
die Kundendaten anhand vorgegebener Kriterien, z. B. fiir eine Marketingaktion im
Seniorenbereich die Daten nach Alter, Umsatz, Kaufvorlieben etc., analysiert. Ziel
dieser Phase ist es, den ,richtigen“ Kunden aus einer Grundgesamtheit zu
ermitteln.'®® Neben den soziodemographischen Merkmalen werden auch Potenzial-,
Aktions- und Reaktionsdaten herangezogen, um so die klassische Segmentierung zu

erweitern und um aufschlussreiche Informationen beziiglich moglicher

167 Vgl. Dallmer/Wonnemann (1997), S. 274 f£.
168 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Kriewald (2003), S. 60 ff., s.a. Hermanns/Flegel (1993), S.
101, Flory (1995), S. 80
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Kundenbedarfe zu ermitteln.'® Liegen umfangreiche Vergangenheitsdaten vor,
konnen sie fiir zhnliche Marketingaktionen als Informationsgrundlage herangezogen
werden und die echten Kaufverhaltensdaten dienen als Indikatoren. Haufig werden
signifikant  unterschiedliche = Merkmalsausprigungen als Intervallsgrenzen
herangezogen (z.B. eine bestimmte Altersgruppe, die im PLZ-Bereich X wohnt).
Allerdings werden mit derartigen Selektionsmethoden keine Zusammenhénge der

170 Anhand von Verfahren der multivariaten

Merkmale untereinander beriicksichtigt.
Statistik'”" oder Neuronaler Netze'’* kann eine Verkniipfung und Verifizierung von
Merkmalsauspriagungen erfolgen. Diese Methoden erfordern fiir die optimale
Verwendung ein hohes Expertenwissen der Anwender.'”?

Zur Selektion und Analyse potenzieller Kunden werden auch Merkmalsprofile
besonders erfolgreicher aktueller Kunden als Vergleichsmafstab herangezogen und
s.g. ,Positivcluster gebildet. Diese Auswahl ist die Basis fiir alle weiteren
Aktivitidten im Rahmen des Database Marketing. Gleichzeitig werden in dieser Phase
die eigenen sowie die bei Konkurrenzanbietern vorhandenen Nachfragerpotenziale
sichtbar. Dies gibt wiederum Aufschluss iiber die Investitionswiirdigkeit jedes

einzelnen Kunden und rechtfertigt in einzelnen Mérkten besondere, kostenintensive

Verkaufsanstrengungen.

In der Phase der Marketingplanung wird die Produkt- und Sortimentsgestaltung
sowie die Preis- und Konditionengestaltung auf Basis der vorher ermittelten
Individualdaten vorgenommen. Beispielhaft kann es sich in bestimmten Branchen
wie des Finanzanlage-, Versicherungs- oder Immobiliensektors um eine
automatische, kundenindividuelle Produktanpassung eines Standardproduktes oder
um eine Sortimentsgestaltung handeln. Die Form der Produktdifferenzierung sollte
sich aufgrund der kostenintensiven Sonder- oder Exklusivproduktion ausschlielich
auf besonders wichtige, ausgesuchte und/oder ertragreiche Kunden beschrinken. Im
Rahmen der Preis- und Konditionengestaltung konnen in der Datenbank die
abnehmerindividuellen Zahlungskonditionen gespeichert werden, die eine noch
stirkere Individualisierung z. B. durch Skonti, Rabatte, Zahlungsmodalititen

zulassen.

1% ygl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1997), S. 22

179 Vgl. hierzu und im Folgenden Schiiring (1992), S. 426 ff.

! Grundlegendes zur Multivariaten Analysemethoden s. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber
"2 Grundlegendes zu Neuronalen Netzen im Database Marketing s. Dubiel (1997), S. 221 ff.
'” Ebenda S. 227
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In der Literatur sind die meisten Anwendungen im Bereich der
Kommunikationsgestaltung ~ zu  finden.'”*  Aufgrund der Vielzahl der
Kommunikationsmittel kann das fiir die personliche Ansprache sowie die beste
Erreichbarkeit und Aufmerksamkeit des Kunden geeignetste Medium gefunden
werden. Die im Hintergrund laufende Aufbereitung der Daten durch geeignete DV-
Systeme sendet dem Kunden die aktuelle Marketinginformation iiber das von ihm
praferierte Medium zu. Egal ob ein Brief mit Prospekt, eine E-Mail mit Links oder
eine SMS mit den wichtigen Kernaussagen bevorzugt wird — das DV-System steuert
dies nach den individuellen Kundenvorgaben. Aufgrund der individuellen
Kundenansprache sowie der Abkehr vom Universalkatalog hin zum Spezial- und

Individualkatalog wird eine Zielgenauigkeit erreicht, die exakt den aufgezeigten

Individualisierungstrend widerspiegelt.

Grundsitzlich steuern die in der Database gespeicherten Informationen die Art,
die Haufigkeit sowie den Zeitpunkt der Kundenansprache. Damit wird das Database
Marketing dem Definitionsbestandteil des ,richtigen Zeitpunktes mit der
,richtigen® MaBBnahme gerecht. Folglich werden Stammkunden oder Kunden, die
wiederholt Kiufe mit hohem Deckungsbeitrag titigen und ein akzeptables
Reklamationsverhalten aufweisen, mit aufwendigeren Marketingmalnahmen oder
Aktionen (wie Einladungen zu Events, Testangebote, teuren Katalogen)
angesprochen als der durchschnittliche Kunde. Dieser Ansatz ist fiir das Customer

Relationship Management von entscheidender Bedeutung.

In den Bereich der Marketingplanung fillt auch das relativ teuere
Marketinginstrument des Distributionsmixes: der persdnliche Verkauf.'” Es sollte
daher eine sehr sorgfiltige Auswahl des ,richtigen* Kunden, der es ,,wert” ist, von
einem AufBendienstmitarbeiter besucht und betreut zu werden, vorgenommen
werden. Die monetdiren Kundenbewertungsverfahren reichen von ABC-
Kundenanalyse, Kundendeckungsbeitragsrechnung bis zum Customer Lifetime

176 .. 177 . .
Value. ”° Neben dem monetiren Kundenwert '’ kann auch ein informatorischer und

17 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 65 ff.

'3 ygl. hierzu und im Folgenden Link/Kriewald (2003), S. 61

176 Siehe ausfiihrlich dazu bei Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 146 ff.; s.a. Hofmann/Mertiens (2000);
Reichwald/Meier (2002a), S. 213 ff.
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178 .
Dabei muss der Kunde

kommunikativer/akquisitorischer Wert ermittelt werden.
als Informationslieferant bereit sein, im Rahmen der Kommunikation dem
Unternehmen iiber positive und negative Erfahrungen Auskunft zu geben. Die
eruierten Informationen kann das Unternehmen nicht nur im Bereich der
Kundendatenbank verwenden (z. B. der stidndige ,,Norgler*) sondern u. U. auch fiir
die Entwicklung neuer wund/oder individueller Produkte, Dienstleistungen,
Konditionen systematisch aufgreifen und fiir eigene Unternehmensbelange
verwenden.

Ebenso ist zu priifen, in welcher Phase des Aktions- und Reaktionszykluses es
sinnvoll erscheint, dass der Kunde von einem Auf3endienstmitarbeiter besucht wird.

In der Datenbank sollten auch die individuellen Lieferzeiten und —priorititen
vermerkt sein. So kann bei moglichen Lieferengpidssen eine Prioritdtenreihenfolge
zur Auftragsausfithrung herangezogen werden.

Samtliche gespeicherte Daten und deren gezielte Verwendung beeinflussen die
Kundenzufriedenheit, = Kundenloyalitit und das Customer Relationship

Management. 179

Die letzte Phase des Database Marketing-Regelkreises beschiftigt sich mit der
Marktreaktionserfassung und liefert Aufschluss iiber den Okonomischen und
auBerokonomischen Erfolg einer Kampagne u.a. in Form von Deckungsbeitrigen,
Umsitzen, Anfragen oder Einstellungen eines einzelnen Kunden. Diese
Informationen sind wiederum fiir den nidchsten Zyklus, beginnend mit der
Kundenanalyse, von grofler Wichtigkeit. Hier wird deutlich, dass es
Uberschneidungen zu den anderen Phasen gibt, und einige Analysen parallel
verlaufen konnen, die fiir den weiteren Verlauf einer Kampagne, Au3endienstbesuch

etc. qualifizierte Informationen liefern.

Betrachten wir die einzelnen Phasen als auf sich aufbauend, steht der sich
wiederholende Prozess im Vordergrund. Im Zuge diese Regelkreises wird das

Kundenprofil stetig verfeinert und bildet aufgrund der moglicherweise noch

7 Cornelsen (2000) hat in seiner Arbeit ausfiihrlich den Kundenwert im Automobilsektor untersucht;
s.a. Dittmar (2000); Hagel/Singer (2000); Hofmann/Mertiens (2000); Kohler (2000), S. 329 {f.;
Stahl/Hinterhuber/Friedrich/Matzler (2000), S. 183 ff.; Blattberg/Deighton (1997), S. 24 f.

'8 Vgl. hierzu und im Folgenden Schleuning (1997), S. 146 f.

' Vgl. Flory (1995), S. 114 f.
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vorhandenen Potenziale fiir zukiinftige Marketingaktionen eine gewinnbringende

Grundlage.

Der letzte Abschnitt betrachtet die Erfolgswirkungen des Database Marketing.

Praferenzen durch Praferenzen durch Wiederholungs- Cross-Selling Rationalisierung
Individualisierung Schnelligkeit kéufe
Besseres Eingehen Friherkennung von | | Erkennen von Aufspiiren neuer || Einsparungen bei
auf Kundenwiinsche Marktchancen Ersatzbedarf Verkaufschancen | | weniger investitions-
individuelle Ansprache|| héhere Kundenbetreuung und/oder wirdigen Kunden
customized products Reaktionsfahigkeit after sales Service zusatzlicher geringere Streuverluste
héhere raschere Loyalitatsanreize Serviceangebote | | bessere Erfolgskontrolle
Beratungskompetenz || Angebotserstellung Lerneffekte durch
Uberzeugende Interaktion
Préasentation Personaleinsparung
Automatisierung

groBere Menge
pro Kunde
hohere Zahl

» hoherer
Umsatz

geringere
Kosten

hoherer
Gewinn

Abb. 10: Nutzeneffekte und Erfolgswirkungen des Database Marketing
Quelle: Link/Hildebrand (1995), S. 18

Diese Abbildung erklirt die Erfolgswirkung und die Nutzeneffekte des Database
Marketing durch die Einbeziehung der Wettbewerbsvorteile Individualisierung,
Schnelligkeit sowie Kostenvorteile durch Rationalisierung und eine Steigerung der
Wiederholungskiufe sowie die Erhohung der Cross-Selling-Rate. Im Einzelnen sind
es bei den Wettbewerbsvorteilen der Individualisierung und der Schnelligkeit die
Gewinnung von einer zunehmenden Menge an Kunden und die Erzielung eines
hoheren Preises pro Kunden. Gleichzeitig erzeugt eine vermehrte Quantitit pro
Kunde einen steigenden Umsatz. Werden durch die Rationalisierungsma3nahmen

Kosten reduziert, wird erst recht ein hoherer Gewinn erzeugt.

2.4.3 Das Computer Aided Selling

Das zweite System der Kundenorientierten Informationssysteme ist das Computer
Aided Selling (CAS). CAS wird zur Realisierung des Customer Relationship

Managements im Front Office-Bereich und hier speziell im AuBendienst zur
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Durchfithrung des Verkaufsgespriches und nicht wie im Database Marketing zur
Marketingplanung eingesetzt.180 In diesem Zusammenhang haben CAS-Systeme in

den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung fiir die Individualisierung gewonnen.'®'

Wie bereits im Rahmen der Marketingplanung im Database Marketing
beschrieben, handelt es sich beim personlichen Verkauf um ein teures Instrument.'™
Dies ist der Grund fiir die Entwicklung eines portablen EDV-Systems fiir den
AuBendienst, um damit eine Effizienzsteigerung und optimierten Einsatz sowie

. 1
Steuerung zu erzielen. 83

Bereits Anfang der 80er Jahre sind im Einzelhandel™ sowie in der
Versicherungsbranche'® erste dezentrale Datenerfassungsgeriite und s.g. Handheld-
Computer, die nicht groBer als ein Taschenrechner sind und deren
Anwendungsméglichkeiten stark begrenzt waren, im Einsatz.'® Im Zuge der
Einflussfaktoren, wie sie in der Abbildung 4 dargestellt wurden, ist eine Erweiterung
der Funktionalititen sowie die Verbreitung von mobilen DV-Systemen eine logische

Folge der technologischen Entwicklung.

Grundsitzlich werden mit dem Einsatz von mobilen Auflendienstsystemen drei
Ansatzpunkte verfolgt. Einerseits soll das DV-System den Auflendienstmitarbeiter in
seiner Tatigkeit beim Kunden vor Ort unterstiitzen. Zum anderen dient es als
Organisationshilfe sowie zur internen Steuerung von AuBlendiensteinsitzen und wird
schlieBlich  fiir die Kontrolle der  AuBendiensttitigkeit sowie  als
Kommunikationsmedium des  AuBendienstmitarbeiters zum  Unternehmen

eingesetzt.'®’

Zusammengefasst definieren Link/Hildebrand ,, Computer Aided
Selling soll ... als informationstechnologische Unterstiitzung von Planungs- und

Abwicklungsaufgaben im Rahmen von Verkaufsprozessen — von der pre sales-Phase

"0 yg]. hierzu Link (2001), S. 10

'8! Vgl hierzu Link/Hildebrand (1993), S. 93 ff., s.a. Link (2001), S. 10 f.,

182 7um personlichen Verkauf s. ausfiihrlich bei Meffert (1998), S.821 ff.

183 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 93 ff., Hermanns/Prief (1987), S. 54 f.

184 7ur Entwicklung des EDV-Einsatzes im Handel s. u.a. Ahlert, D./Olbrich, R. (1998), S. 331

'8 Zur Entwicklung des EDV-Einsatzes in der Versicherungsbranche siehe u.a. Haas (1997), S. 760
ff.

186 Vgl. Hermanns (2001), S. 102

87 Val. Kieliszek (1994), S. 12 f., s.a. Hermanns/Prie (1987), S. 79 ff.
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iiber die sales-Phase bis zu after sales-Phase — verstanden werden. “I88 Dabei
verstehen Link/Hildebrand CAS als System, welches nicht nur beim Kunden vor Ort
eingesetzt wird, sondern auch als Unterstiitzungssystem aller am Verkaufprozess
Beteiligten. Somit steht CAS auch Mitarbeitern des Innendienstes zur Verfiigung.
Diese deutliche Definitionserweiterung ist gerade im Rahmen des Customer
Relationship Management von entscheidender Bedeutung, da der Kunde erwartet,
dass alle Mitarbeiter eines Unternehmens Gesprache im Rahmen des

Verkaufsprozesses iiber samtliche Kommunikationsmedien durchfiihren konnen.

Die zentrale Dienstleistungsfunktion des CAS ist das Informationsmanagement,
welches Daten nicht nur bereitstellt, sondern auch den Austausch zwischen den
einzelnen internen und externen Anwendern regelt.'” Eine wesentliche Funktion
hierbei liegt darin, die unterschiedlichen Daltenbanken,190 die bei einer gezielten
Abfrage gesteuert werden miissen, zu verkniipfen. Anders als im Database
Marketing, wo die Kundendatenbank die zentrale Quelle fiir die bendtigten
Informationen ist, werden im Rahmen des CAS auch Produkt-, Dokumentations- und
Know-how- sowie Markt- und Wettbewerbsdatenbanken eingesetzt. Sie sollen den
AuBendienstmitarbeiter in die Lage versetzen, einen optimalen, effizienten

Verkaufprozess zu gestalten.

Zunichst werden sdmtliche Daten zentral gespeichert und verwaltet. Dies hat zur
Folge, dass der AuBlendienstmitarbeiter eine telefonische Standleitung zur zentralen
Datenbank benétigt, um die addquaten Daten abzurufen. Aus Kostengriinden scheint
dies nicht sinnvoll, und es ist zu iiberlegen, welche Daten auf das mobile System
ausgelagert werden konnen. Grundsitzlich miissen sdmtliche Daten in regelméfigen

Abstinden zwischen den einzelnen Systemen abgeglichen werden.

Die Inhalte einer Kundendatenbank sind unseres Erachtens ausfiihrlich
beschrieben worden, sodass wir uns auf die anderen Datenbanken konzentrieren
konnen. In einer Produktdatenbank werden — @hnlich einem Produktkatalog —

samtliche Produkte und deren relevante Produktinformationen, -bezeichnungen

188 Vgl. Link/Hildebrand (1993), S. 95, zu den unterschiedlichen CAS-Definitionen siehe Kieliszek
(1994), S. 6. ff.

189 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 99 ff., s.a. Flory (1995), S. 152 f., s.a.
Hermanns/PrieB (1987), S. 79 ff.

0 vol. Kieliszek (1994), S. 14 f.
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sowie Preisinformationen gespeichert. Im Rahmen der Individualisierung ist ein
Konfigurationssystem, das einzelne Produktkomponenten unter Beriicksichtigung der
technischen Machbarkeit und Sinnhaftigkeit zusammensetzen kann, vorteilhaft.

Die Daten der Dokumenten- und Know-how-Datenbank liefern Informationen
z.B. iber technische Zeichnungen, diverse Texte, abgeschlossene Vertrige,
erarbeitete Problemldsungen. Diese Daten werden eher zentral als dezentral
gespeichert und nur bei Bedarf aufgerufen. Damit wird gewihrleistet, dass auf das
benotigte Spezialwissen iiber bereits vorhandene oder dhnliche Problemlésungen
ohne aufwendige Recherchen zuriickgegriffen werden kann, anstatt spezifische,

o N : 191
individuelle Losungen noch einmal zu erarbeiten. "’

Ahnlich wie im Database Marketing gibt es auch im CAS einen Regelkreis, der in

der nachfolgenden Abbildung vorgestellt wird.

GESPRACHSVORBEREITUNG

- KUNDENANALYSE

- KUNDENSELEKTION

- ZIELPLANUNG

- TERMIN- U. TOURENPLANUNG

- TERMINUBERWACHUNG

- STAND ANGEBOTSVERHANDLUNGEN

- AKTUELLE ANGEBOTSINFORMATION
(PREISANDERUNGEN; NEUPRODUKTE)

AN

GESPRACHSNACHBEREITUNG

- BERICHT KUNDENKONTAKT
- BERICHT WETTBEWERBSSITUATION
- UBERMITTLUNG AUFTRAGSDATEN
- SPESEN- U. PROVISIONSABRECHNUNG
- ERFOLGSKONTROLLE:
- ABWEICHUNGSANALYSEN (NACH
KUNDEN/PRODUKTEN/MITARBEITERN)
- LOST ORDER-ANALYSEN

COMPUTER AIDED SELLING

GESPRACHSDURCHFUHRUNG

- PRODUKTSELEKTION / -KONFIGURATION
- PRODUKTPRASENTATION

- ANGEBOTSKALKULATION

- EINSATZBERATUNG

- WIRTSCHAFTLICHKEITSBERECHNUNGEN
- LIEFERTERMINIERUNG

- ANGEBOTSERSTELLUNG

- AUFTRAGSERFASSUNG

- AUFTRAGSVERFOLGUNG

A 4

‘ VERTRIEBSLEITUNG, VERTRTRIEBSAUSSENDIENST, VERTRIEBSINNENDIENST, SERVICEMITARBEITER, VERTRIEBSCONTROL\LING

Abb. 11: Aufgabeninhalte und Funktionselemente eines CAS-Systems
Quelle: Link/Hildebrand (1993), S. 108

Grundsitzlich iiberpriift jedes Unternehmen die Sinnhaftigkeit des Einsatzes und
die Verwendung aller Teilkomplexe des vorgeschlagenen Regelkreises.'”> Allerdings
muss darauf geachtet werden, wenn nur Teilkomplexe verwendet werden, dass ein

reibungsloser Informationsaustausch zwischen den einzelnen Modulen erfolgt. Z. B.

T vgl. Schwetz (2000), S. 13 ff.
12 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 108
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werden im Einzelhandel Barcode-Lesestifte eingesetzt, die vor Ort am Regal das

Produkt und den Bedarf einlesen und spiter die Bestellung per Datenferniibertragung

(DFU) weitergeben.'”® Diese Systeme zihlen auch zu den CAS-Systemen, werden

aber in der nachfolgenden Betrachtung nicht beriicksichtigt.'”* Generell lassen sich

drei Nutzungsformen von CAS-Systemen unterscheiden:'®

- Isolierte Nutzung vor Ort durch vollstindige Implementation auf das
Notebook (z. B. Bedarfsanalyse, elektronische Kataloge)

- Eingeschrinkte Nutzung bei Bedarf durch Selektion und Abruf zentral
gespeicherter Datenbestiinde zur Weiterverarbeitung vor Ort (u.a. Know-How-

Datenbank, erledigte Vorginge)

- Uneingeschrinkte online Nutzung durch Zugriff auf zentrale [uK-Systeme.

Im Rahmen der Gesprichsvorbereitung steht die Auswahl des ,,richtigen* Kunden
— dhnlich dem Database Marketing — an erster Stelle. Dabei dienen die in der
Kundendatenbank gespeicherten Informationen als Grundlage fiir das weitere
Vorgehen.'” Es stellt sich die Frage, welche Kunden besucht oder anderweitig

97 Eine

kontaktiert werden und wer die Kontakte mit welcher Haufigkeit herstellt.
Kundenbewertung liefert die entscheidenden Daten, die dann teilweise in Absprache
mit den AuBendienstmitarbeitern verifiziert werden.'”® Gleichzeitig findet eine
Planung von Besuchsaktivititen unter Beriicksichtigung von geplanten
Marketingaktionen sowie Mitarbeiterkapazitéten statt.

Nach der Bildung eindeutiger Cluster ist es angebracht, dass der Innendienst je
nach Kundenbewertung teilweise oder vollstindig den Verkaufsprozesses
iibernimmt.'*’

Die Zielplanung wird nicht nur als Instrument der Kontrolle sowie
Leistungsbewertung des Aufendienstmitarbeiters eingesetzt, sondern auch fiir die

200

Festlegung von Zielen einzelner Kundenkontakte.”™" Dabei dienen die Potenzial- und

Reaktionsdaten als Grundlage zur Bildung der ZielgroBen, die kundengruppen- oder

%3 Vgl u.a. Link/Hildebrand (1993), S. 132, Fischer/Stidler (1998), S. 350

% Vgl. Hermanns/PrieB (1987), S. 54 f.

%5 In Anlehnung an Flory (1995), S. 154

1% Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 109

7 vgl. Meffert (1998), S. 836 ff.

%8 Vgl. ausfiihrlich zu Methoden der Kundenbewertung Gierl/Kurbel (1997), S. 176 ff.

19 ygl. zur Clusterbildung Bolzhauser (1997), S. 730 Abbildung 2

200 Vgl. hierzu und im Folgenden Hermann/Prie3 (1987), S. 39 ff, s. a. Link/Gerth/Vossbeck (2000),
S.57f.
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produktbezogen sowie monetirer oder nicht monetidrer Art sind. Durch eine
regelmiBige Gegeniiberstellung von Soll- und Istdaten werden Zielerreichungsgrade

ermittelt, die als Indikatoren fiir weitere Mallnahmen herangezogen werden konnen.

Die Tourenplanung ist ein weiteres Element der Gesprichsvorbereitung, in der
kundenindividuelle Faktoren wie Erreichbarkeit, Sprechstunde, Gesprichsdauer mit
in die Routenbestimmung einflieBen miissen.”’’ Die optimale Reiseroute wird hiufig
mit Hilfe des ,, Traveling Salesman-Problem* ermittelt, die in der Lage ist, wichtige
Entscheidungsfaktoren in die Termin- und Tourengestaltung einzuplanen.””
Aufgrund der groBeren Flexibilitit sollte diese Planung vom AuBendienst selbst
vorgenommen werden, da er schneller auf Terminidnderungen reagieren kann, als bei
zentral vorgenommen Terminplanungen. Ausgereifte DV-Systeme erméglichen ein
effizientes Terminmanagement, welches nicht nur auf wenige Tage, Wochen oder
Monate beschrinkt, sondern mit Funktionalititen ausgestattet ist, die eine

automatische Wiedervorlage von Terminen ermoglichen und somit wichtige

Ereignisse und Aktivitdten nicht vergessen werden konnen.

Das letzte Modul im Rahmen der Gesprichsvorbereitung ist die unmittelbare
Vorbereitung auf den Kundenkontakt. Anhand der Daten aus der Kundendatenbank
wie die Kundenhistorie, der aktuelle Stand von Angebotsverhandlungen,
Produktinformationen, Preislisten etc., ist der Mitarbeiter in der Lage, sich addquat
auf das Gespriach vorzubereiten. Er kann u.a. neue Angebote erstellen und dem
Kunden wichtige Informationen, z. B. iiber den Lieferstatus, liefern. Neben einem
Neu- bzw. Folgeauftrag ist das wesentliche Ziel eines AufBendienstbesuches die
Kommunikation mit dem Kunden und die Information. Damit fiihlt sich der Kunde
optimal betreut, wahrgenommen und die Kunden-Lieferanten-Beziehung wird

gestirkt.

Die wesentlichen Vorteile des CAS-Systems werden sowohl fiir den Kunden als
auch dem AuBendienstmitarbeiter im Rahmen des Verkaufsgespriches deutlich.*”
Die Produktprisentation steht hdufig im Mittelpunkt eines Verkaufsgespriches und

lasst sich mit Hilfe von Multimediaelementen (Video, Audio, Animation) perfekt

20 Vgl. Schiiring (1992), S. 238
202 7um Traveling Salesman-Problems s. ausfiihrlich Reinelt (1994)
203 Vgl. Mertens (1993), S. 13
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inszenieren und individualisieren.”® Durch eine Verkniipfung der elektronischen
Produktkataloge, des Konfigurationssystems und der Know-how-Datenbank mit der
Kundendatenbank sind individuelle Problemlésungen in der gesamten
Angebotserstellung und -priisentation in Sekundenschnelle abrufbar.” Neben der
technischen Leistung ist damit ein ,,Beeindruckungsfaktor des Kunden und eine

ganzheitliche, durchgiingige Beratung moglich.

Die mit Multimediafunktionen ausgestatteten elektronischen Produktkataloge
liefern im Gegensatz zu den herkommlichen Printerzeugnissen umfangreichere
Informationen zu den einzelnen Produkten und Dienstleistungen, da sie detaillierter
iiber die Produktmerkmale, Leistungsdaten, Einsatzzwecke etc. aufbereitet sind und
die Produkte auch rdumlich visualisieren konnen.””® Sie iibernehmen dadurch eine
Beratungs-, Selektions- und Werbefunktion und unterstiitzen auch grafisch das
Verkaufsgesprich des AuBendienstmitarbeiters vor Ort. Mit Hilfe von
Suchmaschinen oder Indexen, die z. B. nach Produktgruppen, Kundengruppen oder
alphanumerisch strukturiert sind, ist der Berater in der Lage, den Kunden iiber das
Leistungsspektrum zu informieren, eine Selektion der relevanten Produkte

207
In

vorzunehmen. Er kann den Kunden durch das Sortiment ,,stobern® lassen.
Realtime setzt der Kunde ,sein Produkt® am Notebook zusammen, priift
Alternativen, kalkuliert individuell und bestellt sofort. Hiermit kann der Kunde als
Co-Produzent  intensiv  und  frithzeitig in  den  unternehmerischen
Wertschopfungsprozess einbezogen werden.?”®

Sonderanfertigungen, die durch die fortschreitende Individualisierung des
Leistungsangebotes sowie des Mass Customization™” vom Kunden gefordert
werden, konnen problemlos mit dem Konfigurationssystem und dem im System
hinterlegten Know-how realisiert werden. Um kostenintensiven

Doppelentwicklungen entgegenzuwirken, bedarf es eines tdglichen Abgleichs der

unterschiedlichen Datenbanken und gleichzeitig stehen dem Kunden neue Produkte

2% ygl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 122 ff.

25 Vgl. Lackes/Schnadt (1998), S. 211 ff.

206 Vgl. hierzu und im Folgenden Flory (1995), S. 90 f.

27 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 115 f.

208 Vgl. hierzu Link (2001), S. 11

299 711 Mass Customization siehe Pine (1993); Piller (1998); Mass Customization im E-Business siche
Reichwald/Piller (2000), S. 359 ff.
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und/oder -elemente — sofern es sich nicht um Exklusiventwicklungen handelt — zur

Verfiigung.

Eine Verifizierung der Lieferkapazitit sowie des wahrscheinlichen Liefertermins
durch eine Online-Verbindung zum zentralen Produktplanungssystems der
Unternehmung ist der nichste Schritt, bevor der Kunde den Auftrag erteilt. Sollte der
Liefertermin nicht den Wiinschen des Kunden entsprechen, konnen Liefertermine
von Produktalternativen abgefragt werden. Gleichzeitig ist der
AuBendienstmitarbeiter in der Lage, eine Auftragsverfolgung vorzunehmen und den

Kunden iiber den Lieferstatus bereits erteilter Auftrige mitzuteilen.*'”

Der Abschluss der Gespriachsdurchfithrung ist die Auftragserteilung, die i.d.R.
nach der Abfrage von Lieferzeiten sofort online erfolgen kann. In Anwesenheit des
Kunden wird mittels standardisierten oder individuellen Textbausteinen und unter
Zugriff auf die Kundendaten sowie der zuvor zusammengestellten Produkte und
einer Plausibilitdtspriifung ein komplettes Angebot, ein fertiger Auftrag oder ein
giiltiger Vertrag online iibermittelt, evtl. dem Kunden ausgedruckt oder, wenn erst
spiter eine Auftragserteilung erfolgen soll, gespeichert. Dieses Vorgehen reduziert
die Kosten fiir die gesamte Auftragsabwicklung,’'' wie Auftragsiibermittlung,

-datenerfassung, -aufbereitung und -disposition.

Das letzte Modul des Regelkreises ist die Nachbereitung des Kundenkontaktes. In
dieser Phase findet die Auftragsweiterleitung, sofern sie nicht bei Kunden vor Ort
vorgenommen wurde, die Berichtserstellung sowie eine Erfolgskontrolle statt. 2'* Das
EDV-gestiitzte Berichtswesen liefert Informationen fiir die Planung und Kontrolle
samtlicher Verkaufstatigkeiten aller am Verkauf beteiligten Mitarbeiter. Im Rahmen
der Vergiitung erscheinen uns die Kontakt- sowie Umsatzberichte der
AufBlendienstmitarbeiter als wesentlich, da mit ihrer Hilfe das variable Einkommen
jedes einzelnen AuBendienstmitarbeiters berechnet bzw. fiir die personliche

Zielvereinbarung herangezogen werden kann. Diese Kontrolle ldsst sich sowohl fiir

219 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 133
21" Vgl. Flory (1995), S. 115 f.
212 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1993), S. 133 ff.
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okonomische als auch fiir nicht-Skonomische Erfolgsfaktoren durchfiihren.*'? Durch
die unterschiedlichen standardisierten oder ad-hoc Berichte ist eine zielorientierte
Steuerung aller Verkaufs- und Marketingaktivititen moglich, da die gewonnenen
Informationen als Basis fiir folgende, zukiinftige Unternehmensaktivititen verwendet
werden konnen.

Zur after sales-Phase gehort auch ein Abgleich allgemeiner Kundendaten,
moglicher Potenzialdaten sowie aktueller Markt- bzw. Wettbewerbsinformationen in

den Datenbanken.

Im Rahmen des CAS ergeben sich nach Link/Hildebrand und Kuhlmann
wesentliche Wettbewerbspotenziale im Bereich der Individualisierung, Schnelligkeit,
Leistungsfdhigkeit, Innovation, Rationalisierung, des Lernens, Wiederholungskaufes

! 214
sowie des Cross-Sellings.

Diese Potenziale haben Einfluss auf den gesamten
Unternehmensprozess und unterstiitzen das Customer Relationship Management auf
effiziente = Weise. Zusammenfassend sagen Link/Hildebrand:"> ., Die
Informationstechnologie eroffnet ... neue Perspektiven, nicht nur den [personlichen]
Kontakt zum Kunden individuell zu gestalten, sondern dariiber hinaus
mayfigeschneiderte Problemlosungen offerieren zu konnen. Und ,,Zur Realisierung
eines Individual Marketing kann die Implementierung eines CAS-Systems [durch] ...
kundenindividuelle Informationen ... [sowie] zur Unterstiitzung einer auf die

spezifischen Bediirfnisse des Kunden zugeschnittenen Angebotserstellung im Rahmen

des Verkaufsgesprdches ... wesentlich beitragen. “

2.4.4 Das Online Marketing

Die Begriffsvielfalt dieses KIS ist enorm; es reicht von Online Marketing, Electronic

216 8

Marketing, Interactive Marketing®'” bis hin zu Electronic Commerce.”'

Begrifflich haben drei davon eine Gemeinsamkeit: das Marketing. Unter Marketing

213 7Zum Thema modernes Vertriebs-Controlling siehe u.a. Reichmann/Palloks (1997), S. 450 ff.,
Becker (1994), S. 27

214 Vgl. Link/Hildebrand (1993), S. 141 ff., s.a. Link/Gerth/Vossbeck (2001), S. 60, Kuhlmann (2001),
S. 324; Mann (2004), S. 139 ff.

213 Vgl. Link/Hildebrand (1993), S. 139 f.

216y gl. Fink (1997), S. 17

27V gl. Williams (1994)

28 Unter E-Commerce findet sich die groBte Vielfalt nicht nur an unterschiedlichen Definitionen
sondern auch an Autoren. Zusammenfassend und abgrenzend Schoder (2003), S. 98 ff., s.a.
Hermanns/Sauter (2001), S. 8,
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wird die Fiihrung des Unternehmens vom Markt her verstanden. Dabei steht nach
Kotler die Anforderung der Ermittlung, Weckung und Befriedigung von
Verbraucherwiinschen im Zentrum der Betrachtung.”’’® Die Verbindung von
Marketing und Verwendung von Informationssystemen, wie z. B. dem Internet als

L. . . 220
Kommunikations- und Vertriebskanal, ist neu.

Folglich entsteht ein umfassender
Marketingansatz. Der Kommunikationskanal in Form einer ,,Two-Way-
Kommunikation® ist bei Oenicke die ,,Zauberformel“ des Online Marketing.221
Darunter  versteht er einen  wechselseitigen  technisch  vermittelten
Informationsaustausch von Mitteilungen mit direkter Antwortmoglichkeit, wobei die
Rollen von Sendern und Empfingern austauschbar sind. Als Ubertragungsmedium
wird das Internet und hier speziell das grafisch attraktive, multimediale World Wide
Web (WWW) sowie einige geschlossene, proprietire Systeme (T-Online, AOL, etc.)
genutzt.** Dabei versuchen die Anbieter in einen direkten Dialog oder eine direkte

Lieferbeziehung mit Kunden zu kommen. Folglich ist das Online Marketing ein Teil

des Customer Relationship Management.**

Der Begriff des Electronic Commerce (E-Commerce) ist differenzierter zu
betrachten, da er traditionell als elektronischer Datenaustausch im Business-to-
Business-Bereich verstanden wird.”** Hermanns/Sauter erweitern den Begriff und
definieren ihn als , elektronische Geschdftsabwicklung ... iiber Offentliche und
private  Netze... [die] sdmtliche Transaktionsbereiche privater Personen,

“225 Link ordnet

Unternehmen/Organisation und offentlicher Institutionen [betrifft].
diese Ausfithrungen als E-Commerce i.w.S. ein und verwendet es als Synonym fiir
Online Marketing.””® Unter E-Commerce i.e.S. steht die Vertriebsfunktion im
Vordergrund der Betrachtung und reduziert den Marketingansatz auf eine einzige

Funktion. E-Business hingegen ist der Oberbegriff und schlieft das E-Commerce

19 ygl. Kotler /Bliemel (2001), S. 12 ff.

220 ygl. Evans/Wurster (1997), S. 73 ff.

2! ygl. hierzu und im Folgenden Oenicke (1996), S. 59 ff.

2 Vgl. Tiedtke (2000), S. 83

3 Vgl. hierzu auch Kap. 2.3; 4.2

224 Vgl. Fraunhofer/Emnid (1997), S. 16; EDI bzw. EDIFACT (Electronic Data Interchange for
Administration, Commerce and Transport) sind die Synonyme fiir den elektronischen b2b-
Datenaustausch Anfang der 90er Jahre.

225 Vgl. Hermanns/Sauter (2001), S. 8

226 Vgl. Link (2003), S. 4
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227

1.w.S. und i.e.S. mit ein.””" Link zeigt in einer Abbildung, dass E-Business auch das

. . . 22
M-Business sowie M-Commerce beinhaltet.”

Fiir die folgenden Ausfiihrungen wollen wir unter Online Marketing ein
interaktives Marketing iiber elektronische Netzwerke verstehen.” Wobei
elektronische Mirkte die Voraussetzung fiir das Online Marketing darstellen, da die
Kommunikation sowie Transaktion zwischen einem Kunden und einem
Unternehmen nicht mehr auf einem physischen, sondern auf einem virtuellen,

20 stattfindet.”! Gleichzeitig eroffnen elektronische Mirkte

elektronischen Markt
neue Moglichkeiten iiber eine Leistungsindividualisierung die Kundenbindung zu

erhohen.?*?

Auch das Online Marketing verwendet die gleichen Datenbanken wie das CAS.
Allerdings sucht das DV-System selbstindig auf Befehl des potenziellen Online-
Kunden und nicht auf Befehl des AufBendienstmitarbeiters vor Ort die bendtigten
Informationen. Hier zeigt sich ein wesentlicher Unterschied zum CAS: das Online

Marketing ist ein Computer Handled Selling.233

Die folgende Abbildung stellt den Aktionszyklus im Online Marketing dar.

7 Vgl. hierzu und im Folgenden eben da

% Zur weiteren Abgrenzung von M-Business und M-Commerce siehe Kap. 3.1

% ygl. Link (2001), S. 7

20 Der elektronischen Markt umfasst simtliche Elemente einer realen Marktarchitektur, besteht i.d.R.
aus Datenbanken, steuert den Kommunikationsprozesse und fithrt Markttransaktionen durch. Vgl.
Grif (1999), S. 43, s. a. Gabriel/Beier (2003), S. 181 ff.

B Vgl. Grif (1999), S. 42

32 Vgl. Gabriel/Beier (2003), S. 184

3 Vgl. Link (2000), S. 6
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ll

interpersonelle
Kommunikation

Markt-

forschung e Datenaustausch

Auslieferung
Produkt-
prisentation

Auftrags- Produkt-
erfassung konfiguration

Einsatzberatung

Angebotskalkulation

Abb. 12: Der Aktionszyklus im Online Marketing
Quelle: in Anlehnung an Link (2000), S.

Unter interpersoneller Kommunikation wird der Austausch von Informationen
simtlicher am Aktionszyklus Beteiligter verstanden.”* Kunden kommunizieren iiber
das Netzwerk mit dem Unternehmen; Mitarbeiter kommunizieren untereinander und
tauschen Daten aus. Den groften Anteil der Kommunikation nimmt dabei der E-

235 Durch den multimedialen Einsatz von Bild und

Mail-Versand und -Empfang ein.
Ton ist eine Videokonferenz unter mehreren Kommunzierenden moglich.
Gleichzeitig iiberwindet das System weite Entfernungen, u.a. wird es als Servicetool
zur Bereitstellung von aktuellen Informationen und zur Bearbeitung von

Reklamationen verwendet.

Ahnlich wie beim CAS ist eine Produktprisentation multimedial méglich. Der
Benutzer sucht im Produktkatalog nach vorhandenen Produkten oder stellt sich diese
individuell zusammen. Im Hintergrund findet eine gleichzeitiger Aufruf von

unterschiedlichen Datenbanken statt, z. B. Produkt- und Know-how-Datenbank. Das

4 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2000), S. 10
3 Vgl. Graumann/Kéhne (2002), S. 255
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fertige Produkt wird am Bildschirm prisentiert. In der Literatur wird in diesem
Zusammenhang hiufig das ,,Dell—Beispiel“236 genannt, da der Kunde sich online
einen PC nach eigenen Wiinschen und Bediirfnissen unter der Vermeidung von
technischen Restriktionen zusammenstellen kann. Gleichzeitig wird eine
Einsatzberatung vorgenommen, da das System den Wunsch-PC auch anhand von
Verwendungszwecken des Kunden zusammensetzen kann (z. B. professionelle,

geschiftliche Nutzung).

Hat der Kunde ,,sein* Produkt gefunden, ist in realtime eine Angebotskalkulation
moglich. Sofern er sich registriert bzw. eingeloggt hat und iiber den Nutzer Daten
vorhanden sind, kann diese auch individualisiert vorgenommen werden. Mit Hilfe
der personlichen Informationen werden automatisch die Liefer- und
Konditionsbedingungen beriicksichtigt. Intelligente Systeme betrachten auch
Produktalternativen unter Beriicksichtigung der vorhandenen Kundenprofile und
schlagen diese automatisch dem Kunden vor, z. B. sucht eBay nach &hnlichen
Produkten und schlidgt diese automatisch dem {iiberbotenen Auktionsteilnehmer

vor.”’

Die Auftragserfassung schlieBt den aktiven Teil des Kunden innerhalb des
Aktionszyklus des Online Marketing ab. Der Kunde teilt dem Unternehmen seine
Bestelldaten mit und sein Auftrag wird ohne Zeitverzogerung an die
Auftragsbearbeitung weitergeleitet. Héufig bestidtigt das Unternehmen den
Auftragseingang und informiert den Kunden per E-Mail iiber den moglichen
Lieferzeitpunkt. Gleichzeitig kann die Bezahlung vollzogen werden. Wenn der
Medienbruch vermieden werden soll, bieten sich die unterschiedlichen Micro-
Paymentsysteme fiir Klein- und Kleinstbetriige an.”® Aber auch andere Dienstleister
wie PayPal konnen die gesamte Geldtransaktion iibernchmen.”® Problematisch
gestaltet sich die Zahlungsabwicklung per Kreditkarte, da sie von deutschen Kéufern
nicht akzeptiert wird. Somit sehen sich die Unternehmen gezwungen, die Bezahlung

per Nachname oder Lastschriftverfahren anzubieten.

> Siehe www.dell.de

»7Vgl. www.ebay.de, ,,my ebay*

¥ Vgl. hierzu und im Folgenden Hiinerberg (2000), S. 138 ff.
9 Vgl. www.paypal.de
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Je nach Produktart — physisches oder elektronisches bzw. digitales Produkt** —
wird die Ware sofort, per Internet oder zu einem vereinbarten Lieferzeitpunkt
ausgeliefert. Wird ein Paketdienstleister, wie z. B. DHL, DPD fiir die Zustellung der
Ware beauftragt, ist eine Verfolgung des Lieferprozesses, das sog. ,,Tracking® im
Internet mtiglich.241 Dies stellt, sofern ihm die Lieferdaten bekannt sind, einen

besonderen Service sowohl fiir den Sender als auch fiir den Empfénger dar.

Die Marktforschung schlieft den Kreis des Aktionszykluses. Die wihrend des
Kundenbesuches aufgezeichneten Informationen, z. B. Logfiles, Cookies etc.*? sind
hervorragend geeignet, das Online Angebot und den Online Auftritt des
Unternehmens zu analysieren. Haiufig ergeben sich Ansatzpunkte in der

Verbesserung und Erweitung des Angebotes.’®

Gleichzeitig wird mit den
gewonnenen Daten das Kundenprofil abgerundet. Einige Unternehmen setzen auch
klassische Fragebogen ein und wollen vom Website-Besucher die Meinung iiber das
Angebot, die Gestaltung etc. wissen. Da der Besucher i.d.R. aber eher unerkannt bei
der Beantwortung eines Fragebogens bleiben mochte, verkniipfen die Unternehmen

diese Aktivitdt mit der Teilnahme an einem Gewinnspiel, Gutscheinen etc..

Durch die Verwendung von Online Marketing ergeben sich vielfiltige
Wettbewerbsvorteile (Qualitdt, Schnelligkeit, Individualisierung, Preisgiinstigkeit,

25 Wir mochten

Convenience), wie sie Link/Schleunig ausfiihrlich beschreiben.
allerdings noch hervorgeheben, dass eine iiberall und jederzeit Verfiigbarkeit
(,,Omnipriasenz*) erhebliche Kostenreduktionen erm('jglicht.246 Es werden u.a.
sowohl vom Kunden als auch vom Unternehmen Reisezeiten und Reisekosten
reduziert, die nebenbei weniger die Umwelt belasten und Energie einsparen.
Gleichzeitig werden aus regionalen Anbietern ,,Globalplayer* und erdffnen fiir klein-
und mittelstindische Betriebe einen weltweiten Markt. Daneben ist fiir einen

Routineverkauf kein personlicher Verkauf mehr notwendig, da die relevanten

Information vom Kunden jederzeit online abgerufen werden kénnen. Allerdings kann

9 Zur Abgrenzung und Definition von digitalen Giitern siche Kap. 3.3

! vol. www.dhl.de; www.dpd.de

2 Ausfiihrliche Darstellung der unterschiedlichen Marktforschungsméglichkeiten im Internet siehe
Gampenrieder/Riedmiiller (2001), S. 176 ff.

3 Vgl. Link (2000), S. 10

4 Vgl. Gampenrieder/Riedmiiller (2001), S. 188 f.

3 Vgl. Link/Schleuning (1999), S. 145 ff., s. a. Link (2000), S. 18, Haertsch (2000), S. 140 ff.

6 Vgl. Link/Gerth/Vobeck (2001), S. 62
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ein computerunterstiitzter Verkauf die personliche reale Kommunikation nur bedingt
ersetzen und der AuBendienstmitarbeiter wird nach wie vor wichtige Kunden in
regelmifBigen Abstinden vor Ort besuchen, nicht nur um die notwendigen
Potenzialdaten und Marktinformationen im Gesprach zu erhalten, sondern auch um

den Kundenkontakt zu intensivieren.

Um den Erfolg von Online Marketing zu erhéhen, bedarf es der Beachtung einiger
Faktoren, wie z. B. Hardwareausstattung des Kunden, Netz/Telefongeschwindigkeit,
Kunden Value-Added, Sicherheit.?*’ Ebenso sollte bei der Erstellung eines Online-
Auftrittes grundsitzlich von einer durchschnittlichen Ausstattung ausgegangen

werden.>*®

Durch den Einsatz aller drei KIS wird ein wesentlicher Teil des Multi-Channel-

Ansatzes des CRM abgedeckt.

*7Vgl. Link (2000), S. 18 f.; Griif (1999), S. 152 f.
¥ Mogliche Restriktionen des mCRM werden im Kap. 5.3 erortert.
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3 Mobile Commerce (M-Commerce)

Die Mobilitit ist das Leitwort (nicht nur) unserer Zeit, wie es bereits Franz (1984)
feststellt und mit den Worten zum Ausdruck bringt: ,,moderne Menschen sind
mobiler, als die Menschen vergangener Zeiten “2% Heute wird allerdings unter
Mobilitdt nicht nur die iiberall und jederzeitige Verfiigbarkeit von Services und
Dienstleistungen des M-Commerce sowie die Beweglichkeit der Gesellschaft an sich
verstanden, sondern dies impliziert auch den Ausdruck der Individualitit und

Bediirfnisbefriedigung.*

Aufgrund dieser Feststellung und des Zusammenhangs
zum gewihlten Thema ist es notwendig, das Mobile Commerce mit seinen Facetten
losgelost zum mobilen CRM als ein eigenstindiges Kapitel darzustellen. Folgerichtig
beschiftigen wir uns in diesem Abschnitt mit dem Einsatz, der Verwendung, dem

Markt sowie den Funktionen des Mobile Commerce.

3.1 Gegeniiberstellung und Diskussion von M-Commerce-Definitionen

verschiedener Autoren

Die Begriffsvielfalt von ,,Mobile Commerce* lédsst es sinnvoll erscheinen, diesen in
einen geeigneten Rahmen einzuordnen und abzugrenzen, um im Anschluss ein

einheitliches Verstdndnis von M-Commerce zu erzeugen.

In der Literatur selbst sind die Definitionen beziiglich des ,,mobile* different. Im
Lateinischen bezeichnet mobilitas die Beweglichkeit, Schnelligkeit, Gewandtheit und
den Wankelmut.®' Im Zusammenhang mit M-Commerce wird er einerseits als
,,drahtlos®, und andererseits als ,,mobil* beschrieben. ,,Drahtlos* bezeichnet die
Kommunikationsart, wie z. B. mittels Funk, Infrarot und ,,mobil“ bezieht sich auf die
Ortsunabhingigkeit der Kommunikationspartner bzw. der verwendeten Gerite.>
Wird die Mobilitit von Informationen betrachtet, wird die physische Mobilitéit des

Nutzers durch die Raum- und Zeitunabhingigkeit von Informationsprodukten mit

9 Vgl. Franz (1984), S. 37

20 ygl. Reichwald/Meier/Fremuth (2002), S. 6 und die dort angefiihrte Literatur zu zahlreichen
Studien; s.a. Scheer (2002), S. 92

»1Vgl. Meier (2002), S. 47

»2Vgl. Lehner (2003), S. 208
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Hilfe von Informations- und Kommunikationstechnologien ersetzt.”> Beide Ansiitze

sind im Rahmen des M-Commerce anzutreffen.

Mobilitdt kann auch als knappes Gut verstanden werden, da bei der Realisierung

254 255 Kosten

von Mobilitdt betriebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche
entstehen.” Fiir den M-Commerce bezieht sich diese Aussage auf das Bediirfnis der
Substitution physischer in informationelle Mobilitit, um ortsflexible Prozesse
effizienter zu gestalten. Im Rahmen einer Studie haben Pribilla/Reichwald/Goecke
ein Telekommunikationsparadoxon aufgestellt und herausgefunden, dass die Face-to-
face-Kommunikation nur bedingt durch Informations- und
Kommunikationstechnologien ersetzt wird.”’ Sie begriinden es damit, dass Manager
verstiarkt mobile Kommunikationstechnologien nutzen, um sich Freirdume fiir die
Priasenz beim Kunden vor Ort zu schaffen. Als Folge davon steigen die Reise- und
Kommunikationskosten. Grundsitzlich kann davon ausgegangen werden, dass sich
die physische und informationelle Mobilitit gegenseitig ergédnzen. Daneben kann
hervorgehoben werden, dass eine hohere Effizienz und Preisgiinstigkeit der
informationellen Mobilitdt aufgrund von Skaleneffekten des Transportes erzielt
wird.>®  AbschlieBend ist anzumerken, dass Informationen, die mittels des

Funknetzes iibertragen werden, ein hoheres Mobilitdtspotenzial als Personen

aufweisen, da fiir den Personentransport mehr als nur ,,ein Mausklick* notwendig ist.

Die nachstehende Gegeniiberstellung ausgewihlter Definitionen von M-
Commerce spiegelt die unterschiedlichen Auffassungen, Inhalte und Abgrenzungen
wider. Die Synopse soll der Einordnung in einen Gesamtzusammenhang der Arbeit

dienen und wird fiir die Definitionsfindung herangezogen.

23 ygl. Reichwald/Meier/Fremuth (2002), S. 7

% Unter betriebswirtschaftlichen Kosten werden Kosten fiir Verkehrsmittel sowie fiir den
zusitzlichen Zeitaufwand fiir den Transport, der einen entgangenen Nutzen der Freizeit- oder
Arbeitsaktivititen darstellt, verstanden.

Volkswirtschaftliche Kosten entstehen dadurch, dass z.B. eingesparte Fahrzeiten zur Erhohung des
Bruttosozialproduktes anderwertig produktiv eingesetzt werden konnten.

26 Vgl. Petersen (2000), S. 26

»7Vgl. hierzu und im Folgenden Pribilla/Reichwald/Goecke (1996), S. 236 ff.

28 Vgl. Meier (2002), S. 51
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Autor

Definition

Verstindnis

S./
U.

Albers,
Becker,

(2001), S. 73

Unter ,,M-Commerce werden alle
kommerziellen Anwendungen
aufgefasst, die per Funk iibertragen

werden. “

Hier ist der gesamte
Datenverkehr per Funk gemeint,
es werden alle Wertschopfungs-

stufen hinzugezihlt.

Bennemann, S./
Mollenberg, A.

(2001), S. 116

,»M-Commerce ist eine Ausprdgung

des E-Commerce, zu der alle
digital realisierten Anbahnungen,
Vereinbarungen und Abwicklungen
von okonomischen Transaktionen
zwischen Wirtschaftssubjekten im
Endkundengeschdft gehoren, bei
denen mindestens ein
Transaktionspartner ein Endgerdit
benutzt, das am Ort seines Betriebs
keine Leitungen oder sonst wie
gearteten stationdren
Einrichtungen bendotigt, sondern

per Datenfunk kommuniziert.

Sehr umfangreiche Definition
von M-Commerce, die sich
ausschlieBlich auf den b2c-
Bereich  (business-to-consumer)

bezieht.

Buse, S. (2002),
S.92

M-Commerce beschreibt die
Transaktionen, deren reine
Durchfilhrung  mit  monetidren

Werten verbunden ist.

Der Wertschopfungszweck steht

im Vordergrund.

Biillingen, F./
Worter, M.
(2000), S. 3

M-Commerce ist eine Untermenge
von E-Commerce mit 3
wesentlichen Merkmalen:

- das Endgerit trigt der Benutzer
bei sich und ist folglich immer
erreichbar,

- die Identitit des Nutzers ist durch
die Telefonnummer und PIN
gegeben,

- Lokalisierungsmoglichkeiten

bestehen.

M-Commerce ist ein Teil des E-

Commerce. Folglich ist E-

Commerce nicht auf das

stationire Internet beschriankt.
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Autor

Definition

Verstindnis

Fritz, W. (2000),
S.33

... die kommerzielle Nutzung der

Mobilfunkzuginge zum Internet.

M-Commerce ist auf das mobile

Internet begrenzt.

Global Mobile
Commerce
Forum

The  delivery of electronic
commerce capabilities directly into
the consumer’s hands, anywhere,

via wireless networks.

Integration von Mobilfunk und
Datenkommunikation mit dem
Geschiftsmodell des E-

Commerce

Link, J. (2003),
S.5

“M-Commerce ist ... der Einsatz

mobiler Endgeridite in

Vermarktungsprozessen.”

M-Commerce wird als ein E-

Commerce 1L.w.S. mittels
ortsflexibler, datenbasierter und
interaktiver Informations- und
Kommunikationstechnologien

verstanden.

Louis, P. .
(2001), S. 208

“M-Commerce brings wired e-
commerce to the user via a wireless

handset.”

M-Commerce wird als mobiles E-

Commerce verstanden.

Miiller-Veerse,

«

is any transaction with a

In diesem Zusammenhang steht

F. (1999),S.7 |monetary value that is conducted |die Wertschopfung im
via a mobile telecommunications Vordergrund und der SMS-
network.” Versand wird differenziert

betrachtet. SMS im c2c-Bereich
(consumer-to-consumer) zahlt
nicht zum M-Commerce.
Hingegen im b2c-Bereich zdhlt
der SMS-Versand von
gebiihrenpflichtigen
Informationen zum M-
Commerce.

Reichwald, R./|,,M-Commerce umfasst die |Hier steht der Handel im Fokus

Meier, R./| Gesamtheit der iiber ortsflexible, |[und schlieBt somit den c2c-

Fremuth, N. |datenbasierte und  interaktive | Bereich aus.

(2002), S. 8 Informations-  und  Kommuni-
kationstechnologien — marktmdpfig

ausgetauschte Leistungen.
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Autor Definition Verstdndnis
Silberer, G./|, Jede Transaktion auf Basis der|Umfangreiche Definition, die
Wohlfahrt, 1./|Informationsiibertragung iiber |auch die Sprache und den c2c-
Wilhelm, T. | Mobilfunknetze und iiber mobile | Bereich einschlief3t.
(2001), S. 216 Endgerdte*
Steimer, F. /|M-Commerce ist eine elektronisch |Der Fokus liegt hier auf der
Maier, 1. /|gestiitzte Abwicklung | Kommunikation und
Spinner, M. | geschiftlicher =~ Kommunikations- | Abwicklung zwischen Mensch
(2001), S. 10 und Transaktionsprozesse mittels |und System bzw. System und

mobiler Endgerite. System.

Wiedmann, K.-|“...(durch)  Mobile Electronic M-Commerce besitzt ein grofles
P./ Buckler, F./|Commerce wird die Maoglichkeit | Potenzial und verfiigt iiber mehr
Buxel, H. | geschaffen, jederzeit und an jedem | Anwendungen als das klassische
(2000), S. 84 Ort Online-Dienstleistungen durch |E-Commerce. Folglich schlief3t

den Einsatz moderner
Kommunikationstechnologien — auf
eine sehr einfache und
benutzerfreundliche ~ Weise  in

Anspruch nehmen zu konnen.

M-Commerce den E-Commerce

ein. Allerdings wird voraus-

gesetzt, dass die Kommunikation
mittels

und Interaktion

breitbandbasierter =~ Technologie

(GPRS, WAP,..) stattfindet.

Tab. 1: Ausgewihlte Definitionen von M-Commerce und deren Verstindnis

Diese aufgefiihrten Definitionen verdeutlichen die momentane Heterogenitit ihrer

Inhalte. Die Aussagen reichen von Mobilem Electronic Commerce, in welchem E-

Commerce eine Teilmenge von M-Commerce ist, bis hin zur klaren Trennung von

Sprache und Datenverkehr. Die Begriffe ,,Mobile Business* (M-Business) sowie

,Mobile Commerce* (M-Commerce) sind analog von E-Business und E-Commerce

zu sehen (siehe dazu die Ausfilhrungen von Kapitel 2.4.4 zur Abgrenzung E-

Business und E-Commerce). M-Business ist folglich der Uberbegriff von M-

Commerce unter welchem die gesamten Businessprozesse, die mittels mobiler

Technologien durchgefiihrt werden, zu finden sind.
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Zur weiteren Einordnung sehen wir die Abgrenzung von E- zu M-Commerce als

wesentlich an, da erst mit dieser Annahme eine klare Definition moglich ist. Unseres

Erachtens gibt es acht wesentliche Differenzierungsmerkmale zum E-Commerce: >’

Ortsunabhéngigkeit: M-Commerce ist nicht an einen Ort, wie z. B. den
heimischen PC, gebunden, sondern kann iiberall und jederzeit betrieben
werden.

Lokalisierung: Jedes Mobiltelefon hat eine Telefonnummer, die im Funknetz
geortet wird, bzw. werden GPS-Empfangsgerite wie sie auch in PDA’s oder
Autoradios verwendet werden mittels Satellit lokalisiert. Somit erfolgt eine
genaue Lokalisierung des Nutzers. Die IP-Adresse des ins Internet
eingewihlten PC hingegen variiert und wird pro Einwahl vergeben.
Identifizierung: Durch die Telefonnummer und den Gerite-PIN findet eine
Identifizierung des Nutzers statt. Der E-Commerce ist eher anonym, da der
Kunde i.d.R. erst bei der Bestellung seine Daten preisgibt.

Konnektivitit: Der Mobilfunknutzer ist — sofern er das Geridt nicht
ausgeschaltet hat — stindig mit dem Netz verbunden und kann somit jederzeit
ohne Zeitverzogerung erreicht werden. Im Gegensatz zum E-Commerce
werden E-Mails nur wihrend der Nutzer online ist, zeitnah gelesen.
Benutzerverhalten: Die User werden den mobilen Zugang spontaner und
kiirzer nutzen. Dies liegt u.a. an der Handhabung der Gerdte und der
Preisgestaltung. Beim stationdren Gerit ist das Einwahlverfahren bequem,
giinstiger in der Gebiihrenstruktur, ldnger in der durchschnittlichen
Verweildauer, aber ortsabhidngig (siehe weiter unten).
Dienstleistungen/Produkte: Es lassen sich nicht alle Produkte und
Dienstleistungen aufgrund des Benutzerverhaltens, der Geriterestriktionen
etc. des E-Commerce in den M-Commerce transferieren. Dienstleistungen
werden 1im M-Commerce noch stirker personalisiert, um ein
maBgeschneidertes, lokales Angebot anzubieten.**

Kundensegmente: Im E-Commerce werden Umsitze vor allem im b2b-

Geschiift erzielt. Aufgrund der Komplexitit und des hohen Zeitaufwandes

2 1n Anlehnung an Dean, D./Ketterer, H./Thiel, W. (2000), S. 35 f.; &hnlich auch bei
Silberer/Wohlfahrt (2001), S. 87 f.
20y gl. hierzu Kapitel 3.3, 5.1.3 und 5.2.2
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von b2b-Geschiften wird dieser auch im E-Commerce bleiben. Folglich wird

der Anteil des b2c-Bereichs im M-Commerce dominieren.”"

- Plattformen: Der E-Commerce wird i.d.R. iiber das multimediale Medium
Internet betrieben. M-Commerce erfordert im Wesentlichen wegen der
technischen Restriktionen eine reduzierte Inforrnaltionsdalrstellung.262

- Rolle der Telekommunikationsunternehmen: Fiir den E-Commerce
spielen die Mobilfunkunternehmen keine Rolle, aber im M-Commerce haben

sie einen entscheidenden Vorteil: sie kennen ihre Kunden und betreiben die

. . . 2
Netze bzw. sind Service-Provider.2%

Zusammengefasst ergibt sich eine Tabelle mit den wesentlichen Charakteristika

fiir M-Commerce, die eine weitere Zuordnung ermoglichen:

Eigenschaft Erméglicht durch Charakter
Ubiquitit . .
PR Mobile Endgerite konzeptimmanent
Erhohte Sicherheit z. B. Smart Cards

Personalisierung z. B. SIM-Card

Kostengiinstigkeit Funktionaler Fokus technologiebedingt
Sofortige Verfligbarkeit Einfaches Betriebssystem

Lokalisierbarkeit z. B. GPS

Tab. 2: Differenzierungsmerkmale des M-Commerce gegeniiber dem E-
Commerce

Quelle: Weber et al. (2001), S. 64

Die Aspekte der Ubiquitidt und Erreichbarkeit sind deshalb konzeptimmanent, da
der Nutzer im Idealfall unabhiingig vom Aufenthaltsort fiir den Anbieter erreichbar
ist und das Mobilfunknetz als Kommunikationssystem nutzt.”**  Der
technologiebedingte  Charakter erzeugt aufgrund der Identifikation und
Authentifizierung des Nutzers, eines einfachen Betriebs- sowie Benutzungssystems

und Positionierungssystems (wie GPS) Transaktionssicherheit, Personalisierung im

261 Vgl. hierzu Kap. 3.3

262 Vgl. hierzu Kap. 5.3

263 Vgl. hierzu Kap. 5.2.2

264 Vgl. hierzu und im Folgenden Weber et al. (2001), S. 64 f.
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Sinne des One-to-One-Marketing, Kostenreduktion nicht nur in der
Transaktionsabwicklung, sondern auch direkte und indirekte Kosten fiir das Telefon
im Vergleich zum stationdren PC, Verfiigbarkeit des Netzzugangs und Lokalisierung
zur ortsbezogenen Gestaltung der Angebote.

Anhand der angefiihrten Differenzierungsmerkmale wird deutlich, dass es
Uberschneidungen von M-Commerce und E-Commerce gibt, aber auch Inhalte, die

ausschlieBlich dem M-Commerce zugeordnet werden konnen.

An diese Diskussion schlieft sich die Betrachtung an, ob die reine
Sprachiibermittlung auch zum M-Commerce zihlt. Beispielsweise kritisiert Gerpott
eine Zuordnung von bloBer Sprachtelefonie zum M-Commerce, da sonst seit Mitte
der 80er Jahre, als die ersten mobilen Telefone in Funknetzen verwendet bzw.
Anfang der 90er Jahre, seit dem GSM-Netze in Deutschland vermarktet werden,
,»...M-Commerce auf breiter Front realisiert worden wdre, ohne dass jemand dies
bemerkt hiitte“.*” SchlieBen wir die ,,Sprache* aus, kann ein gesprochener Auftrag
0.4. nicht zum M-Commerce gerechnet werden. Aufgrund der kleinen Displays,
komplizierter Eingabemodalititen sowie der Bequemlichkeit des Nutzers wird in
Zukunft die Sprachsteuerung sowie die Umwandlung von Daten in Sprache und
umgekehrt die bisherigen Eingabetechniken ergiinzen oder sogar verdringen.’®® Im
Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit zéhlt fiir uns die ,,Sprache* als eine
wichtige Funktionalitit in der Abwicklung von Transaktionsprozessen, da gerade
unter Beriicksichtigung der Individualitidt der Kunde ein gesprochenes Wort und die
Stimme des Kommunikationspartners als positiv bewertet und auch im Sinne von
»der Gesprdchspartner nimmt sich Zeit fiir mich und nimmt mich als Personlichkeit

wahr*, gesehen werden kann.%’

Als néchster Schritt ist zu {iberpriifen, ob der c2c-Bereich (Consumer-to-
Consumer) auch dem M-Commerce zugeordnet werden kann. Auf dem ersten Blick
scheint dies problematisch, da zwischen den Kommunizierenden keine
wertschopfende Transaktion — die so hédufig in den unterschiedlichen Definitionen als
wesentlich angesehen wird — vorgenommen wird. Hier kann das Argument

herangezogen werden, dass ein Netzanbieter die Funktion der Sprach- bzw.

263 yVgl. Gerpott (2001), S. 36
266 v gl. Diederich (2001), S. 99-102
267 Ahnliche Faktoren wurden im Kapitel 2.1 aufgelistet und kénnen hierzu herangezogen werden
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Dateniibermittlung zur Verfiigung stellen oder ein Service-Provider dies ermoglichen
muss.®® Da wir der Meinung sind, dass die Definition von M-Commerce nicht
iiberméBig strapaziert werden soll, in Zukunft aber der Datenverkehr und die
Versendung von MMS oder SMS eine wesentliche Einnahmequelle fiir kommerzielle
Anbieter sein werden sowie im Rahmen eines mobilen CRM fiir die notwendige
Kundenbindung und Mund-zu-Mund-Werbung ein signifikanter Faktor sind,

schlieBen wir den c2c-Bereich mit in den M-Commerce ein.

Zusammengefasst definieren wir unter Beriicksichtigung der oben genannten
Faktoren:
M-Commerce als eine mittels mobiler Endgeriite elektronisch gestiitzte

Abwicklung geschiftlicher Kommunikations- und Transaktionsprozesse.

3.2 Die derzeitigen und zukiinftigen Mobilfunktechnologien

»Im  Mittelpunkt des ,M-Commerce’ steht der kabellose und damit

orts[un]abhdngige Zugriff auf Informationen und Anwendungen“269. Die
Entwicklung wird so schnell sein, wie es die noch vorhandenen technischen
Limitationen und bereits einsatzfihigen Innovationen erlauben.”’ Um diese
Anforderung zu realisieren, bedarf es einer Darstellung der derzeitigen und

zukiinftigen Mobilfunktechnologien.

Der Aufbau eines flichendeckenden Netzes stand bei der Entwicklung des
Mobilfunks am Anfang der 80er Jahre im Vordergrund.271 Das Ziel war, mit wenigen
Antennen ein moglichst grofes Areal zu erschlieBen, was Ende der 90er Jahre
erreicht wurde. Die erste Generation von Mobilfunknetzen waren analoge Netze,
welche in Deutschland auch als A-,B- und C-Netz bekannt sind, und die im Jahre

2000 abgeschaltet wurden.

GSM (Global System for Mobile Telecommunications) ist der digitale Nachfolger

des C-Netzes und wird auch als die zweite Generation verstanden. GSM ist die

268 Vgl. Link (2003), S. 9

269 Wiecker (2002), S. 405

0 Vgl. Diederich (2001), S. 63

' Vgl. hierzu und im Folgenden Wiecker (2002), S. 427
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derzeitige Standardiibertragungstechnik in Europa und ist im Wesentlichen fiir die
Sprachiibermittlung entwickelt worden.””> Das System wird in Europa, Asien,
Lateinamerika und Afrika mit 900 bzw. 1800 MHz betrieben; in den USA und Japan
werden andere digitale Systeme verwendet, die im Bereich 1900 MHz liegen. Fiir
einen global Tédtigen heiflt dies, dass dieser ein Dual- oder Tribandtelefon benutzen
muss, um sein Mobiltelefon weltweit einsetzen zu konnen.

Ein Dienst des GSM ist der SMS (Short Message Service), der Ende der 90er
Jahre in Deutschland seinen Durchbruch erreichte. Im Jahr 2002 wurden 23,6 Mrd.
Kurznachrichten versendet. Die Tendenz ist auch nach Einfilhrung von MMS

h.?”® Neben dem Austausch von

(Multimedia Message Service) gleichbleibend hoc
textbasierten Kurznachrichten zwischen zwei und mehreren Personen (simsen bzw.

chatten) zihlt auch der Download von Klingelténen und Bildern zum SMS-Dienst.””*

Aufbauend auf die seit 1991 vorhandenen GSM-Netze wurden im Laufe der Zeit
unterschiedliche Technologien zur Erh6hung der Bandbreite in den Markt eingefiihrt.
Jedoch werden alle nachfolgenden Technologien als Ubergangstechnologie zu

UMTS gesehen. Weitere besondere Markterfolge sind nicht zu erwarten.””

1999 wird HSCSD (High Speed Circuit Switched Data) bzw. HSMD (High Speed
Mobile Data) von E-Plus eingefiihrt.”’® Diese Technologie setzt allerdings neue

Gerite und eine hohe Netzabdeckung fiir den reibungslosen Empfang voraus.

Im Jahr 2000 erfolgte die Markteinfithrung von GPRS (General Packet Radio
Service). Diese Technologie wird fiir den mobilen Datenverkehr und speziell fiir den
Zugriff auf Internetinhalte per WAP (Wireless Application Protocoll) genutzt.””’
Mittels WAP und der Einwahl in ein vom Mobilfunkanbieter betriebenes Gateway
konnen speziell fiir das Mobiltelefon aufbereitete Inhalte dargestellt werden. Aus der
Euphorie des ,,mobilen Internets” ist aufgrund der langsamen Ubertragung von

Internetinhalten sowie der kleinen Displays ein Flop geworden.””® GPRS nutzt nur

27 Vgl. hierzu und im Folgenden Schreiber (2000), S. 30 f., Amor (2002), S. 76 ff., Edquist (2003), S.
72 ff.

13 Vgl. RegTp (2002), S. 28

7*Vgl. Amor (2002), S. 84

7> Vgl. Schreiber (2000), S. 39

276 Vgl. DaFu (2003)

77V gl. Wiecker (2002), S. 431 f., Geer/Gross (2001), S. 23 f.

8 Vgl. IMN (2001), S. 9
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bei tatsdchlichem Bedarf (Up- oder Download) freie GSM-Kanile.”” Die
Besonderheit dieser Technologie ist das ,,always on*, welches fiir eine zeitnahe
Kommunikation (z. B. sofortige Zusendung von E-Mail) oder von Push-Services (z.
B. Verkehrsinformation) einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil bietet. MMS wird
mittels dieser Technologie iibertragen.**

E-Plus fiihrte im Jahr 2002 den als 2,5 Mobilfunkgeneration bezeichneten i-mode-
Dienst auf Basis der GPRS-Technologie ein.”*" ** Dem Nutzer stehen rund 100
Angebote aus den unterschiedlichsten Bereichen kostenlos oder -pflichtig zur
Verfiigung. Mit der Einfilhrung von i-mode wurden im Laufe der Zeit
Mobilfunkgerdte mit farbigen Displays angeboten, sodass der multimediale
Charakter der Services unterstrichen wurde. Der Kunde bezahlt aufgrund des
»always on* nur fiir die iibertragenen Datenvolumina. Der in Japan entwickelte
multimediale, sehr erfolgreiche Online-Dienst fiir Handys wird auch als Test fiir den

Erfolg von UMTS gesehen.”®

Kurz danach ist eine noch schnellere Technologie, EDGE (Enhanced Data for
GSM Evolution) mit einer Dateniibertragungsrate von max. 384 Kbit in den Markt
eingefithrt worden. Obwohl EDGE die gleiche Dateniibertragungsrate wie UMTS hat
und deshalb als Alternative gesehen wird, sind einige Autoren der Meinung, dass
sich diese Technologie nicht durchsetzen wird.”®* Magliche Griinde hierfiir sind die
hohen Kosten der UMTS-Lizenzversteigerung, die im gleichen Jahr durchgefiihrt
wurde, sodass die Mobilfunkbetreiber nicht in eine weitere Technologie investieren
konnen oder wollen. Weitere Griinde sind die stindige Thematisierung von UMTS
als der Ubertragungsstandard der Zukunft in den Medien sowie die zeitgleiche
Einfiihrung von GPRS. Fiir Mobilfunkunternehmen, die keine UMTS-Lizenz
ersteigert haben, ist EDGE dennoch eine Alternative, jedoch mit den Restriktionen,
dass auf die vorhandenen GSM-Netze wegen der unterschiedlichen

Frequenzbereiche nur schlecht und mit erheblichem Kostenaufwand aufgebaut

77 Vgl. Schreiber (2000), S. 40

%0 vgl. Mielke (2002), S. 194

1 Vgl. www.e-plus.de

282 Vgl. Schoder/Vollmann (2003), S. 127 ff.; s.a. Behnke (2002), S. 69 ff.

283 Vgl. Graumann/Kéhne (2003), S. 109

% Vgl. hierzu und im Folgenden Gentner/Legler (2000), S. 14 ff., Schreiber (2000), S. 41, Wicker
(2002), S. 434
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werden kann und mangelnde Kompatibilitit zu UMTS sowie des Fehlens von

Endgeriten festgestellt werden muss.™

Die dritte  Mobilfunkgeneration heilt UMTS  (Universal = Mobile
Telecommunications System) und ist seit der Versteigerung der Mobilfunklizenzen
2000 ein bekannter Begriff. Der Frequenzbereich dieser Technologie liegt zwischen
1900 und 2200 MHz und wird in den USA W-CDMA (Wideband Code Division
Multiple Access) und in Japan CDMA-2000 (Code Division Multiple Access)
genannt.”®® In der Literatur wird UMTS mit 2 Mbit®® als der zukiinftige
Mobilfunkstandard beschrieben; durchschnittlich wird aber nur eine 6-fach
schnellere ISDN**® Ubertragungsrate (384 Kbit) realisiert.”® Diese Geschwindigkeit
reicht fiir eine qualitativ hochwertige Ubertragung ohne Verzerrungen aus. Im Zuge
der Lizenzversteigerung wurde eine Flichendeckung von 25% im Jahre 2003 und
50% bis 2005 vereinbart.””° Dieser Versorgungsgrad entspricht in etwa 7% der
Fliche Deutschlands; somit steht UMTS vorerst nur in den Ballungsriumen zur
Verfiigung. Folglich wird GSM als Standardiibertragungstechnologie weiter
bestehen. Gleichzeitig sind die Geritehersteller aufgefordert, Mobilfunkgerite
anzubieten, die sowohl die UMTS- als auch GSM-Technik beinhalten.

Eine weitere Technologie ist W-LAN (Wireless Local Area Network). Wie
bereits der Name sagt, handelt es sich hierbei um ein lizenzfreies, lokales
Funknetzwerk, welches eine max. Dateniibertragungsrate der 172-fachen ISDN-
Geschwindigkeit (dhnlich wie UMTS) zulisst.”' Allerdings ist die Reichweite auf
die Abdeckung einer lokalen Umgebung begrenzt und liegt zwischen 150 - 400
Meter im Geldnde und 30 - 50 Meter in Gebduden. Voraussetzung fiir den Zugang
zum W-LAN ist eine Netzwerkkarte und Antenne fiir den PC/Laptop bzw. Chip fiir
das Mobiltelefon oder PDA. W-LAN ist eine Weiterentwicklung von Local Area

Networks (LAN’s), mit welchem PC’s oder Grofrechner eines Unternehmens

2 yol. Mielke (2002), S. 195

286 Vgl. Diederich (2001), S. 67; sehr ausfiihrlich zu UMTS siehe Hommen (2003), S. 129 ff.

7 2 Mbit werden allerdings nur durch HSDPA (High Speed Downlink Packet Access) erreicht.
Dieser Standard ist aber erst in der Entwicklung. Vgl. Redl (2005), S. 16

*%8 Die Ubertragungsrate von ISDN betriigt 64 Kbit

% Vgl. hierzu und im Folgenden Mielke (2002), S. 195 f.

0 Vgl. RegTP (2003)

#1Vagl. Lauff (2002), S. 200; Geer/Gross (2001), S. 27
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292 «293

verbunden werden.”~ Folglich werden bis dato sog. ,,Hot Spots nicht von
Mobilfunknetzbetreibern eingerichtet, sondern von Firmen, die LANs installieren.
Da es sich bei W-LAN um ein lizenzfreies Mobilfunknetz handelt, kann jeder sein
,eigenes Mobilfunknetz* betreiben. Dies kann eine Konkurrenz fiir die ,,klassischen*
Mobilfunknetzbetreiber darstellen, vor allem dann, wenn groflere Flichen von einem
Anbieter abgedeckt werden und der Dienst kostenfrei fiir den Nutzer ist, z. B.

Flughafen Frankfurt, Campus der Universitit Kassel.”*

Die nachfolgende Tabelle fasst die unterschiedlichen Technologien in

. 2
chronologischer Darstellung zusammen.>”

Zeit | Technologie |Spezifika

80er |A-, B- u. C-|Analoge linderspezifische Mobilfunkstandards; im Jahr 2000

Netz eingestellt
1991 |GSM Einheitlicher, europdischer Mobilfunkstandard
bis Dateniibertragungsrate: 9,6 Kbit/S
heute Bandbreite: 25 MHz (entspricht 125 Kanélen a 200
kHz, 8 Teilnehmer teilen sich einen Kanal;
somit konnen 1000 Teilnehmer die
Bandbreite nutzen)
Technologie: circuit-switched (je ein fester Kanal pro
Gesprich)
Einwabhlzeit: 3 Sekunden

Besonderheit: textbasierte Kurznachrichten mittels SMS

1997 |W-LAN Dateniibertragungsrate: max. 54 Mbit/S, praktisch 11 Mbit/S

Bandbreite: 2.4 GHz-Kanile

Besonderheiten: lokales, lizenzfreies Netzwerk;
kostengiinstiger als UMTS

Technische Voraussetzung: Empfangskarte bzw. -chip im

Empfangsgerit

2 Vgl. hierzu und im Folgenden Michelsen/Schaale (2002), S.37 f.

23 Hot Spots oder Access Points sind Einwahlknoten fiir das LAN.

**Vgl. Luger (2002), www.uni-kassel.de

% In Anlehnung an Gentner/Legler (2000), S. 14 ff., Wiecker (2002), S. 427 ff., Schreiber (2000), S.
30 ff., Hartmann (2002), S. 293 ff., Wallbaum/Pils (2002), S. 94, Edquist (2003), S. 72 ff. u. 130 ff.
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Zeit | Technologie |Spezifika

1999 |HSCSD Nur 20 Mobilfunkbetreiber weltweit bieten diesen Service an

Dateniibertragungsrate: max. 3x14,4 Kbit/S (download), 14,4
Kbit/S (Upload)

Technologie: circuit-switched mit Biindelung (biindelt

alle 8 zur Verfiigung stehenden Kanile)

Einwabhlzeit: 30 Sekunden

2000 |GPRS Dateniibertragungsrate: max. 115 Kbit/S, praktisch 48 Kbit/S
Bandbreite: 200 KHz-Kanile
Technologie: circuit-switched mit Biindelung

Besonderheiten: ,,always on*

Einwahlzeit: 1 Sekunde

Abrechnung: nach iibertragenen Datenvolumina
Besonderheiten: Mobiles Internet mittels WAP; MMS;

i-mode-Dienst von E-Plus

2000 |EDGE Dateniibertragungsrate: 384 Kbit/S
Bandbreite: 30 KHz-Kanile
Technologie: circuit-switched mit Biindelung
2003 |UMTS Dateniibertragungsrate: theoretisch 2 Mbit/S; praktisch
384 Kbit/S

Technologie: packed-switched

Tab. 3: Entwicklung von Mobilfunktechnologien in chronologischer Zeitfolge

3.3 Der aktuelle Mobilfunkmarkt und seine mogliche Entwicklung

Bereits 1999 hat Miiller-Veerse eine M-Commerce-Kurve dargestellt, die bis dato

zutreffend ist.>*®

Der Autor beschreibt den Kurvenverlauf beginnend mit dem Hype
iiber die Enttduschung, der Realitit sowie das Wachstum hin zur Mobile Commerce-
Realitit, die durch unterschiedliche Markttreiber, wie Geritehersteller und
Technikentwicklung, hervorgerufen wird. Der Kunde scheint in dieser Entwicklung
keine signifikante Rolle zu spielen, was es zu hinterfragen gilt, da wir der Meinung

sind, ein Markterfolg kann nur dann stattfinden, wenn letztendlich der Kunde das

% ygl. Miiller-Veerse (1999), S. 12 f.; dhnlich auch bei Nicolai/Petersmann (2001), S. 2 ff.; Schiller
(2001), S. 61 ff.
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,,Produkt kauft und damit zufrieden ist. Bevor wir uns mit dem Kunden

beschiftigen, stellen wir die Netzbetreiber vor.

Zur Zeit sind vier Netzbetreiber im deutschen GSM-Mobilfunkmarkt tatig: T-
Mobile, D2 Vodafone, E-Plus und O,. Daneben agieren 10 Serviceprovider, die kein
eigenes Mobilfunknetz betreiben, sondern Mittler von Netzbetreibern sind und ihren
Kunden eigene Services anbieten, z. B. Cellway, Debitel, Mobilcom, VictorVox,

Talkline.

Die Abbildung zeigt die Marktdominanz von T-Mobile und D2 Vodafone, die ca.
80% des Gesamtmarktes beinhaltet. Dadurch bestimmen sie die wesentlichen

Entwicklungen der Technologie, der Services sowie die Preisgestaltung.

Kundenanteile der Netzbetreiber
(absolut und prozentual)

8,10%

O T-Mobile 23,1 Mio.
41,43% m D2 Vodafone 21,9 Mio.
OE-Plus 7,5 Mio.

002 3,66 Mio.

Abb. 13: Die deutschen Netzbetreiber und ihre Kundenanteile 2004
Quelle: T-Mobile, Vodafone, E-Plus, O,

Im Gegensatz zum GSM-Markt sieht der UMTS-Mobilfunkmarkt etwas
differenzierter aus. Im Jahr 2000 haben 6 Mobilfunkunternehmen Lizenzen fiir die
Errichtung und den Betrieb des UMTS-Netzes erworben. Im Schnitt wurden 8,5
Mrd. Euro je Netzbetreiber bezahlt und jeder Bieter hat dafiir ein Frequenzspektrum
von 2x5 MHz und 1x5 MHz erhalten; mit Ausnahme von O,, die nur 2x5 MHz

297

ersteigert haben.”" Derzeit realisieren 4 Lizenznehmer den Aufbau des UMTS-

*7Vgl. RegTP (2003)
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Netzwerkes: T-Mobile, D2 Vodafone, E-Plus und O,. MobilCom/France Telecom
und Group 3G (Quam) lassen ihre erworbenen Lizenzen seit Herbst 2002 ruhen bzw.

haben ihre Lizenzen zuriickgegeben und werden lediglich als Serviceprovider im

UMTS-Markt titig sein.*”®

Im Zuge der Versteigerung sind die Netzbetreiber verpflichtet worden, im Jahr
2003 einen Versorgungsgrad von 25% der Bevolkerung und in der Endausbaustufe
im Jahre 2005 einen Versorgungsgrad von 50% zu gewihrleisten. Sollten die in den
von der Regulierungsbehorde fiir Telekommunikation und Post aufgestellten
,Festlegungen und Regelungen zur Vergabe von Lizenzen fiir UMTS* von den
Netzbetreibern nicht eingehalten werden, gehen die Lizenzen verloren. Ein Verkauf
der Lizenz an Dritte ist nicht zuldssig. Im Mai 2003 hat MobilCom seine UMTS-
Standorte sowie Systemtechnik und Softwarekomponenten an E-Plus fiir 20 Mio.
Euro verkauft.””> MobilCom wird auf dem UMTS-Markt nur noch als Service-
Provider agieren. Durchschnittlich wird jeder Netzbetreiber fiir den Netzaufbau eine

Summe von 4,5 Mrd. Euro investieren.>®

Im Jahr 2000 wurden in ganz Europa die Lizenzen fir UMTS mit
unterschiedlichen Modalititen vergeben. Das Spektrum reichte von Auktion und
Beauty Contest™' bis hin zur jihrlichen Gebiihr.>”> Im europiischen Vergleich hat
Deutschland die hochsten Lizenzerlose erreicht. Kritische Stimmen behaupten, dass
UMTS zu teuer fiir den Massenmarkt sei.’” Die nachfolgende Abbildung stellt die

Lizenzerlose gegeniiber.

% ygl. www.mobilcom.de; www.quam.de

9 Vgl. MobilCom (2003)

3% ygl. Baldacci (2001), S. 20

! Unter Beauty Contest ist eine staatliche Vergabe zum festgelegten Preis an Anbieter zu verstehen,
die die bestmogliche Erfiillung zentraler Kriterien (z. B. Netzabdeckung, Businessmodell) erzielen
werden.

102 Vgl. UMTS-Cafe

B Vgl. 0.V. (2004d), S. 15
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Auktion

Deutschland | | 50,8 Mrd. €
Grof3britannien | | 38,6 Mrd. €
Italien I:I 12,2 Mrd. €

Niederlande I:I 2,7 Mrd. €

Osterreich |:| 0,7 Mrd. €

Beauty Contest

Frankreich | 19,8 Mrd. €

Spanien I] 0,5 Mrd. €

Portugal I] 0,4 Mrd. €

Norwegen | 0,2 Mrd. €

Schweden 0 Mrd. €

Finnland 0 Mrd. €

Abb. 14: Die Lizenzerlose im europdischen Vergleich

Quelle: Grandjot/Kriewald (2003), S. 98

Aufgrund der unterschiedlichen Vergabemodalititen ist in FEuropa eine
Wettbewerbsverzerrung eingetreten, da durch die hohen Lizenzgebiihren die
erwarteten Auswirkungen auf einen steigenden Unternehmenswert ausblieben, wie
eine Studie von Schweizer et al. von 2002 belegt.304 Dies ist sicherlich ein Grund,

warum dem Hype eine Erniichterungsphase im M-Commerce folgte. 305

Fiir die Entwicklung des Mobilfunkmarktes spielen neben den Netzbetreibern die

306

Geritehersteller eine entscheidende Rolle.”™ Experten rechnen mit einem neuen

Mobilfunk-Boom, wenn multimediafdhige Endgerite auf den Markt kommen

werden.>"’

Durch die Penetration und Anwendung mobiler Services sowie die
Entwicklung der Hardware beeinflussen die Geritehersteller den Markt erheblich, da
sie dhnlich wie bei der PC-Entwicklung Standards setzen konnen. Besonders deutlich

wird dies durch die Gerdtepenetration des finnischen Herstellers Nokia, der 2002

3% Vgl. Schweizer et al. (2002), S. 87 ff.

% Grundsitzlich kann dem Metcalfsche Gesetz gefolgt werden, welches besagt, dass der Wert eines
Netzes quadratisch mit der Anzahl der Mobilfunkantennen steigt und folglich kann die Netzdichte
als Motor fiir M-Commerce gesehen werden. Vgl. Killermann/Vaseghi (2002), S. 43

3% Vgl. hierzu und im Folgenden Brown/Dhaliwal (2002), S. 101; s.a. Dean (2002), S. 252 ff.

%7 Vgl. Graumann/Kéhne (2003), S. 109; s.a. 0. V. (2005a), S. 22
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weltweit einen Marktanteil von 36% (in Deutschland 51%) bei einem Gesamtabsatz

von 408 Mio. Mobilfunkgeriten ausgewiesen hat.**®

Fir M-Commerce konnen neben den Mobiltelefonen auch PDA/Handhelds,
Smartphones und Notebooks eingesetzt werden. Der PDA-Markt wird im
Wesentlichen von Palm beherrscht. Damit der klassische PDA im Mobilfunkmarkt
eingesetzt werden kann, ist eine Integration der GSM- bzw. UMTS-Technik oder
W-LAN-Karte und -Antenne in das Gerét notwendig. Die Vorziige des PDA sind das
grof3e (Farb-) Display, die Handlichkeit und Bedienung des Touchscreen mit einem
Stift sowie ein Betriebssystem, welches erlaubt, zusitzliche Programme zum
Terminkalender, Adressbuch, Notizzettel etc. zu installieren.’*” 3'° Unter die
Kategorie des Smartphone fallen Gerite, die ein grofes Display sowie eine Telefon-
Tastatur oder Touchscreen besitzen und die Funktionen von Mobilfunktelefonen und

PDAs integrieren. Derzeit sind von Nokia das 7650 und 9210 auf dem Markt.*"'

Die nachfolgende Darstellung zeigt den Verbreitungsgrad der fiir M-Commerce

moglichen Empfangsgerite im Jahr 2000 und eine Prognose fiir 2010.

Geratepenetration in Deutschland

100% -
90% -
80% -
70% | [Ee—
60% - |OPDA

50% W Laptop/Notebook
40% I Handys

30% -

20% -

10% -
0%

2000 2010

Abb. 15: Geritepenetration in Deutschland
Quelle: Grandjot/Kriewald (2003), S. 102

3% Vgl. Graumann/Kéhne (2003), S. 105, S. 107

3% Vgl. hierzu und im Folgenden Michelsen/Schaale (2002), S. 49 ff.

310 qusfiihrlich zu den Nutzungserwartungen im M-Commerce siehe Bliemel/Fassott, (2002), S. 9 ff,
Graumann/Kohne (2004); o. V. (2000b), S. 17

3 .
' www.nokia.de
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Richtungsweisend ist die Verschiebung des Anteils von Mobiltelefonen hin zu
PDAs.*"? Begriindet wird dies durch die Funktionserweiterungen der Integration von
Mobilfunktechnologie in PDAs sowie der Zukunft von ,all-in-one-Geréten®.
Denkbar ist auch der Computer zum Anziehen — Wearable Computing.’'® Diese
Gerite sind stets eingeschaltet, konnen unangefordert Informationen an den Nutzer
weitergeben und sind mit Sensoren ausgestattet, die die Umgebung des Nutzers
kontinuierlich abtasten. Wearable Computer werden durch Heads-up-Displays,
unauffillige Eingabegerite, personliche W-LANs und andere kontextsensitive
Werkzeuge zu einem intelligenten Assistenten. Die Kontextabhédngigkeit wird zur

Notwendigkeit und vereinfacht den Gebrauch.

Neben den Unternehmen im Mobilfunkmarkt zdhlen auch die Kunden zu den
Marktakteuren. In zahlreichen Studien wurde das Kundenverhalten untersucht. Im
Rahmen dieser Arbeit werden nur die aussagekriftigsten Fakten prédsentiert. Dazu
zahlt die Zahl der Mobilfunkteilnehmer, die stetig in den letzten Jahren gestiegen ist.
Derzeit besitzen rund 69% der Deutschen ein Mobilfunkgerit.”'* Im internationalen
europdischen Vergleich besteht zur Penetrationsrate Luxemburgs (99%) noch ein
Potenzial von 30%. Ob dieses erreicht wird, ist fraglich, da dazu keine Zahlen
gefunden werden konnten. Im Jahr 2000 wurden die gro3ten Zuwachsraten (ca. 25%)
erzielt. Seit 2001 sind die Zahlen riicklaufig und der Markt scheint gesittigt zu sein.
Positiv auf den UMTS-Markt wirken sich die im GSM-Netz erzielten Umsitze und
Kundenzuwichse aus. Grundsitzlich sind die Deutschen von der neuen UMTS-
Technologie sowie deren Marktdurchsetzung iiberzeugt und rund 52% wollen sich
ein UMTS-fihiges Mobiltelefon in absehbarer Zukunft kaufen.’’> Dies zeigt sich
auch in der nachfolgenden Abbildung.

312 Vgl. hierzu und im Folgenden Grandjot/Kriewald (2003), S. 102
313 Vgl. hierzu und im Folgenden Amor (2002), S. 219 ff.

3 Vgl. hierzu und im Folgenden Grandjot/Kriewald (2003), S. 103 ff.
315 Vgl. Graumann/Kéhne (2004), S. 129
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UMTS-Kunden Prognosen
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Abb. 16: Prognosen der deutschen UMTS-Kunden
Quelle: Grandjot/Kriewald (2003), S. 100

Bis 2005 sind sich die zitierten Analysten ziemlich einig. Lediglich MCN
Management und Ericsson Consulting wagen eine  Projektion  der

Kundenentwicklung bis ins Jahr 2010, die deutliche Abweichung aufzeigt.

Das Nutzungsverhalten der Mobilfunkteilnehmer hingt neben den angebotenen
Funktionen wie Sprache und Datenverkehr auch von den Kosten ab. Durch eine
offensive Vermarktung der Netzbetreiber und Service-Provider ist ein intransparenter
Tarifdschungel sowohl im  pre-paid- als auch im  post-paid-
Mobilfunkvertragssegment entstanden. So hat in den letzten Jahren eine signifikante
Verschiebung von post-paid- zu pre-paid-Kunden durch die unterschiedlichsten
Quersubventionierungen von Mobilfunkgeriten bzw. Service stattgefunden. Lag der
Anteil der Vertragskunden 1998 bei ca. 85%, waren es 2001 nur noch 35%.%'° Rund
7% der pre-paid-Kunden nutzen ihr Telefon nicht und generieren somit keine
Gesprichsumsitze.”!” Gleichzeitig stagnierten die Umsitze je Nutzer. Der ARPU
(average revenue per user) lag 2002 zwischen € 2428 In Zusammenhang damit
steht auch die Entwicklung der Gebiihr pro Gesprichsminute seit 1995, die um 70%

gefallen ist.’'” Im internationalen Vergleich hat Deutschland damit den giinstigsten

316 Vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 109

317 Vgl. Graumann/Kéhne (2002) S. 158

318 Vgl. www.t-mobile.de, www.vodafone.de
319 Vgl. Picot/Neuburger (2002), S. 59
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Airtimepreis.”* Fiir den Mobilfunkbetreiber ist diese Entwicklung etwas riskant, da
er zukiinftige Umsitze nur iiber Extrapolation von Erfahrungswerten prognostizieren
kann. Gleichzeitig ergeben sich fiir die Preisgestaltung neuer Dienste erhebliche

Prognosefehlerméglichkeiten.

Fiir die Umsitze der 3. Mobilfunkgeneration zeigt Ericsson Consulting®*' in ihrer
Studie ,,Market Studie UMTS* eine positive Entwicklung in der Aufsplittung des
monatlichen UMTS-Umsatzes pro Kunden auf, wie die nachfolgende Abbildung

verdeutlicht.

Monatlicher UMTS-Umsatz pro Kunde in €

30 - +39%
25 - -29%

@ 2002
15 - + 86%
-47% m2010

Daten Sprache Monatsgebihren Premium Service

Abb. 17: Prognostizierter durchschnittlicher UMTS-Umsatz pro Kunden und Monat
Quelle: Grandjot/Kriewald (2003), S. 101

Deutlich wird auch die signifikante Verschiebung der Nachfrage von ,,Sprache*
zu ,.Daten”. Folglich werden die UMTS-Ertrage im Bereich des ,,Datenverkehrs*
sowie des ,Premium Services“ steigen und die ,Sprache sowie die
,Monatsgebiihren* fallen. Bevorzugte Dienste im Rahmen der UMTS-Nutzung sind
nach einer Umfrage des Marktforschungsunternehmen Dialego ortsbezogene Dienste
mit 75,90%, gefolgt von Mobile Commerce mit 59,80% und Multimedia-Diensten
mit 57,30%.%** Zu ihnlichen Ergebnissen kommen auch andere Analysten wie

) . 323,324
Emnid und SevenOne Media.*?*?

20 Vgl. www.teligen.com

32! Vgl. Ericsson Consulting (2001)

22 Vgl. www.dialego.de

323 Vgl. www.emnid.de, www.sevenonemedia.de
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Unterschiedlich priferierte Anwendungsmoglichkeiten der Nutzer ergeben sich

durch eine Clusterbildung nach Alter.’®

Die Gruppe der 14 bis 29-Jahrigen ist bei
den in der Studie von SevenOne Media®*® vorgestellten Anwendungsmdglichkeiten
(E-Mail, Terminverwaltung, Internetsurfen, Fotos/Videoversand, etc.) der
Hauptnutzer. Abweichend davon bevorzugt die Altersgruppe der 50 bis 59-Jdhrigen
die Gesundheitsiiberwachung sowie die Heimanwendung, wie das Tiiroffnen, Auf-
und Abrollen von Rollladen mittels des Mobilfunkgerites. Die Abwicklung von
Bankgeschiften ist die vorrangige Anwendung der Gruppe der 30 bis 49-Jdhrigen.

Aufgrund dieser Darstellung wird deutlich, welche Branche in welche

Anwendungsmoglichkeiten investieren wird.

Um einen Medienbruch zu vermeiden, ist es das Ziel des M-Commerce, digitale

Produkte anzubieten.>?’

Mlik definiert digitale Produkte als Giiter, die weder direkt
noch indirekt einen physischen Anteil besitzen und vollstindig iiber digitale
Datennetze distribuiert werden.’”® Grundsitzlich lassen sich auch noch digitale
Dienstleistungen von den digitalen Produkten abgrenzen, allerdings werden
,elektronisch erstellte Dienstleistungen ... vielfach ... digitalen Produkten
gleichgesetzt. “32  Dies beruht nach Schmidt darauf, dass zwar der
Leistungserstellungsprozess durch den Kunden angestoflen wird, aber alle weiteren
Prozesse sich automatisch vollziehen.>” Demnach ist einerseits per Definition die
Voraussetzung fiir Dienstleistungen geschaffen, wie z. B. die Immaterialitit, die
Erstellung erst nach Kundenanfrage bzw. Auftrag (Mitwirkung des Kunden im
Leistungserstellungsprozess),”' andererseits werden fertige digitale Produkte dem
Nutzer zur Verfiigung gestellt, wie z. B. Musikdateien, Routenplanung.’** Schmidt
sieht fiir digitale Produkte im Online Marketingprozess revolutiondre Aspekte, die

sich auf die Innovation von digitalen Produkten an sich und auf das Online-Angebot

mit den damit zusammenhédngenden Verdnderungsprozessen des gesamten Online-

** Die Mobilfunkanbieter setzen auf unterschiedliche Angebote, vgl. 0. V. (2005b), S. 15

323 Vgl. hierzu und im Folgenden Grandjot/Kriewald (2003) , S. 106 ff.; s.a. Dean (2002), S. 252 ff.

326 yol. www.sevenonemedia.de

327 Vgl. Brandtweiner (2000), S. 33

28 vgl. Ilik (1998), S. 15

329 Schmidt (2003), S. 18

330 ygl. Schmidt (2003), S. 19; siehe auch FlieB/Vélker-Albert (2002), S. 270; Bieberbach/Hermann
(1999), S. 73

331 Siehe u.a. Kotler/Bliemel (2001), S. 772; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 82; Bode (1993),
S. 63

32 Vgl. Schmidt (2003), S. 19
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Marketing-Instrumentariums beziehen.™ Folglich sind sie fir das M-Commerce
bzw. Kontextmarketing gut geeignet. Dennoch wird es auch einen Anteil an nicht-
oder semi-digitalen Produkten®* im Zusammenhang mit der Themenstellung der
Arbeit geben, die sinnvoll sind und Unternehmenserfolge erzielen konnen, wie z. B.
die Bestellung von Blumen mittels Mobiltelefon, wenn der Nutzer sich in einer

Leerzeitensituation befindet.

Zusammenfassend kann der Aussage von Scheer et al. ,, Mobile Endgerdte eignen

sich hervorragend fiir One-to-One-Marketing «335

gefolgt werden, da durch Mobile
Commerce ein wesentlicher neuer Transaktionskanal des Multi-Channel-Konzeptes
des CRM zur Verfiigung steht, der fiir die Kundenbindung genutzt werden kann.
Allerdings ist auch Folgendes zu beachten: ,, capabilities cannot easily be bought and

must be built opportunities for growth from diversification » 336

333 Vgl. Schmidt (2003), S. 300 f.

34 Tlik hat eine Klassifikation von non-digitalen und digitalen Giitern vorgenommen. Je nach dem
Anteil an digitalen Inhalten definiert er physische, semi-physische, semi-digitale und digitale Giiter.
Vgl. Illik (1998), S. 15 f.

333 Vgl. Scheer/Feld/Gsbl/Hoffmann (2001), S. 41

36 Edquist (2003), S. 53
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4 Theoretische Bezugspunkte und Operationalisierung des
Kontextmarketing im mobilen Customer Relationship

Management

Im Rahmen dieses Kapitels versuchen wir, einerseits das Kontextmarketing mit
seinen Facetten vorzustellen und es in einen iibergeordneten Themen- und
Theoriekomplex einzuordnen. Ebenso sollen okonomische, die BWL betreffenden
Ansatzpunkte innerhalb der Mikrookonomie dargestellt werden. Andererseits soll
eine mogliche Operationalisierung im mobilen Customer Relationship Management
vorgenommen werden. Alleine auf dem Feld des Beziehungsmarketing sind die
mikrookonomischen Erklidrungsansitze sehr umfangreich und durch die Sichtung der
relevanten Literatur kommen wir zum Ergebnis, dass es eine umfassende, alle
Aspekte beinhaltende Theorie nicht gibt. Dies wird u.a. dadurch erklirt, dass viele
verschiedene Forschungsgebiete zu einer Erkldrung der Theorie herangezogen

werden miissen, wie es die nachfolgende Abbildung beispielhaft verdeutlicht.>’

Organisationstheorie Interorganisationale Ansitze

* Managementansitze « Interaktionsansitze

* Verhaltensansitze « Theorie sozialer Austauschprozesse
* Systemansitze * Netzwerkansitze

——  Beziehungsmarketing = <+«——

Transaktionsanalyse Neue Institutionendkonomie
* Strukturanalyse * Property-Rights-Theorie

* Transaktionsanalyse i.e.S. « Transaktionskostenansatz

* Spieltheorie * Principal-Agent-Theorie

* Skriptanalyse

Abb. 18: Theoretischer Hintergrund des Beziehungsmarketing
Quelle: Bruhn/Bunge (1994), S. 51

337 Vgl. Bruhn/Bunge (1994), S. 50; s.a. Diller (1994), S. 2 ff.; Bauer/Grether/Leach (1998), S. 120,
Bruhn (2003), S. 17 ff.
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Fir die nachfolgenden Ausfilhrungen werden wir ausgewihlte, den
Erkldarungsnutzen unserer Analyse unterstiitzende Ansétze niher erldutern und die
zentralen Aussagen vorstellen. Ebenso werden wir die Ergebnisse mit dem Thema
der vorliegenden Arbeit verkniipfen und die theoretischen Bezugspunkte klar heraus

arbeiten.

4.1 Der kontextorientierte Ansatz der BWL

Die Entwicklungslinien der deutschsprachigen BWL nach dem Zweiten Weltkrieg
sind durch unterschiedliche angloamerikanische Autoren mitgeprigt. So reichen
Ansdtze vom  allgemeinen = Managementhandeln ,,Process  School“ zu
verhaltenswissenschaftlichen Ankniipfungspunkten, zur Theorie der
Unternehmungspolitik ,,Theory of Strategy* bis zur Systemtheorie.33 8 Gutenbergs

umfassende Werke>>

werden in der Literatur als herausragend bezeichnet, da sie das
traditionelle betriebswirtschaftliche Denken mit mikrookonomischer Theorie sowie
den angloamerikanischen Entwicklungen integrieren. Wesentliche
Ankniipfungspunkte liefert die mikrookonomische Theorie zur Klédrung
betriebswirtschaftlicher Fragestellungen, in welchen okonomische
GesetzmaiBigkeiten als wirtschaftliche Tatbestande im Vordergrund stehen.
Allerdings handelt es sich primédr um eine idealtypische, 6konomische Theorie der
Unternehmung, die viele Storgrofen des Individual- und Sozialverhaltens negiert
und von einem optimalen, konsequent Okonomisch-rationalen Verhalten der
beteiligten Menschen ausgeht. Neben dem faktoriellen Ansatz von Gutenberg gibt es
eine weitere Richtung, die entscheidungsorientierte Betriebswirtschaftslehre von
Heinen, die eine optimale Behandlung von betriebswirtschaftlichen Fragen durch
Fragen nach Entscheidungen erstrebt.”*® Ein  weiterer Ansatz  der

h.**' Im Wesentlichen

Betriebswirtschaftslehre ist der systemorientierte nach Ulric
versucht die Systemtheorie durch eine ganzheitliche, vernetzte Betrachtungsweise
Gestaltungsmodelle fiir die Zukunft zu entwickeln, in dem die unterschiedlichen
Beziehungen einzelner Systemelemente erfasst und analysiert werden. Hier findet

sich ein Ankniipfungspunkt zu dieser Arbeit, denn es werden einzelne

338 Eine ausfiihrliche Darstellung der unterschiedlichen Ansétze ist zu finden bei Riihli (2002), S. 111
ff.; s.a. Wohe (2000), S. 72 ff.

339 Ausfiihrliche Darstellung bei Gutenberg (1957)

30 Ausfiihrliche Darstellung bei Heinen (1992)

3! Ausfiihrliche Darstellung bei Ulrich (1971)
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im

sowie der Situationsansatz

Systemelemente oder auch Kontextfaktoren
Funktionsbereich des Marketing (Kontextmarketing) betrachtet.

Entwicklungslinien zum Kontextmarketing

Neue situative Spezialisierung

Integrative Generalisierung

Traditionelle Anséitze

Formalwissenschaftliche E . I
" ntscheidungsorientierter
Ansiitze Ansatz zunichst rein
formalwissenschaftlich, danach
Integration von verhaltens-
wissenschaftlichen Ansitzen

z. B. Faktorieller oder
z. B. Heinen (ca. 1970)

produktivitits- bezogener Ansatz

nach Gutenberg (ca. 1950)
Kontextmarketing

Allgemeine Systemtheorie H
-Geomarketing

-Direkt- bzw. One-to-One-
Marketing
-Individualmarketing

i

/

/

! z. B. Systemorientierter Ansatz
! nach Ulrich (ca. 1970)

/
I

In USA z. B. Child,
Lawrence/Lorsch
-Contentmarketing

Verhaltenswissenschaftliche
Ansitze

z. B.in USA Barnard, Simon,

Lewin (ca. 1940)

Abb. 19: Entwicklungslinien zum Kontextmarketing

Quelle: eigene Darstellung
Die Abbildung fasst bestimmte Entwicklungslinien zum Kontextmarketing

zusammen und zeigt gleichzeitig die logische Fortsetzung des situativen Ansatzes

hin zu einem Kontextmarketing.

4.1.1 Die Theorie des situativen Ansatzes
Der Situationsansatz, auch als Situativer Ansatz oder Kontingenztheorie sowie als

Contingency Approach bezeichnet’*?, wurde Ende der 50er Jahre begriindet und

erweitert den Systemansatz. Er fiihrte eine Reihe von inhaltlichen und methodischen
Innovationen in die Organisationsforschung ein und versucht, die Beziehungen
zwischen den Subsystemen der Unternehmung sowie der Unternehmung mit ihrer
Umwelt mit Hilfe von Interaktionsvariablen zu erkliren.** Die Forschung zeigte,
dass verschiedene situative Bedingungsfaktoren die Struktur der Organisation

32 Vgl. Child (1972); Lawrence/Lorsch (1967); Thompson (1967), Kieser/Kubicek (1992), S. 45 ff.
3 Vgl. hierzu und im Folgenden Riihli (2002), S. 117; Ebers (1992), S. 1817 ff.
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wesentlich beeinflussen. Allerdings sind die Ergebnisse der Forschung344 bis heute
uneinheitlich, da von verschiedenen Analyseebenen und untersuchten Variablen
ausgegangen wurde. Wihrend die Makroanalyse die Einflussfaktoren, die von auflen
auf das Unternehmen einwirken, analysiert, beschéftigen sich die Mikroanalysen mit
den innerbetrieblich wirkenden Variablen. Die uneinheitlichen Ergebnisse fiihrten
Ende der 70er Jahre dazu, dass der situative Ansatz in der Organisationstheorie seine

dominierende Stellung eingebiifit hatte.

Die Unternehmung wird im Rahmen des situativen Ansatzes als offenes System
verstanden, in dem die Austauschbeziehungen mit seiner Umwelt im Vordergrund
stehen.”*> *** In einer komplexen, im stindigen Wandel befindlichen Umwelt
unterliegt die Unternehmung diesen Einfliissen und damit permanenten
Veridnderungen, denen sie sich in einem kontinuierlichen Verbesserungsprozess
zeitnah anpassen muss. Dazu wird in der Literatur von einem kybernetischen
FlieBgleichgewicht oder einer Harmonisation zwischen Unternehmen und den
Anforderungen bzw. Erwartungen der Umwelt gesprochen.”’  Partielle
Gleichgewichte sind u.a. bei Gutenberg (finanzwirtschaftliches Gleichgewicht), bei
Kosiol (gliterwirtschaftliches Gleichgewicht), bei Kupsch/Marr
(personalwirtschaftliches Gleichgewicht) und bei Link (informationswirtschaftliches

Gleichgewicht) zu finden.

Die vielfiltigen Umsysteme der Unternehmung sind
¢ okonomischer (Branchen, Markt, Kaufkraft, Geld- u. Kapitalmarkt,...),
¢ technologischer (Kommunikations-, Informations-, Umwelttechnik,...),
¢ rechtlich-politischer (EU-Richtlinien, Produkthaftung, ....) ,
¢ sozio-kultureller (Wertedynamik, Umweltschutz, ....) oder

¢ opkologischer (Rohstoffverfiigbarkeit, Energieausnutzung,..)

3 7u den einzelnen Forschungsergebnissen siehe Ebers (1992), S. 1823 f. ; Kieser (1995), S. 156 ff.
und die dort aufgefiihrte Literatur, s.a..

3 Vagl. Link (1985), S. 5

6 Dabei werden unter Austauschbeziehungen Sach-, Dienstleistungen, Nominalgiiter und
Informationen verstanden.

7 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (1985), S. 6 f. und die dort aufgefiihrte Literatur, s.a.
Picot/Dietl/Franck (1997), S. 29 ff.
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Dimension und bediirfen der Harmonisation mit der Unternehmung.
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348, 349 Daraus

wird die Komplexitit und Vielfalt der unterschiedlichen Einflussfaktoren deutlich.

Die nachfolgende

Abbildung versucht,

die

wesentlichen

Variablen der

Unternehmung anhand einer Makro- und Mikroanalyse darzustellen.

Okonomischer Rahmen:
"Absatzmarkt
"Beschaffungsmarkt
"Arbeitsmarkt

"Geld- und Kapitalmarkt

Technologische Bedingungen:
"Informationstechnologie

"Kommunikationstechnologie
"Produktionstechnologie

Makroanalyse

Unternehmen

Mikroanalyse
Unternehmensgrofe
Rechtsform
Eigentiimerverhéltnisse
Eingesetzte Technologien
Leistungsprogramm
Standort
Organisations- u. Fithrungskultur

u.v.a

Rechtlich-politischer Rahmen:
"Soziale Marktwirtschaft
"Planwirtschaft
"Wirtschaftsstruktur
"AuBenwirtschaft

/\

Okologischer Rahmen:
"Energie

"Umweltschutz
"Wasserversorgung

M v.a. " Tier-/Pflanzenschutz

Sozio-kulturelle Bedingungen:
"Individualititsbewufitsein
"Mentalitit

Abb. 20: Die Makro- und Mikroeinflussfaktoren der Unternehmung
Quelle: Weiterentwicklung von Link (1985), S. 30

Die Einflussfaktoren der Unternehmen konnen auch nach Interessengruppen
gegliedert werden. Dabei stehen die jeweiligen Gruppen in engerer oder weiterer
Beziehung mit unterschiedlicher Wichtigkeit und {iben somit FEinfluss auf
Unternehmen aus. Im Kontext dieser Arbeit sind die Kunden an erster Stelle zu
nennen, gefolgt von den Shareholdern und den Mitarbeitern. Die nachfolgende
Abbildung veranschaulicht diese Uberlegung und zeigt die Einfliisse auf die

Organisation einer Unternehmung.

8 Vgl. Link (1985), S. 30 f.; Horvath (1998), S. 801; Hahn (1996), S. 9 u. 18, Hopfenbeck (2000), S.
941 f.; Robbins (2001), S. 627 ff.
9 Vgl. auch Kap. 2.2
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Umwelt
1. Kunden Stakeholder
2. Shareholder
3. Mitarbeiter
\J
Unternehmung
Organisation

Abb. 21: Wichtige Stakeholder als Einflussfaktoren der Unternehmung
Quelle: in Anlehnung an Link (1985), S. 30

Die Beschreibung und Erkldarung der zwischen den Systemelementen bestehenden
betriebswirtschaftlich relevanten Austauschbeziehungen sowie das Systemverhalten
in ithrem Gesamtzusammenhang stehen im Mittelpunkt der Systemanalyse.350 Die
Grundthese des situativen Ansatzes ist, dass , es nicht generell giiltige, optimale
Handlungsalternativen ...  [gibt],  sondern  mehrere  situationsbezogen
angemessene. “>>! Es herrschen differenzierte Ausprigungen von

(12 2 :
33 sind,

,, Organisationsstrukturen, .... die je nach Situation unterschiedlich effizient
vor. Diesem Gedanken folgend sind , alternative Handlungen und Strukturen zu
entwerfen, in ein Entscheidungsmodell einzubringen und aus der Fiille der logisch
denkbaren Alternativen diejenigen auszuwdhlen, die unter genau zu spezifizierenden
Bedingungen (Situationen) z. B. erfolgreicher (effizienter) sind als andere. 333 Dabei
wird so vorgegangen, dass zunichst die fiir verschiedene Entscheidungssituationen
relevanten Einflussfaktoren (Kontextvariablen) detektiert und systematisiert

werden.” Nachfolgend wird analysiert, welche Beziehungen zwischen den

30V gl. Meffert (2002a), S. 141; s.a. Schreydgg (1999), S. 92 ff.
31 Wohe (2000), S. 86

352 Ebers (1992), S. 1818

353 Staehle (1981), S. 215

34 Vgl. hierzu und im Folgenden W&he (2000), S. 86
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unabhiingigen und den abhidngigen Variablen bestehen.® Zu den unabhiingigen
Variablen zidhlen Situationsgrofen, -faktoren und Kontextvariablen, die in der
Realitiit vielfiltige Interdependenzen aufweisen.””® Somit ist es duBerst schwierig, die
einzelnen Einflussfaktoren zu isolieren. Eine Darstellung der multikausalen
Zusammenhédnge kann durch multiple Korrelations- und Regressionsanalysen
vorgenommen werden, wobei abhéngige Variablen in der Dimension von Struktur

und Verhalten zu finden sind.

Das Ziel der Systemanalyse ist ,,die Relativierung der generellen, traditionellen
und systemtheoretischen Aussagen (Organisations- und Fiihrungsprinzipien) sowie
die situationsaddquate Beriicksichtigung formal- und verhaltenswissenschaftlicher

«357

Gestaltungsempfehlungen. Gleichzeitig sollen mogliche Entscheidungs-

konsequenzen einzelner Variablen prognostiziert werden.

Problematisch ist die Auswahl der Situations- und Strukturmerkmale, da sie
immer unvollstindig und subjektiv sind.*® Dies liegt u. a. daran, dass sich die
Komplexitit der Situation, die die Verflechtung der unterschiedlichen
Unternehmensbereiche sowie Umweltbeziehungen beinhaltet, nicht vollends
abbilden ldsst. Ebenso zeigt der situative Ansatz oft nur die Zusammenhénge
einzelner Variablen auf, ohne auf die Griinde einzugehen - ,,die Ergebnisse (sind)

“39  Diese Kritik ist auch darauf

lediglich theorielose Wenn-Dann-Aussagen
zuriickzufiihren, dass es sich bei diesem Ansatz um ein statisches Verfahren handelt.
Begriindet wird dies durch die zu betrachtenden Einflussgroflen, die sich in einem
rasch wachsenden Markt mit neuen Situationen stindig verdndern. Ulrich entgegnet
der Kritik, in dem er klarstellt, dass nicht primir eine Ableitung von Ursache-
Wirkungsbeziehungen  innerhalb  eines Systems  analysiert, sondern

, Gestaltungsmodelle  fiir die Zukunft mittels Eingangsmanipulation und

Ausgangsklassifikation beobachtbarer Input- und Outputgroflen eines Unternehmens

% Eine abhingige Variable stellt eine Reaktion dar, die von einer unabhingigen beeinflusst wird.
Eine unabhingige Variable ist die angenommene Ursache einer Verdnderung der abhingigen
Variablen. Vgl. Robbins (2001), S. 690

356 Vgl. hierzu und im Folgenden Staehle (1976), S. 38; zu den einzelnen Verfahren sieche ausfiihrlich
bei Backhaus et al (1996) sowie Hildebrandt/Homburg (1998); s.a. Kieser/Kubicek (1992), S. 56 f.

357 Staehle (1981), S. 215

358 Vgl. hierzu und im Folgenden Biihner (1999), S. 111 f; s. a. Kieser (1995), S. 171 ff., Meffert
(2002a), S. 140 ff.

3% Biihner (1999), S. 112
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als System «360

gewonnen werden sollen. Trotzdem konnen anhand der Analyse die
unterschiedlichen Variablen ermittelt, eine grobe Einteilung vorgenommen sowie
mittels einer Erweiterung des systemtheoretischen Ansatzes im Gutenberg’schen
Sinn die gewinnmaximale Produktquantitit und -qualitdt unter Einbeziehung von
Nachfragervorstellungen ermittelt werden.*®' Allerdings werden sinnvolle Ergebnisse
nur dann erzielt, wenn die Aussagen realistische Annahmen iiber das Verhalten von

Wirtschaftssubjekten, deren Motive, Einstellungen und Verhaltensweisen beinhalten.

Im Rahmen des situativen Ansatzes wird auch vom Kontingenzansatz sowie
Contingency Approach gesprochen, die nachfolgend zum besseren Verstindnis und
zur Differenzierung kurz erlautert werden.

Der Kontingenzansatz setzt den Schwerpunkt auf die empirische Forschung und
Messung der Beziehungen zwischen Situations- und Kontextvariablen auf der einen

362 By wird der

Seite und den Struktur- und Verhaltensvariablen auf der anderen Seite.
Makroanalyseebene zugeordnet. Das Ergebnis ist ein ,Fit-Paradigma* bzw.
Kongruenz-Effizienz-Paradigma,’® welches zwischen der Unternehmung und ihrem
Umfeld entsteht und fiir die Organisationstheorie lautet: Wenn die Differenzierung
zwischen den Subsystemen einer Unternehmung den Erfordernissen der
Umweltsektoren entspricht und zwischen den Subsystemen ein hoher
Integrationsgrad herrscht, dann wird die Unternehmung eine hohe Effizienz
erzielen.”® Eine empirische Uberpriifung des Fit-Paradigmas erfolgte in den 70er
Jahren an der Aston University in Bath (GB). Dabei wurde das ASTON-Konzept

entwickelt.>®

Der in den USA zum gleichen Zeitpunkt entwickelte Contingency Approach
verliel die hohen Anspriiche der Allgemeinen Systemtheorie und versuchte auf
,einem mittleren Abstraktionsniveau moglichst operationale Aussagen iiber die

Beziehungsmuster zwischen organisatorischen Einflussgrofien, bezogen auf die

360 Meffert (2002a) S. 141

%! Vgl. hierzu und im Folgenden Meffert (2002a), S. 14; zum weiteren Verstindnis des Ressourcen-
Abhingigkeits-Theorem siehe Schreyogg (1999), S. 96 und die dort aufgefiihrte Literatur

362 Vgl. hierzu und im Folgenden Riihli (2002), S. 117, Picot/Dietl/Franck (1997), S. 32 ff.

3 S.a. Kap. 4.1.2

364 Vgl. Lawrence/Lorsch (1969), S. 26 ff., s.a. Kieser/Kubicek (1992), S. 59

3% Vgl. Kieser/Kubicek (1992) 57 ff.. Zu den empirischen Ergebnissen des Aston-Konzepts siche
Pugh/Hickson (1969), S. 115 f.
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bestimmte Situation, zu formulieren. “**® Staehle bezeichnet diesen Forschungsansatz
als pluralistisch und pluridisziplindr, da mehrere traditionellerweise getrennte
Disziplinen integrativ verarbeitet und die richtigen Erkenntnisse fiir konkrete

Gestaltungsempfehlungen nutzbar werden.*®’

Die komplexe Theorie des situativen Ansatzes wird, wie bereits eingangs erwéhnt,
in erster Linie der Organisationslehre der Betriebswirtschaftslehre zugeordnet. In der
Literatur ist er aber auch in der Fiihrungslehre zu finden, in dem anhand mehrerer
Dimensionen unterschiedliche Fiihrungssituationen herausgearbeitet und jeweils
einem bestimmten Fiihrungsstil zugeordnet werden. Ahnliches ist in der
Unternehmensplanung, dem Rechnungswesen sowie anderen Bereichen betrieblicher

Funktionen, wie Produktion, Absatz, Finanzierung und Personalwesen zu finden. %

4.1.2 Das Kontextmarketing

Bevor wir uns den Inhalten des Kontextmarketing widmen, nehmen wir eine
Abgrenzung des Begriffes Kontext bzw. Context vor. Im Allgemeinen wird unter
Kontext der Begleitumstand oder Nebenumstand sowie der Zusammenhang
verstanden.”® Da es sich hier eher um Synonyme handelt, ist eine weitere
Abgrenzung zum Thema notwendig. In der anglo-amerikanischen Literatur, die sich
mit dem Thema Context und dessen technische Anwendungsmoglichkeiten
auseinandersetzt, ist bei Schilit/Theimer sowie Brown et al. die Diskussion des
Begriffs differenziert und Context wird hier als die (geographische) Position,
Identititen von nahegelegenen Menschen und Objekten in einer dynamischen

370 Wobei die Teilbereiche der Umwelt in das Gebiet des

Umwelt bezeichnet.
Computing environment, des User environment sowie des Physical environment
reichen. Problematisch scheint allerdings die Konkretisierung des Teilbereichs der
dynamischen Umwelt in Bezug zur technischen Umsetzung, in welcher der Begriff
gesehen wird und so folgen wir eher der Definition von Day/Abowd, die eine

allgemeinere Begriffsabgrenzung vornehmen und unter Context ,,any information

366 Staehle (1976), S. 41

7 Vgl. ebenda und zu weiteren Ausfithrungen die dort angefiihrte Literatur

368 Vgl. Staehle (1976), S. 43 f.

% Vgl. Dey/Abowd (1999), S. 3

370 Vgl. hierzu und im Folgenden Schilit/Theimer (1994), S. 23; Brown et al. (1997), S. 59; Pascoe
(1998), S. 93; Dey/Abowd (1999), S. 3
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that can be used to characterize the situation of an entity. An entity is a person,
place, or object that is considered relevant to the interaction between a user and any

”371, verstehen.

application, including the user and applications themselves

Aus den Ausfithrungen wird die Schwierigkeit der Begriffsfindung ersichtlich.
Dies setzt sich fiir die Definition des Kontextmarketing fort. Bis heute ist in der
Literatur noch keine Definition des Kontextmarketing zu finden — sondern lediglich
einzelne Richtungen werden losgelost vom Gesamtzusammenhang betrachtet und in
unterschiedlichen Ansitzen beschrieben. Nur Kenny/Marshall beschiftigten sich mit

7 . .
372 Indem sie darunter ,deliver

der Begriffsdefinition von Contextual Marketing.
tailored messages and information to customers at the point of need 373 yerstehen,
bleiben sie aber Herleitung und Abgrenzung zu anderen Marketingdefinitionen
schuldig. Da es aber unseres Erachtens fiir den Fortgang der Arbeit wichtig erscheint
das Kontextmarketing eindeutig abzugrenzen und zu definieren, beschiftigen wir uns

in den nichsten Ausfithrungen ausfiihrlich damit.

Durch die Abbildung 19 sehen wir das Kontextmarketing als logische Fortsetzung
des situativen Ansatzes im Rahmen des Marketing, unter dessen Dach sich das
Direkt- bzw. das One-to-One-Marketing, das Geomarketing, das Individualmarketing

sowie das Contentmarketing vereinen.

Direktmarketing Individualmarketing
WIE ? WEN ?
Frage nach der Art und W eise der Frage nach dem Kunden und seinen
Kommunikation sowie Distribution individuellen Bediirfnissen

Kontextmarketing
WIE ? WEN ? WO und WANN ? WAS ?

Geomarketing Contentmarketing
WO und WANN ? WAS?
Frage nach dem Ortund der Zeit des Frage nach dem gewiinschten
Kontaktes personalisierten Inhalt

Abb. 22: Das Kontextmarketing und die mit ihm zusammenhéngenden Ansétze

Quelle: eigene Darstellung

7' Dey/Abowd (1999), S. 3 f.
72 Vgl. Kenny/Marshall (2000), S. 119 ff.
°7 Kenny/Marshall (2000), S. 120
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Zu erklédren ist dies durch die im Kapitel 2 dargestellten Einflussfaktoren, die
Verwendung von Kundenindividuellen Informationssystemen, den Einsatz mobiler
und stationdrer Endgerite sowie des kybernetischen Fliegleichgewichts. Einen
weiteren Erklirungsansatz liefert das Fit-Paradigma des Kontingenzansatzes.””* Die

nachfolgende Abbildung stellt das Fit-Paradigma des Kontextmarketing vor.

f Zielsystem

X

Unternehmensstruktur
y

A

Gestaltung FIT> Erfolg

A

A‘ Kontextfaktoren

Abb. 23: Das Fit-Paradigma des Kontextmarketing als ,,KVP“3 7

Quelle: eigene Darstellung

Die Struktur einer Unternehmung sowie deren externe und interne
Kontextfaktoren bestimmten den gemeinsamen Erfolg, da sie optimal aufeinander
abgestimmt sind. Moglich wird dies durch die gezielte Gestaltung der
Unternehmensprozesse, die vom Zielsystem abhidngen. Ist das Zielsystem die
Strategie des CRM, heil3t dies, dass die Gestaltung sdmtlicher Unternehmensprozesse
auf den Kunden und deren dauerhafte Bindung an das Unternehmen auszurichten ist,
die die Unternehmensstruktur beeinflusst. Ebenso liefert die Gestaltung Hinweise auf
den Kontext, in welchem der Kunde seine Produkte, Dienstleistungen etc. bezieht.
Dabei handelt es sich um einen offenen Regelkreislauf®’®, der durch Entscheidungen

sowie Einflussfaktoren von auBen und deren Riickkopplungen gesteuert wird und

74 Vgl. Kap. 4.1.1
375 Unter ,,KVP* wird der kontinuierliche Verbesserungprozess verstanden

376 Ein offener Regelkreislauf beriicksichtigt Faktoren, die von auBen auf das System einwirken. Vgl.
Biihner (1999), S. 113
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dem Anspruch den klassischen ,kontinuierlichen Verbesserungsprozesses® (KVP)

geniigt.

Zum besseren Verstiandnis ein Beispiel:

Ein Kunde ist unterwegs zum Bahnhof und will eine Bahn-Fahrkarte kaufen. Das Fit-

Paradigma sieht wie folgt aus:

1.

Das Unternehmen verfolgt die Strategie des CRM und das Management hat
das Ziel der dauerhaften Kundenbindung gesetzt.

Kundenorientierte Informationssysteme unterstiitzen diese Strategie.

. Die KIS und CRM fordern u.a. den Aufbau eines Multi-Channel-Management

mit Call-Center, in welchem der Kunde anruft.

Der Kontext ist hier die Absicht von ,,unterwegs* eine Fahrkarte zu kaufen.
Das ,Fit“ ist ein Effizienzkonzept, welches den optimalen Einsatz des Multi-
Channel-Management in Form der personlichen Ansprache des Call Center-
Mitarbeiters oder einer automatisierten Anrufbeantwortung ermittelt.

Der Erfolg des Prozesses ist der Kauf der Fahrkarte, die Speicherung der
relevanten Kundendaten (z. B. Abfahrtszeiten, zusitzliche Wiinsche) sowie
der Fakt, dass der Kunde beim néchsten Fahrkartenkauf wieder im Call-Center

anruft.

Die nachfolgende Abbildung dient der Verdeutlichung des Effizienzkonzepts nach

Farrell.>”’

77 Vgl. hierzu und im Folgenden Farrell (1957), S. 253 ff.
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Q

v

Abb. 24: Das Effizienzkonzept nach Farrell
Quelle: in Anlehnung an Farrell (1957), S. 260

Xj und X; sind Produktionsfaktoren (aus dem Beispiel: personliche Beratung oder
maschinelle), deren optimaler Einsatz sich in der (angenommenen) Isoquante der
effizienten Produktionsfunktion, die die Punkte Q und Q) tangiert, wiederfindet. P ist
der bis dato tatsdchlich realisierte Punkt. Q gibt an, welche tatsdchliche Menge von
Produktionsfaktoren reichen miisste, um das gewiinschte Produkt herzustellen. Das
Verhiltnis der Strecken vom Nullpunkt (N) zu P sowie von N zu Q ist das Mal fiir
die Effizienz des Punktes P. Ist dieses gleich 1, produziert das Unternehmen
effizient, und ineffizient, wenn es < 1 ist. Farrell bezeichnet dies auch als technische

Effizienz.

Neben der technischen Effizienz ist die Preiseffizienz ein wichtiges Kriterium bei
der Erfolgsbetrachtung. Unter Beriicksichtigung der Preisgeraden ist die
Minimalkostenkombination im Punkt Q; zu finden. Folglich kann der gleiche Output
zu Kosten hergestellt werden, die dem Punkt Q; und auch dem Punkt R entsprechen.
Das Verhiltnis der Strecken N zu R sowie N zu Q ist ein MaB fiir Preiseffizienz. Sie
gibt dariiber Auskunft, ob es dem Unternehmen gelungen ist, sich an die gegebenen

Preisstrukturen anzupassen.
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Fiir die Darstellung der Gesamteffizienz ergibt sich:

NR NR NQ

= X

NP NQ NP

In den Voriiberlegungen zum Thema CRM haben wir die Prinzipien des CRM
vorgestellt: u.a. ist die Profitabilitit ein wesentliches Ziel.”’® Folglich wird die
Gesamteffizienz signifikant auch davon beeinflusst, um welchen Kunden (profitablen
oder weniger rentablen) es sich handelt. Gleiches gilt fiir alle anderen Grundsitze des

CRM und deren Auswirkung auf den Unternehmenserfolg.

Die Ausgestaltung der Organisationsstruktur im Rahmen des CRM gehort hier zu
den internen Kontextfaktoren, die fiir den Fortgang der Arbeit wichtig, aber nicht
weiter relevant sind, da sich das Kontextmarketing nach unserem Verstindnis auf
externe Einflussfaktoren bezieht. Die nachfolgende Darstellung zeigt nochmals die
Einflussfaktoren auf die Situation aus Kundensicht und den Bedarf zur
Bediirfnisbefriedigung. (Eine ausfiihrliche Darstellung der Situationsfaktoren ist im

Kapitel 2.1.3 zu finden.)

Ort Zeit Zweck Person Wissen Technik Mobilitat

N\
[

personlicher Bedarf

Abb. 25: Die kundenindividuellen Einflussfaktoren der Situation auf den
personlichen Bedarf

Quelle: eigene Darstellung

78 Vgl. Kapitel 2.2



Kap. 4: Theorie und Operationalisierung des Kontextmarketing 98

Der Anbieter verwendet dafiir die unterschiedlichen Richtungen des
Kontextmarketing und ordnet die einzelnen Situationsfaktoren — wie nachfolgend
beschriecben — dem  Geomarketing, dem  One-to-One-Marketing, dem

Individualmarketing sowie dem Contentmarketing zu.

Gleichzeitig unterliegen die o.g. Kontextfaktoren einer Kontextspezifitit’’’, die
sich auf unterschiedliche, situative Variablen bezieht, und zu beriicksichtigen ist, da
es erst durch sie moglich wird, dem Ziel des CRM gerecht zu werden und dem
Kunden individuelle Angebote zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort anzubieten.

Daneben entsteht die Kontextspezifitit aus einem bestimmten Zusammenhang des
Kunden heraus und bietet im Rahmen des mobilen CRM entscheidende Vorteile
gegeniiber den Wettbewerbern. Aufgrund der ,, Ubiquitdit von Netzanbindung konnen
Benutzern Leistungen offeriert werden, die zu seiner Person, seiner
gesellschaftlichen Situation, seinem aktuellen Aufenthaltsort und den dort
herrschenden Verhdlmissen sowie den zeitlichen Gegebenheiten passen. “**° Folglich
kann festgestellt werden, dass die teilweise oder vollstaindige Kongruenz der
angebotenen Leistung mit der personlichen Situation als Mall fiir die
Kontextspezifitit herangezogen werden kann und sich letztlich als (monetérer)
Erfolg im (m)CRM ausdriickt. Demzufolge ist zu erkennen, dass je groBer die
Abweichungen sind, desto geringer die Kundenakzeptanz sein wird und jene sich
somit negativ auf den Unternehmenserfolg auswirken. Unternehmen, die das CRM
zum Ziel haben, werden versuchen, diesem Grundsatz voll bzw. mit minimalen

Abweichungen zu folgen.

Zusammenfassend ist eine Definitionsfindung auch durch die Zusammensetzung

der einzelnen Begriffe ,,Kontext* und ,,Marketing* moglich.

Kontext bezeichnet allgemein den Zusammenhang, die Begleit- und

Nebenumstinde in einem Sach- oder Situationszusammenhang™' es

* In der Literatur wird auch von Kontextsensitivitit gesprochen, die das gleiche ausdriickt. Siche u.a.
Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2002), S. 100; Zobel (2001), S. 13; Simonitsch (2003), S. 31; Buse
(2002), S. 93; Zipf (2002), S. 6

30 Gabriel/Beier (2003), S. 203

! Auch contextus (lat.) = enge Verkniipfung in dem ein inhaltlicher Gedanken-, Sinnzusammenhang,
in dem eine AuBerung steht, Dudenredaktion (2001), S. 941
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werden alle Informationen zur Charakterisierung von personenbezogenen
Situationen beriicksichtigt.3 82

Marketing wird als die wertorientierte Fiihrung vom Markt her verstanden.

Folglich konnen wir folgende Definition fiir diese Arbeit zugrunde legen:
Kontextmarketing ist eine wertorientierte Fithrung vom Markt her, die die
Informationen des jeweiligen personenbezogenen Sach- und/oder

Situationszusammenhangs adéquat beriicksichtigt.

4.1.3 Die Teilgebiete des Kontextmarketing

4.1.3.1 Das Direktmarketing

Direktmarketing Individualmarketing
WIE ? WEN ?
Frage nach der Art und Weise der Frage nach dem Kunden und seinen
Kommunikation sowie Distribution individuellen Bediirfnissen

Kontextmarketing
WIE ? WEN 2 WO und WANN ? WAS ?

Geomarketing Contentmarketing
WO und WANN ? WAS ?
Frage nach dem Ort und der Zeit des Frage nach dem gewiinschten
Kontaktes personalisierten Inhalt

Abb. 26: Das Direktmarketing als Teilgebiet des Kontextmarketing

Quelle: eigene Darstellung

Das Direktmarketing im Rahmen des Kontextmarketing dient zu Kldarung der Frage

nach dem WIE. Hierfiir wird nach der Art und Weise der Kommunikation und

2 vgl. Dey/Abowd (1999), S. 3
3 7ur ausfiihrlichen Definition siehe u.a. Meffert (1998), S. 9; Kotler/Bliemel (2001), S. 12;
Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 6 f.;
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Distribution gesucht, um den kundenindividuellen Einflussfaktoren (siehe Abb. 7)

mit einem konkreten Marketingansatz zu entsprechen.

Fiir das klassische Direktmarketing hat sich bis dato keine eindeutige, anerkannte
Begriffsbestimmung ~ durchgesetzt.”® Hiufig wird die Direktwerbung dem
Direktmarketing oder Database Marketing gleichgesetzt.385 Aus wissenschaftlicher
Sicht ist dies problematisch, da Direktwerbung ein Bestandteil des Direktmarketing
ist und in der Vergangenheit (vielleicht) die Direktwerbung die Hauptanwendung
von Direktmarketing war. Nach heutiger Sicht haben sich die Aufgaben und Inhalte
des  Direktmarketing, nicht nur aufgrund der Informations- und
Kommunikationstechnik, sondern auch durch die modifizierte, individuelle

Kundenansprache verindert.**®

Grundsitzlich kann davon ausgegangen werden, dass
sich das Direktmarketing mit der Direktwerbung aus dem reinen Postversandgeschift

von Katalogen oder Prospekten entwickelt hat.

In Deutschland erfreut sich der Versandhandel seit ca. 1920 bzw. der Zeit nach
dem zweiten Weltkrieg einer groBen Beliebtheit und ist ein wichtiger
Wirtschaftszweig in der Distribution und dem Verkauf von Produkten. Lag der
Versandhandelsumsatz 1970 bei umgerechnet 4,3 Mrd. €; so war dieser 2002 bei
21,3 Mrd. €.** Im Rahmen einer Verbraucheranalyse des Heinrich-Bauer-Verlages
sind folgende Kundenfaktoren fiir den Versandhandel kennzeichnend:

¢ Die Altersgruppe betrifft die 30 bis 39-Jdhrigen.

¢ Es handelt sich um Familien von mind. 3 Personen.

¢ Das Haushaltsnettoeinkommen liegt zwischen 1500 und 2500 Euro.

e Sje leben in Orten, die bis 20.000 bzw. zwischen 50.000 und 100.000
Einwohner zihlen.

Diese Kernzielgruppe entspricht den grolen Versandhéndlern, wie Otto, Quelle etc..

Der Erfolg des Versandhandels ist laut Bundesverband des Dt. Versandhandels

e.V. u.a. auf den E-Commerce, der rund 13% des Gesamtumsatzes entspricht, die

4 Vgl. hierzu und im Folgenden Holland (1993), S. 1 ff.; sehr ausfiihrlich zur Abgrenzung von
Dialogmarketing und Direktmarketing siche Mann (2004), S. 130 ff.

% Siehe Kap. 2.4.2 und zur Abgrenzung Abb. 29

6 yol. Kotler/Bliemel (1999), S. 1108 f.

7 Vgl. hierzu und im Folgenden www.versandhandel.org
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guten Serviceleistungen, wie bequeme Lieferung direkt an die Haustiir sowie die

88

faire Wihrungsumstellung  zuriickzufiihren.”® Daneben entstand ein neuer

Dienstleistungsbereich, ndmlich die Adressenverlage und Lettershops, die den

Versandhindlern und anderen Interessenten einen Full-Service von der

Adressbereitstellung iiber die Produktion von Werbebriefen bis zur (Katalog-)

Versendung sowie die Erfolgskontrolle bietet.*®’

Diese Dienstleister (z. B. Deutsche
Post) haben sich auf die komplette oder Teile der Wertschopfungskette spezialisiert
und bieten diese als Dienstleistung fiir ihre Kunden an. Wie die Wertschopfungskette

aussieht, zeigt die nachfolgende Abbildung.

Die Wertschopfungskette im Direktmarketing

Asent Adress- Response-
gentur Datenbank )2 ha0ement Lettershop management

*Beratung/ *Consulting eListbroking *Werbemittel- *Response-

Strategie «Systement- «Dubletten- produktion bearbeitung
*Media- wicklung abgleich *Personali- *Bonititscheck

planung eDatabase- e Adress- sierung *Fulfilment
*Konzeption management aktualisierung -I;i(::;f:r:lktlo- oInkasso
*Kreation/ *Analyse *Bonitits- e

Durchfithrung || | Scoring priifung -t]/;ts)irrl:i—t w
*Reporting *Qualifizierung/ &

Anreicherung *Postaus-
lieferung

Abb. 27: Die Wertschopfungskette im Direktmarketing
Quelle: Crux/Scherfke (2002) S. 1131

Dallmer spricht in seinem Handbuch davon, ,,dass das Direct Marketing in den
Unternehmen selbstverstdndlich geworden ist, auch wenn es in vielen Unternehmen
noch nicht so genannt wird bzw. vielen Unternehmen nicht bekannt ist, dass sie
direct-marketing-mdifig handeln. “**° Dies ist auf die Medien des Direktmarketing
zuriickzufiihren, die dem gesamten Multi-Channel-Ansatz des CRM entsprechen.

Daraus wird deutlich, dass es sich bei Direktmarketing in erster Linie um die direkte

3% Bhen da
% vgl. Link/Schleuning (1999), S. 24
3% Dallmer (2002), S. 5
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31 Deshalb wird in der Literatur

Kommunikation und den Direktvertrieb handelt.
auch der Begriff des One-to-One-Marketing als Synonym verwendet. Im Gegensatz
zum Massenmarketing wird im One-to-One-Marketing ein einzelner Adressat
angesprochen (1-to-1 und nicht 1-to-n).*? Peppers und Rogers haben aufbauend auf
das Direktmarketing Anfang der 90er Jahre ein One-to-One-Marketingkonzept
entwickeltet, welches neun Grundideen beinhaltet:>*

¢ Ausbau des Geschiiftsvolumen pro Kunde

¢ Individuelle Kommunikation mit dem Kunden

¢ Differenzierung des Angebots nach Kunden

e Management der Kunden

¢ Beachtung der Wirtschaftlichkeit der Kunden

e Steuerung der Interaktion durch den Kunden

¢ Lieferung des Produktes direkt zum Kunden

e Schutz der Privatsphire des Kunden

e Beachtung von soziologischen Einfliissen

Daraus wird ersichtlich, welchen Stellenwert der Kunde im Unternehmen
einnimmt.

Grundsitzlich kann festgestellt werden, dass die direkte Kommunikation keinen
Direktvertrieb bedingt, aber der Direktvertriecb und Versandhandel ohne direkte
Kommunikation nicht denkbar ist. Dies ist darauf zuriickzufithren, dass die direkte
Kommunikation durch eine gezielte Kontaktaufnahme und Individualitit der
Kommunikationsbeziehung gekennzeichnet ist. Handelt es sich um eine werbliche
MaBnahme wird auch von Direktwerbung bzw. Direct Mail gesprochen, die sowohl
adressiert als auch wunadressiert sein kann. Allerdings sind unadressierte
Werbesendungen weniger fiir das CRM geeignet. Sie werden zum einen dem
Direktmarketing nur dann zugeordnet, wenn sich dadurch ein direkter Kontakt mit
dem Kunden ergeben kann und Response-Elemente, wie Telefonnummer, E-

394
d. ¥

Mailadresse etc. vorhanden sin Zum anderen wendet sich beim Direktvertrieb

91 Vgl. hierzu und im Folgenden Dallmer (2002), S. 7 ff.; s.a. Mohlenbruch/Schmieder (2002), S. 70
ff.

2 Vgl. Mann (2004), S. 18 f.; Allerdings ist beim One-to-One-Marketing die Marktsegmentierung
obsolet, da der Kunde per se als eigenstindige Zielgruppe angesehen wird. Siehe auch
Blattberg/Glatzer (1994), S. 12

* Vgl. hierzu und im Folgenden Peppers/Rogers (1993); s.a. Roder (1999), S. 240 f.;
Blattberg/Deigthon (1996), S. 136 ff

3% Vgl. auch Holland (1993), S. 14 ff.; s.a. Dallmer (2002), S. 8
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der Kunde direkt an den Hersteller bzw. seinen Vertreter und tritt mit ihm direkt in

Kontakt.

Zusammengefasst ldsst sich nach Dallmer das Direktmarketing wie folgt
definieren: ,,Direct Marketing umfasst alle Marktaktivititen, die sich einstufiger
(direkter) Kommunikation und/oder des Direktvertriebs bzw. des Versandhandels
bedienen, um Zielgruppen in individueller Einzelansprache direkt zu erreichen.
Direct Marketing umfasst ferner solche marktgerichteten Aktivititen, die sich
mehrstufiger Kommunikation bedienen, um einen direkten individuellen Kontakt
herzustellen. “**> Diese Definition ist sehr umfangreich, da sie nicht nur die
Herstellung unmittelbarer Kundenbeziehungen auf informationeller, sondern auch

die leistungsmiBige Ebene beinhaltet, also auch den Direktvertrieb integriert.*”°

Im Direktmarketing konnen alle Bereiche des traditionellen Marketingmix
integriert werden.””’ Die nachfolgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die

moglichen Instrumente.

Instrumente des Direktmarketing

Kommunikation ‘ ’ Distribution ‘ ’ Produkt Preis
* Klassische * Traditioneller » Customized * Preis-
Direktwerbung Versandhandel Products differenzierung
(Mailings, * E-Commerce * Dynamic * Kundenkarte
Telefon-
Content

marketing,..)

e Massenmedien
mit Response-
Elementen

e Internet

¢ Direktvertrieb

e Gemeinsame
Produktent-
wicklung

e Individualisierte
Value-Addeds

e Rabatt-, Bonus-
Payback-
Systeme

e Auktionen

¢ Preis-
informationen

Abb. 28: Die Instrumente des Direktmarketing
Quelle: Meffert (2002b), S. 47

% Dallmer (2002), S. 11
3% Vagl. Link (1998), S. 4
¥7 Vgl. Meffert (2002b), S.46 f.; s.a. Link/Schleuning (1999), S. 105 ff.
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Die Instrumente der Kommunikation und Distribution sind bereits bei der
Begriffs- und Definitionsfindung angesprochen worden. Im Bereich des Produktes
reicht das Angebot von personalisierten Sortimenten und Produkten bis zur
Koproduktion. Der Preismix ist durch Preisdifferenzierungen mittels
unterschiedlicher Rabatt-, Bonus- und Kundenkarten sowie durch die
Preistransparenz im Internet gekennzeichnet. Je individueller der Preis- und
Produktmix ist, desto eher wird es dem Individualmarketing zugeordnet. In der Regel
sind die Grenzen zwischen den einzelnen Marketingansétzen flieBend und schwer

albzugrenzen.398

Héaufig wird mit Direktmarketing eine Direktmarketingaktion durch die klassische
Direktwerbung mittels Brief, Telefon, E-Mail oder anderen Medien verstanden.>”’
Dabei ist es zwingend erforderlich, dass eine Aktion strategisch geplant, in den
Unternehmensablauf  integriert und bewertet wird.**® Der Erfolg einer
Direktmarketingaktion ist i.d.R. unmittelbar an den Verkauf eines Produktes

1 Die Realisierung dieses Ziels wird oft erst durch mehrstufige

gekoppelt.
Direktmarketing—Aktionen402 erreicht. Die Wirkung einer Kampagne zeigt sich u.a.
anhand von Telefonanrufen der Kunden, Riickldufen von Antwortkarten, Coupons

403
f.

und dem getitigten Kau Um den Erfolg zu prognostizieren, kénnen einerseits

gelaufene Aktionen als Orientierung herangezogen oder z. B. anhand einer Break-

404 Dabei sind neben den direkten Kosten

Even-Kaufreaktionsrate bestimmt werden.
der geplanten Kampagne auch Warenriicksendungen, Stornierungen etc. mit zu
beriicksichtigen. Aufgrund einer sorgfiltigen Analyse fritherer Kampagnen sind
kontinuierliche Leistungsverbesserungen moglich. Es werden Lernerfolge erzielt, die
sich wiederum positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken. Durch die Variation

unterschiedlicher Kommunikationswerkzeuge sind sowohl eine Steigerung der

3% Im Kapitel 4.1.2.2 wird das Individualmarketing ausfiihrlich beschrieben.

%9 Vgl. Holland (1993), S. 41 ff.; Kotler/Bliemel (1999) S. 1108 f.

400 Zur Planung und Durchfiihrung siehe ausfiihrlich bei Holland (1993), S. 41 ff., Dallmer (2002),

“!'vgl. Holland (1993), S. 53 f.

42 Bei mehrstufigen Direktmarketing-Aktionen sind mindestens drei Kundenkontakte bis zur
Bestellung/Kauf notwendig. Z. B. wird dem Kunde mittels eines Mailings ein Angebot unterbreitet,
die interessierten Kunden antworten und erhalten umfangreiche Informationen in einem weiteren
Brief, werden angerufen oder vom Auflendienstmitarbeiter besucht. Ausfiihrliche Darstellung bei
Holland (1993), S. 53 ff.; Kotler/Bliemel (1999), S. 1115 und 1136 ff.; Topfer (1993), S. 44 f.

93 ygl. Kotler/Bliemel (1999), S. 1114 f.

4% Vgl. hierzu und im Folgenden Kotler/Bliemel (1999), S. 1117 f.
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Effektivitidt als auch der Effizienz der Direktmarketingstrategie um bis zu 10%

moglich.*?®

Elemente
des Direktmarketing

direkter personlicher
Kundenkontakt, z.B.:

Verkaufer
Telefonverkauf

Computer
Aided Selling
(CAS)

—>

direkter, nicht personlicher
Kundenkontakt, z.B.:

Werbebrief
Katalog

Database
Marketing
(DBM)

medialer Kundenkontakt, z.B.:

Online-

Response-Anzeigen — Market
arketing

Response-Spots

flankierende Elemente, z.B.:
Garantieprogramme
Treueprogramme
Fulfillment-Konzepte

Abb. 29: Elemente des Direktmarketing
Quelle: Link/Schleuning (1999), S. 77

Im Rahmen des neuen elektronischen Direktmarketing, wie es Link bezeichnet,
werden sowohl das Database Marketing, das Computer Aided Selling als auch das
Online Marketing verwendet.*”® Folglich werden die im Kapitel 2.3 vorgestellten
Kundenorientierten Informationssysteme dem Direktmarketing zugeordnet und je
nach Verwendungszweck eingesetzt. Diesem Gedanken folgend werden die gleichen
Nutzeneffekte und Erfolgswirkungen, z. B. durch Database Marketing (Abb. 9)
sowie die vorgestellten Wettbewerbsvorteile erzielt.*”” Die verwendeten
Informationssysteme werden zunehmend als strategische Instrumente genutzt, da sie

die Moglichkeiten bieten, ,, Kundenwiinsche individueller, wirkungsvoller, schneller

%5 ygl. Kotler/Bliemel (1999), S. 1114 ff.
4% ygl. Link/Schleuning (1999), S. 71 ff.
Y7 ygl. Eckert (1995), S. 27 ff.



Kap. 4: Theorie und Operationalisierung des Kontextmarketing 106

und kostengiinstiger zu erfassen und zu bearbeiten. “** Die obige Abbildung zeigt
die Elemente des Direktmarketing. Das Online Marketing zéhlt allerdings nur dann
zum Direktmarketing, wenn eine direkte informationelle (Direktwerbung) und/oder

leistungsmiiBige (Direktvertrieb) Beziehung zum Kunden aufgebaut wird.*"’

Der Instrumenteneinsatz des Direktmarketing bedarf einer sorgféltigen Analyse,
da sich Kunden auch belistigt, iibervorteilt oder aber auch in ihrer Privatsphire
verletzt fiihlen kénnen und somit nicht der gewiinschte Erfolg eintritt.*'®*'' Um dem
entgegen zu wirken, kann das Permission Marketing®'? eingesetzt werden, ebenso
sind die Richtlinien des Datenschutzgesetzes einzuhalten, um mittels CRM

Vertrauen aufzubauen.

4.1.3.2 Das Individualmarketing

Direktmarketing Individualmarketing
WIE ? WEN ?
Frage nach der Art und Weise der Frage nach dem Kunden und seinen
Kommunikation sowie Distribution individuellen Bediirfnissen

Kontextmarketing
WIE ? WEN ? WO und WANN ? WAS ?

Geomarketing Contentmarketing
WO und WANN ? WAS ?
Frage nach dem Ort und der Zeit des Frage nach dem gewiinschten
Kontaktes personalisierten Inhalt

Abb. 30: Das Individualmarketing als Teilgebiet des Kontextmarketing

Quelle: eigene Darstellung

“% Link/Schleuning (1999), S. 76

99 ygl. Link/Schleuning (1999), S 77

“19ygl. Kotler/Bliemel (1999), S. 1139 ff.; s.a. Topfer (1993), S. 41 f.

#1 7u den Vor- und Nachteilen der unterschiedlichen Instrumente siehe Link/Schleuning (1999), S. 61
ff.

42 7um Permission Marketing siehe Godin (1999); Schwarz (2002), S. 383 ff.; Schwarz (2002a), S.
290 ff.; Welsch-Lehmann (2001), S. 134 ff.
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Als zweite Richtung des Kontextmarketing wird das Individualmarketing, auch als
Customized Marketing*"” bezeichnet, vorgestellt. Wir gehen hier der Frage nach dem
WEN nach und betrachten den Kunden mit seinen individuellen Bediirfnissen, die
wiederum konkret aus seiner Situation entstehen.*'* Beim Individualmarketing
handelt es sich auch um ein Marketingkonzept, welches sich der Grundsitze des
Direktmarketing bedient und die Kundenindividualitét in den Fokus riickt. Somit ist
das Individualmarketing ,,weniger an den sog. Durchschnittswiinschen einer grofien
Abnehmerzahl, als vielmehr an den Bediirfnissen einzelner Kunden oder kleiner

Kundengruppen ausgerichtet. «dl3

Das Individualmarketing beruht auf einem
»Segment-of-one®, der kleinsten Einheit des Marktes.*'® | Die Notwendigkeit zum
Individualmarketing wird mit der These begriindet, dass die Kaufwahrscheinlichkeit
umso hoher ist, je stdrker ein Angebot mit dem individuellen Bediirfnis potentieller

.. . 417
Kunden iibereinstimmt.

Dieser Ansatz ist in letzter Zeit immer populirer
geworden. Er ist im Grunde genommen nichts Neues, sondern nur etwas in
Vergessenheit Geratenes und er wird zunehmend auf bislang anonyme Mirkte
iibertragen.*'® Frither wurden Waren bestimmter Branchen immer individuell
angefertigt, z. B. Kleider und Schuhe, womit man dem individuellen Anspruch
folgen konnte. Das starke Bevolkerungswachstum vor 150 Jahren erzeugte eine
steigende Nachfrage, was zur Entstehung von Massenmaérkten fiihrte, in denen die
Individualitit des Einzelnen vernachlissigt wurde.*'® In speziellen Mirkten, z. B.
Investitionsgiitermarkt, Mirkte mit begrenzter Kundenzahl und
spezifikationsbediirftigen Produkten, wurde die individuelle Kundenbeziehung seit
jeher gepflegt.*”® Ab Mitte der 80er Jahre ist die Einzelkundenfokussierung mit
Hilfe der Informations- und Kommunikationstechnologien auf anonyme

421

Massenmirkte mit Millionen von Kunden {iibertragbar geworden.”” Webster sieht

13 ygl. Bruhn/Homburg (2001), S. 27

1% Siehe Abb. 7

450, V. (2000), S. 1491

418 o], hierzu und im Folgenden Kotler/Bliemel (1999), S. 430 f.; s.a. Oetinger (1994), S. 9

7 Bruhn/Homburg (2001), S. 27

18 ygl. Link/Schleuning (1999), S. 111 und die dort aufgefiihrte Literatur; s.a. Diller (1995), Sp. 285-
300; Kleinaltenkamp/Marra (1995), S. 101 ff.; Topfer/Greff (1993), S. 8

“19'ygl. Piller (1998), S. 21

20 ygl. Link/Schleuning (1999), S. 111

1 Vgl. Link/Hildebrand (1995), S. 6; s.a. Blattberg/Deighton (1993); Peppers/Rogers (1993); Davis
(1987), p. 138 ff.



Kap. 4: Theorie und Operationalisierung des Kontextmarketing 108

somit einen Paradigmenwechsel zugunsten eines einzelkundenorientierten

Marketing. **

Die im Kapitel 2.2 aufgefiihrten Einflussfaktoren sind die Treiber des derzeitigen
Individualisierungstrends und dessen Befriedigung durch individuelle bzw.
malBgefertigte Produkte und Leistungen, was u.a. als Mass Customization moglich
ist. Daneben schufen die technologischen Entwicklungen sowie die fortschreitende
Verkniipfung von Produktions- und Kommunikationstechnologien giinstige

423 o
Eine

Voraussetzungen fiir die Institutionalisierung des Individualmarketing.
weitere wesentliche Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Individualmarketing ist die
Individualitdt der Kunden mit ihren Praferenzen, Wiinschen und Bediirfnissen sowie
die Erstellung von Kundenprofilen.

Die nachfolgende Abbildung nimmt eine noch stringentere Begriffsabgrenzung
des Individualmarketing vor. Dabei wird das einzelkundenorientierte
Individualmarketing dem Konzept des Massenmarketing, welches weitestgehend
eine standardisierte undifferenzierte Marktbearbeitung beinhaltet424,
gegeniibergestellt. Nach unserer Ansicht kann allerdings auch das Mass

Customization dem Individualmarketing zugeordnet werden, da auch hier ein Unikat

das Endprodukt sein kann.*?

422 Webster (1992), S. 1; s.a. Morgen/Hunt (1994), S. 20

23 ygl. Bruhn/Homburg (2001), S. 27

424 Vgl. Becker (1994); Meffert (1994); Blattberg/Glazer (1994); Link/Hildebrand (1995), S. 7 f.
25, Berry (1994), S. 236
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Individualisierung der Leistung

A

< ..

g Mass Individual-

|| Customization Marketing

—ﬁ: (kundenindividuelle @{.e.S.)

g .

= Massenfertigung) Fokus Produkt und

;::‘3 Fokus Produkt Kunde

2 Massen- Relationship-

13} . .

i Marketing Marketing

~

'§ (Transaktions- (Beziehungs-

& marketing) marketing)
Fokus Abverkauf Fokus Kunde

v
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kundenorientierter Interaktionsgrad

Intensitit der Kundenbeziehung

Abb. 31: Vom Massenmarketing zum Individualmarketing

Quelle: in Anlehnung an Link/Hildebrand (1995), S. 7

Im Kontext der Marktbearbeitung geht es im Individualmarketing unter
Zugrundelegung eines Individualkontinuums, das den Grad der Individualitit der
Angebote und die Bearbeitung der Marktsegmente darstellt.**° Folglich reicht der
Begriff der Individualisierung von i.w.S. bis zu 1.e.S.. Bei der Individualisierung

iw.S. wird, wie bereits im Kapitel 2.2.4 beschrieben, eine minimale

Angebotsausrichtung vorgenommen. Hingegen ist die Individualisierung i.e.S.**’ die

extremste Form, da die Unternehmensorientierung auf einen einzelnen Abnehmer

8

erfolgt.*”® Die Spannbreite der Handlungsalternativen weist unterschiedliche

Varianten von mehr oder weniger ausgepriagter Individualisierung bzw.

Standardisierung auf.**’

Unter Beriicksichtigung von Effektivitits- und Effizienzkriterien wird der
optimale Individualisierungsgrad bestimmt. Effektivitdtsvorteile werden durch eine

individuelle Kundenbeziehung mittels Einsatz des gesamten

426 ygl. Hildebrand (1997), S. 23; s.a. Kleinaltenkamp (1995, Sp. 2354 ff.

“7 Siehe Kap. 2.2.3

% Vgl. Mayer (1993), S. 36

42 Vgl. Arbeitskreis ,Marketing in der Investitionsgiiterindustrie der Schmalenbach-Gesellschaft
(1977), S. 41; s.a. Mayer (1993), S. 34, Rupp (1980), S. 44
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Marketinginstrumentariums aufgrund von Wettbewerbsdifferenzierung bzw. der
Priferenzbildung erzielt. Aber der hohe Aufwand fiir die Realisierung eines hohen
Individualisierungsgrades bei samtlichen Kunden wird nicht durch steigende Ertrige
gedeckt, sodass die Verwirklichung der Individualisierung bei allen Kunden aus
Effizienziiberlegungen problematisch ist. Konkret ist hier der individuelle Kundenfit
— dhnlich wie in der Abbildung 23 beschrieben — zu finden. Grundsitzlich ist die
Individualisierung mit den Standardisierungsmoglichkeiten zu kompensieren und
lediglich bei langfristig erfolgversprechenden Kunden ist unter Beriicksichtigung von

439 Denn

Effizienzgesichtspunkten ein hoherer Individualisierungsgrad gerechtfertigt.
je ldnger ein ertragreicher Kunde gebunden werden kann, desto grofer wird die
Wahrscheinlichkeit, dass die Summe der Deckungsbeitrige positiv und damit die

Profitabilitit der Beziehung erreicht wird.**'

In Zusammenhang mit dieser Arbeit wird die Individualisierung im Sinne einer
Leistungs- und Kommunikationsindividualisierung  verstanden, die eine
Gegenposition zu standardisierten einheitlichen Leistungen — im Extremfall fiir alle
Kunden - darstellt. Ebenso wird in der Literatur die Leistungsindividualisierung als
extreme Form der Leistungsdifferenzierung gesehen.* Individualmarketing bezieht
sich aber nicht nur auf die singuldre Transaktion, sondern auch auf eine
transaktionsiibergreifende und somit lidnger andauernde Anbieter-Nachfrager-
Beziehung.433 Diesem Gedanken folgend, ist Individualmarketing ein wesentlicher

Bestandteil des CRM.

Der ,Arbeitskreis Marketing in der Investitionsgiiterindustrie der Schmalenbach-
Gesellschaft’ stellt fest, dass ,,die Individualisierungsstrategie ... prinzipiell mit allen
absatzpolitischen Instrumentarien verfolgt werden [kann]. «43% Somit bezieht sich das
Individualmarketing auf sidmtliche Marketingbemiihungen, in deren Rahmen

kundenindividuelle Bediirfnisse identifiziert und befriedigt werden konnen.

9 ygl. Matthysens/Van den Bulte (1994), S. 79; s.a. Riecker (1995), S. 47 ff.

1 Vgl. Elchlepp (1987), S. 65; Strauss/Seidel (1996), S. 20; dhnlich Sauter (1999), S. 112; Krafft
(1998), S. 168 f.; Oenicke (1996), S. 10, Hildebrand (2000), S. 59; Mann (1996), S. 172; Belz
(1996), S. 83; Hohl (1999), S. 74

“2ygl. Mayer (1993), S. 37; Engelbrecht (1977), S. 15; Brockhoff (1999), S. 304

33 Vgl. Hildebrand (1997), S. 29 f.

434 Arbeitskreis »Marketing in der Investitionsgiiterindustrie” der Schmalenbach-Gesellschaft (1977),
S. 54
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Das Individualmarketing findet im Rahmen des klassischen Marketing seine
Anwendung besonders im Produktmix, da in diesem Segment der Individualitdt am
besten und am Beeindruckensten gefolgt werden kann. Ist sowohl die Intensitét der
Kundenbeziehung als auch die Integration in den Leistungsprozess sehr hoch, dann
sprechen Link/Hildebrand von einem Individualmarketing im engen Sinne.*
Schnibele differenziert den Begriff Individualisierung in eine Objekt- sowie

Prozessindividualitit.**®

Die vom Kunden wahrgenommene Individualitét setzt sich
aus der Objektindividualitit, die sich auf die Kern- und Serviceleistungen bezieht,
sowie der Prozessindividualitit, die die Abwicklung der Akquisitions-,
Spezifikations- und Nachkaufbetreuungserfordernisse beurteilt, zusammen.

Daneben ist in diesem Zusammenhang eine Unterscheidung von Varianten- und
Individualfertigung sinnvoll, um eine eindeutige Differenzierung zum
Direktmarketing aufzuzeigen. Bei einer Variantenfertigung werden ohne direkten
Kundenbezug Produktvarianten fiir bestimmte Nischen teilweise vorproduziert, die
dann in etwa den Kundenwiinschen entsprechen.*’’ Die Individualfertigung hingegen
erfiillt die individuellen Bediirfnisse und personlichen Priferenzen eines einzelnen
Nachfragers und wird erst nach Kundenanfrage hergestellt. ,, Ein individuelles
Produkt ist daher kundenspezifisch, eine Variante jedoch nicht. «438

Ahnlich verhilt es sich bei Mass Customization. Hier werden in groBem Umfang
individuelle Leistungen und Produkte u.a. auch durch Modularisierung, Sonder-,
Einzelanfertigungen oder durch Ergénzungen von Dienstleistungen vorgenommen.439
Allerdings kann die Variantenfertigung auch dann zur kundenindividuellen
Massenproduktion zdhlen, wenn das entstandene Produkt durch Baukastenbildung
exakt den Kundenwiinschen und -vorstellungen entspricht.**" Voraussetzung fiir die
Erstellung eines individuellen Produktes ist, dass der Anbieter von jedem Kunden die

exakten Priiferenzen kennt bzw. ermittelt.**!

3 ygl. hierzu Link/Hildebrand (1995), S. 7 f.

¢ ygl. hierzu und im Folgenden Schniibele (1997), S. 89 f.

7 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Schackmann (2000), S. 196; Piller (1998), S. 67

#38 1 ink/Schackmann (2000), S. 196

439 Vel. Piller (1998), S. 81 ff.; s.a. Brockhoff (1999), S. 23 ff.; Albers/Clement/Peters (2001), S. 259
ff.

440 Vgl. Piller (1998), S. 67 sowie den dort vermerkten Hinweis zu den ,Puristen der Mass
Customization-Verfechter.

“! Zur Kundenanalyse siche Kap. 2.2 sowie 2.3.1
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Eine klare und eindeutige Abgrenzung des Direkt- vom Individualmarketing ist
im E- und M-Commerce schwierig, da diese, auch wenn eine theoretische
Differenzierung der Individualitit vorgenommen werden kann, bei digitalen
Produkten**® eine untergeordnete Rolle spielt.*” Folglich verschwimmen die
Grenzen des Direkt- und Individualmarketing durch das Produktangebot, die
individuelle Ansprache sowie die personalisierten Inhalte zunehmend. Haufig wird

cdda

der Kunde bei der Individualisierung von Produkten zum ,,Prosumenten*"", wird

also Teil des Produktionsprozesses und eine integrative Komponente der

Wertschopfungskette  des Herstellers.**

Aufgrund der Intensitit der
Individualisierung wird die Schnittstelle zum Kunden definiert und somit festgelegt,
wie tief der Kunde in die betriebliche Wertschopfungskette**® eingreifen und diese
beeinflussen kann.**” Daneben nimmt je nach zunehmender Kundenintegration in die
Wertschopfungskette die Beziehungsintensitiit aufgrund der steigenden Interaktionen
zu.**® Gleichzeitig liegt auch ein Rationalisierungspotenzial durch den vom Kunden
mitgestalteten Erarbeitungs- und Verarbeitungsprozess vor. Der Kunde leistet

dadurch einen eigenen Wertbeitrag, der mit einem Unikat sowie einer

personalisierten Preispolitik ,,belohnt* werden soll.

Festzustellen ist, dass die Individualisierung im Internet eine grofe Bedeutung
einnimmt.** Ersichtlich wird dies u.a. durch den Marktwert von erfolgreichen,
traditionellen Softwareanbietern (z. B. Siebel450) sowie den erwarteten Gewinnen aus
den Kundenbeziehungen von Portalbetreibern (z. B. Yahoo!*"), die der
Individualisierungsstrategie folgen bzw. diese einsetzen. Die Umsetzung der

Individualisierungsstrategie fiir Unternehmen durchliuft in der Regel drei Stufen.*>

“2 Unter digitalen Produkten werden elektronisch gespeicherte Informationen, die in ungebundener
Form vorliegen und iiber stationdre und mobile Online-Systeme transferiert werden, verstanden.
Vgl. Schmidt (2003), s.a. Link/Schackmann (2000), S. 194; siehe auch Kap. 3.3

“3 ygl. Albers/Becker (2001), S. 78 ff.

“* Hiufig werden auch die Synonyme Co-Designer und Co-Producer verwendet. Eine ausfiihrliche
Darstellung des Co-Design ist zu finden bei Wehrli/Heiniger (2002), S. 211, Kleinaltenkamp
(1993), S. 12

s Vgl. Theobald/Stehle (1998), S. 4 ff; s.a. Link/Schackmann (2000), S. 196; Bruhn/Homburg
(2001), S. 27

6 Ausfiihrlich zu Wertschopfungsketten siehe Kap. 5.2.2

“7Vgl. Clement/Peters/Preifs (1998), S. 52 f.; s.a. Link/Schackmann (2000), S. 197

“® Vgl. hierzu und im folgenden Wehrli/Heiniger (2002), S. 211 ff.

“9'Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Schackmann (2000), S. 194 f.

0 Siehe www.siebel.com

“! Siehe www.yahoo.de

2 Vgl. hierzu und im Folgenden Strauss/Schoder (2002), S. 146 ff.
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In der ersten Phase findet eine einfache Personalisierung bezogen auf die Zielgruppe,
die Inhalte sowie die Profilgewinnung statt. Die zweite Phase bedient sich der in
Phase 1 gewonnenen Profile, ordnet den einzelnen Kundensegmenten Informationen
dynamisch zu und verbreitert den Kundenstamm. In der letzten Phase wird eine
Fokussierung auf Kunden in Form von umfassendem Kundenservice vorgenommen,
mit der in der Regel eine weitreichende Reorganisation des Unternehmens verbunden
ist. Dabei wird auch auf das vorhandene CRM-System und die unterschiedlichen

Datenbanken zuriickgegriffen.

Zusammenfassend definieren wir das Individualmarketing unter Beriicksichtigung
des Direktmarketing: ,,daf jedem Kunden zum fiir ihn optimalen Zeitpunkt, in der
ihm gemdfen Diktion und mit den auf seine individuellen Verhdltnisse

zugeschnittenen  Argumente  und  Konditionen  ein  mafigeschneidertes

. . 453
Leistungsangebot gemacht wird.
4.1.3.3 Das Geomarketing
Direktmarketing Individualmarketing
WIE ? WEN ?
Frage nach der Art und Weise der Frage nach dem Kunden und seinen
Kommunikation sowie Distribution individuellen Bediirfnissen

Kontextmarketing
WIE ? WEN ? WO und WANN ? WAS ?

Geomarketing Contentmarketing
WO und WANN ? WAS ?
Frage nach dem Ort und der Zeit des Frage nach dem gewiinschten
Kontaktes personalisierten Inhalt

Abb. 32: Das Geomarketing als Teilgebiet des Kontextmarketing

Quelle: eigene Darstellung

3 Link/Hildebrand (1993), S. 13
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Im Bezug zum Kontextmarketing beschiftigt sich das Geomarketing mit der Frage

nach dem WO und WANN und klirt den Ort und die Zeit des Kundenkontaktes ab.

Grundsitzlich konnen die Wortstimme getrennt voneinander analysiert werden,
bevor wir uns den eigentlichen Definitionen widmen. Geo kommt aus dem

Griechischen und bedeutet Erde.***

In unserem Sprachgebrauch ist es auch die
Abkiirzung fiir Geographie, als ,,die Wissenschaft von der Erde und ihrem Aufbau,
von der Verteilung und Verkniipfung der verschiedensten Erscheinungen und
Sachverhalte der Erdoberfliche. “*> Folglich muss sich Geo in Zusammenhang mit
Marketing mit dem Raumbezug beschiftigen, dessen Grundlage Geodaten sind.
Dabei werden als Geodaten die Menge aller Daten bezeichnet, die anhand von
geometrischen Daten bestimmt werden. Diese weisen einen expliziten Raumbezug in
Form von einem oder mehreren Koordinatenpaaren auf und konnen einem
eindeutigen Punkt in kartographischen Flichen zugeordnet werden.**® Somit sind

raumbezogene Daten die Voraussetzung fiir ein Marketing auf Basis von

geographischen Kundeninformationen.

Die Gewinnung von raumbezogenen Geo-Daten (oder auch im englischsprachigen
Raum als ,spatial Data“ bezeichnet) fiir das Geomarketing erfolgt mittels
Geographischer Informationssysteme (GIS). GIS sind computergestiitzte Systeme,
welche Daten verarbeiten, die auf bestimmte Positionen der Erdoberfliche bezogen

47 Diese Geometriedaten sind Vektordaten oder Rasterdaten458, die einer

werden.
Ordnungssystematik — von mikro zu makro - unterliegen und durch eine
Geokodierung einen Zuordnungsprozess erfahren.”’ Dieser Zuordnungsprozess ist
wichtig, da sonst die Geodaten ohne erkennbare implizite geographische Referenz

bei Bedarf nicht miteinander verbunden werden konnen. Die Majoritdt von

#* Dudenredaktion (2001), S. 632 f.

3 Ebenda

6 ygl. Schiissler (2000), S. 17

7 Ausfiihrliche Darstellung von GIS siehe u. a. Burrough (1986), S. 6; Cowen (1988), S. 1554;
Gossmann (1989); Aronoff (1989); Bill/Fritsch (1991); Beaumont (1992);Biittcher (1992), S. 2 f.;
Aronoff (1993); Grimshaw (1994), S. 26; Bartelme (1995), S. 12; Bill (1996); Berghoff (1997);
Chrissman (1999), S. 175; Linder (1999), S. 3; Behr (2000), S. 1; Fischer/Staufer-Steinnocher
(2001), S. 9 ff.; Leiberich (1997), S. 5 ff.; Schumann/Schmitt (1997), S. 27; Schiissler (2000), S. 43;
Kappas (2001); Bernhardt (2002), S. 67 ff.; Cremer/Richter/Schéfer (2004), S. 4

% Zur Abgrenzung von Vektor- und Rasterdaten siehe u.a. Fischer/Staufer-Steinnocher (2001), S. 14

#9Vgl. hierzu und im Folgendem Fischer/Staufer-Steinnocher (2001), S. 15 ff.
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460 Bekannte

Softwareapplikationen im Geomarketing verwendet flichenhafte Daten.
digitale Geodaten sind digitale Stadtpline, Ubersichtskarten, digitale Hshenmodelle,
Hochwasserlinien, punktgenaue Straen- und Gebdudedaten, die bereits im Internet
oder auf CD-ROMs verfiigbar und je nach Bedarf, Verwendungszweck und Anbieter

statisch oder dynamisch sind.

Neben der Datenverarbeitung innerhalb des GIS findet auch eine Sammlung,
Verwaltung, Modellierung, Analyse und Darstellung in kartographischer Art statt.
Erste einfache Anwendungen von GIS sind bereits seit 1966 in der

Landschaftsplanung zu finden.**!

Durch die zunehmende Entwicklung der
Informationstechnologie sind GIS komplexe Systeme, die heute vor allem im
Bereich der physischen und angewandten Geographie zum Alltag geworden sind.
Die GIS-Methoden, die die Geodaten analysieren, ermdéglichen die Nutzung der
integrierten, gespeicherten Geodaten fiir ein anwendungsorientiertes Instrumentarium
des Geomarketing. In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass hier eine
Zusammenfithrung der wissenschaftlichen Richtungen der Geographie und des
Marketing stattfindet. Die Erkenntnisse der Geographie werden im Marketing
genutzt und gezielt dafiir eingesetzt. Frithling/Steingrube bezeichnen dies als ,,echte

Innovation“,462 da bis Mitte der 90er Jahre diese Daten fiir ein Marketing nicht

genutzt wurden.*®

In Deutschland sind die flichenhaften Daten durch die rdumliche Hierarchie der
Gebietskorperschaften geprigt. Eine Geomarketing-Analyse findet auf Bezugsbasis
von Gemeinden statt. Hingegen werden in den USA und GrofBbritannien
Kundenadressen seit Ende der 70er Jahre gezielt geo-codiert.*** *® Die geo-codierte

Analyse kann der mikrogeographischen Analyse gleichgesetzt werden, deren

490 ygl. hierzu und im Folgenden Schiissler (2000), S. 19 ff

1 ygl. Schiissler (2000), S. 46 ff.

%62 ygl. Frithling/Steingrube (1997), S. 117 f.

43 Siehe in diesem Zusammenhang auch Burrogh (1986), S. 6; Chrisman, (1999), S. 175; Christiansen
(1998), S. 1; Cowen (1988), S. 1554; Grimshaw (1994), S. 26, die GIS als
Entscheidungsunterstiitzung sehen; Zipf (2002), S. 2 ff. wandelt den Begriff in eine mobile
Geoinformationsgesellschaft und kommt somit der Aussage von Friihling/Steingrube sehr nah.

44 Geokodierung ist die riumliche Verortung unter Verwendung von postalischen ZIP-Codes bzw.
Postcodes als Bezugsbasis.

465 ygl. Coppock/Rhind (1991), S. 21 ff.
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Kernidee der sogenannte Nachbarschaftseffekt ist.**®

Es wird dabei angenommen,
dass die Bewohner einer geographischen Einheit, z. B. eine Straf3e, ein Stadtteil, eine
Postleitzahl sich im Lebensstil, sozialen Status und dem Kaufverhalten stark dhneln.
In den USA entstanden Informationsdienste, die die Volkszdhlungsdaten mit dem
amerikanischen Postleitsystem verkniipften, auf marketingrelevante Verbrauchs- und
Lebensstilmuster untersuchten und daraus 40 Cluster von Wohngebietstypen

definierten. - 468

Die zu analysierenden Daten bediirfen bestimmter Anforderungen:*®

- Réumliche Nihe: Die zu betrachtenden Objekte grenzen an die
geographischen Koordinaten des Nachbarobjektes an.

- Volistindige Erfassung: Nicht nur die relevanten Daten des zu
betrachtenden Objektes miissen erfasst werden, sondern alle, die Aufschluss
iiber die Struktur und das Verhalten von Bewohnern in Nachbarschaftszellen
geben (z. B. relative Ndhe zu Gewerbe- und Industriegebieten, Parks).

- Homogenitat: Struktur- und Verhaltensdaten sollten in sich geschlossen
sein. Aus datenschutzrechtlichen Griinden werden mehrere Objekte zu Mini-
Zellen zusammengefasst.

- Stabilitat: Die Veridnderung eines Objektes darf nicht zu grundlegenden
Anderungen der Zellvariablen fithren, da die Stabilitit der Daten fiir die
Bildung von soliden Kundenverhaltensmodellen entscheidend ist.

- Aktualitit: Trotz der niedrigen ,,Umzugsquote® von 10 % ist es wichtig,
dynamische Zellen und deren sich schnell verindernde Umgebung zu

erkennen.

Ein Dilemma beinhalten die Anforderungen der Homogenitit und der Stabilitét.
Die Homogenitit, die am besten mit kleinen Zellen erreicht wird, widerspricht der

Stabilitiit, die eine mdglichst groBe Zahl von Objekten in einer Zelle verlangt.*”

466 Vgl. hierzu und im Folgenden Kotler/Bliemel (2001), S. 249 f.; Friihling/Steingrube (22?), S. 187
ff.

7 ygl. eben da

48 Die Cluster wurde durch 8 Merkmalskombinationen, wie z. B. Hautfarbe, GrofBstadt,
Hochschulabschluss, etc. gebildet und mit phantasievollen Bezeichnungen, z. B. die Betuchten,
Geld und Geist bezeichnet. Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 249

%9 Vgl. hierzu und im Folgenden Nef (2004), S. 2 ff.

40 ygl. Gebauer (2003), S. 19
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Uber eine so genannte Adress-Geocodierung ist es moglich, jeder postalischen
Adresse einen eindeutigen mikrogeographischen Raumschliissel zuzuordnen.*”!
Dadurch werden jeder (anonymisierten) Adresse die jeweiligen Markt-, Potenzial-
und Segmentierungsdaten zugeordnet. Als Datenbasis dient die amtliche Systematik
des Kreis-Gemeinde-Schliissels, die durch ihre Verfiigbarkeit, einfache Beschaffung
und validen Potenzial- und Strukturdaten auf kleinstmoglichem Level sehr
aussagekriftig ist oder die rdumlich feineren Potenzial- und Strukturdaten des
Kraftfahrtbundesamtes. Die Problematik entsteht in der teilweise sehr teuren
Aktualisierung, da jede Gemeinde einzeln angefragt und die Daten dort beschafft
werden miissen. Zur Verfeinerung der Daten bietet das Kraftfahrtbundesamt
anbieterindividuelle geo-codierte, anonymisierte und aggregierte Daten zur weiteren
Verwendung an. Im Rahmen des Micromarketing konnen diese geo-codierten Daten
mit anderen attributsbezogenen Daten aus den (Kunden)-Datenbanken verkniipft
werden. Neben den sozio-demographischen und Okonomischen Daten sind auch
psychographische und verhaltensorientierte Daten relevant.*’”” Teile dieser Daten sind
nicht firmenintern, sondern konnen iiber geeignete Datenanbieter gekauft werden.*”?
Sie liefern eine Analysebasis fiir bestimmte geo-orientierte Auswertungen von

Kundenstammen.

Der Begriff ,,Geomarketing* ist in Deutschland noch sehr jung und geht auf Kothe
(1995)** zuriick. Kothe definiert »Geomarketing* als ein ,,bewuf3t auf bestimmte
Standorte oder Rdume unter Kenntnis der standort- bzw. raumspezifischen
Strukturen fokussiertes Marketing. “*” Deutlich werden die Begriffe des Standortes
und der Rédume hervorgehoben, allerdings wird nichts iiber die elementaren
Bestandteile der Gestaltung des Marketing ausgesagt. Einen Schritt weiter geht die
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK), die definiert: ,, Geomarketing bietet uns
Chancen, mit den richtigen Daten, intelligenten und leistungsfdahigen Software-
Systemen und kompetenter Beratung die Zielgruppe genauer zu lokalisieren und

effektiver zu bearbeiten.“*’® Schiissler beschiftigt sich sehr umfassend mit dem

“7' Vgl. hierzu und im Folgenden Gebauer (2003), S. 19

7 Vgl. hierzu und im Folgenden Friihling/Steingrube (1995), S. 187 f.; Schiissler (2000), S. 24 ff.;
Bernhardt (2002), S. 83 f.; Kohler (1994), S. 121 ff.; Frobose (1995), S. 27 ff.; Hiibner (1996), S. 7
ff.; Petersen/Maus, (1996), S. 2 ff.; Lee (1999), S. 71 ff.; Leistner-Wolf/Schendel (2001), S. 46 ff.

1 Vgl. Gekeler (2001), S. 68 ff.

474 Kothe (1995), S. 2

75 Kothe (1995), S. 2

476 GFK (1999)
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Geomarketing und formuliert folgende Definition: ,, Geomarketing bezeichnet die
Planung, Koordination und Kontrolle kundenorientierter Marketingaktivitdten von

“471" Bine weitere

Unternehmen mittels Geographischer Informationssysteme.
Definition aus der Praxis gibt Klima: ,,Geomarketing ist die Verbindung von
Bevolkerungs-, Wirtschafts- und Unternehmensdaten unter Verwendung eines
geographischen Informationssystems (GIS). «dT8 Gelegentlich sind auch die Begriffe
des ,,Marketing fiir Regionen®, ,,Regionalmarketing®, ,, Tourismusmarketing* oder
,,Citymarketing® zu finden.*”” Sie beschreiben jeweils ein ,,Strategic Place
Marketing — places must, like any market — driven business, become attractive
products by improving the industrial base and communicating their special quality
more effectively to their target market.“**° Die Region (Gebiet, Stadt, City etc.) ist
hier ein Uberbegriff fiir geographisch abgegrenzte Marktgegenstinde und

Anwendungs gebiete.481

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Zusammensetzung der Daten des

Geomarketing.
.
Geomarketing
Geographiedaten Demographische Externe Daten Interne Daten
- Geodaten (digitale Daten -Business Daten -Kundendaten
StraBen-karten, Hohen- - Bevdlkerung -Potenzialdaten -Umsitze
karten, ...) Kaufkraf h
- Kaufkraft B :
- Geo-codierte Daten | | ] Potenzialdaten
(PLZ-Cluster, ZIP- - Alter
Codeing,..) - Mobilitit

Abb. 33: Die Daten des Geomarketing

Quelle: eigene Darstellung

#17 Schiissler (2000), S. 9

478 Klima (2003), S. 21

7 Ausfiihrlich zu den Abgrenzungen der einzelnen Marketing-Varianten siehe Scheuch (2003), S. 45
ff.

40 K otler/Haider/Rein (1993), S. 10

“1 vgl. Scheuch (2003), S. 47 ff.
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Aus dieser Abbildung wird ersichtlich, dass auch im Rahmen des Geomarketing
auf Teile des eigenen Data Warehouses zuriickgegriffen wird. Grundsitzlich konnen
auch die Geodaten in die Kundendatenbank eingepflegt werden, um somit eine
aussagekriftige Analyse der Kundenpotenziale bezogen auf einen Geo-Cluster zu
ermitteln. Darauf aufbauend ist das Geomarketing im Rahmen des CRM wie das
Direktmarketing zu verwenden. Gleichzeitig kann es auch fiir vielfiltige andere
Aufgaben in der Unternehmensplanung, des Marketing sowie des Controlling
eingesetzt werden und u.a. der Unternehmensentscheidung dienen. Z. B. kann mit
Hilfe von Geodaten und geo-codierten Daten die Standortplanung beeinflusst
werden*® — der AuBendienstmitarbeiter kann seine Erfolge in seinem Absatzgebiet
auch im Vergleich zu anderen Clustern einsehen und darauf aufbauend die
notwendigen Mallnahmen einleiten. Hier wird ersichtlich, wie wichtig geographische
Daten fiir das Unternehmen sind und somit als wesentliche Wettbewerbsfaktoren

angesehen werden konnen.

Diesen relativ statischen Daten konnen dynamische Daten in Form von
Positionsdaten, die anhand des Mobilfunkgerites ermittelt werden, hinzugefiigt
werden. Allerdings bedarf diese Form des Geomarketing eines fast miniitlichen
Abgleiches der Kundendatenbank mit den Kunden-Positionsdaten, um gezielte
Angebote zu unterbreiten. (Im Kapitel 4.4 wird nidher darauf eingegangen. In diesem
Zusammenhang sollten lediglich die Grundlagen fiir das Verstindnis von

Geomarketing gelegt werden.)

82 Sehr ausfiihrlich u.a. bei Schiissler (2000), S. 99 ff.; Grundlegendes zur Standortwahl auch bei
Kotler/Bliemel (2001), S.286 ff.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 78 ff., Meffert (1998), S.
1098 ff., Czernak (2001), S. 2 ff.; Kamm (1997), S. 159 ff.; Martin (1992), S. 27 ff.; Nitsche
(1997), S. 357 ff.
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4.1.3.4 Das Contentmarketing

Direktmarketing Individualmarketing
WIE ? WEN ?
Frage nach der Art und Weise der Frage nach dem Kunden und seinen
Kommunikation sowie Distribution individuellen Bediirfnissen

Kontextmarketing
WIE ? WEN ? WO und WANN ? WAS ?

Geomarketing Contentmarketing
WO und WANN ? WAS ?
Frage nach dem Ort und der Zeit des Frage nach dem gewiinschten
Kontaktes personalisierten Inhalt

Abb. 34: Das Contentmarketing als Teilgebiet des Kontextmarketing

Quelle: eigene Darstellung

Im Rahmen des Contentmarketing werden die Grundlagen fiir ein auf den Inhalt

bezogenes Marketing gelegt.

Zur Definitionsfindung bedarf es einer Analyse des Begriffes ,,Content®, der in
der Literatur sehr unscharf verwendet wird. Unter ,,Content* wird im Allgemeinen
der digitale Inhalt verstanden. Der Anglizismus verwendet ,,Content* als Synonym
fir Medieninhalte.”®> Die Medieninhalte sind in einem journalistischen
Produktionsprozess entstanden und stellen Informationsprodukte dar. Aus
entscheidungsorientierter Perspektive dient die in dem Produktionsprodukt
enthaltene Information dem Empfinger zur zweckorientierten Vorbereitung seines
Handelns und kann der traditionellen Sichtweise der betriebswirtschaftlichen

8 Durch die Information entsteht somit ein

Literatur zugeordnet werden.”
Wertgewinn durch den Gebrauch, daneben kann die Information rasch und einfach

verbreitet werden, die Vervielfiltigungskosten sind niedrig und eine

3 Vgl. hierzu und im Folgenden Keuper/Hans (2003), S. 2
“# Vgl. hierzu und im Folgendem Wittmann (1959), S. 14 sowie im Uberblick zur
betriebswirtschaftlichen Diskussion des Informationsbegriffes bei Bode (1997), S. 449 ff.
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Bediirfnisbefriedigung des Informationsempfidngers findet statt. Daneben konnen
Informationen und die daraus entstandenen Produkte aufgrund der
Wissensverbesserung  Wettbewerbsvorteile  darstellen.  Gleichzeitig  erfahren
Informationsprodukte aus Okonomischer Sicht bei der Nutzung keine
Nutzenreduktion und weisen somit eine s.g. Nichtrivalitit im Konsum auf.
Informationen sind in den letzten Jahren auch aufgrund des technischen Fortschrittes
sowie der Verbreitung {iiber elektronische Wege zu einem wesentlichen
Wirtschaftsgut geworden.485 Ebenso entstehen dadurch ,,Wissenspoole®, die durch
eine kontinuierliche Akkumulation von Informationen entstehen, wie z. B.
Wikipedia.de.486 Problematisch  ist  allerdings die  Bestimmung des
Informationswertes, der sich aufgrund der Nichtverfiigbarkeit fiir andere
Wirtschaftsubjekte ergibt.*®’ Grundsitzlich kann gesagt werden, dass der Wert des
,Content danach zu beurteilen ist, welche Nutzenstiftung er fiir den Kunden

ermdglicht und wie deren Zahlungsbereitschaft ist. %8

Im Internetumfeld wird unter ,,Content* der ganz allgemeine Inhalt, der in einer
Website enthalten ist, verstanden.*®® Dazu zihlen nicht nur Schriftdokumente,
sondern auch Bilder und Musik sowie datenbankbasierte Anwendungen oder andere
Applikationen.””® Wirtz geht noch einen Schritt weiter und vereint unter diesem
Begriff auch die Sammlung, Selektion, Systematisierung, Packaging und
Bereitstellung von Inhalten, wobei das Internet die Basis fiir die Verbreitung sowohl
auf dem Massen- als auch auf den Nischenmirkten aufgrund von Special-Interest-
Inhalten ist.”' Dabei werden die relevanten Inhalte von einem Content-Anbieter
gesammelt, aggregiert und konnen personalisiert aufbereitet werden,*” sodass eine
Art ,First Copy“ entsteht. Folglich sind Content-Anbieter nicht zwangslaufig
Hersteller der origindren Information, sondern Informationssammler und

. . . . 4
-aufbereiter, die ein Content-Management-System einsetzen. 93

5 ygl. Bode (1997), S. 461 f. und die dort aufgefiihrte Literatur

0 vol. www.wikipedia.de

*7 ygl. Keuper/Hans (2003), S. 79 f.

8 ygl. Miiller-Kalthoff (2002), S. 30 f.

9 Vgl. Strauss/Schoder, D. (2002), S. 144

4% ygl. Fehr (2003), S. 2

41 Vgl. hierzu und im Folgenden Wirtz (2000a), S. 193 ff.; s.a. Hess/Rawolle (2001), S. 651 ff.

492 Vgl. u.a. Lopes/Galletta (2000), S. 592 f., Kannan/Chang/Whinston (2000), S. 569 f.; ausfiihrliches
zu Intermediidren siehe Gerth (1999), S.91 ff.

% Ausfiihrliche Informationen zum Content-Management-System s. u. bei Strauss/Schoder
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Die Majoritit der Content-Anbieter sind Verlage, die sowohl Zeitschriften als
auch Zeitungen publizieren und die Inhalte iiber ein anderes Medium, das Internet,

494 und

Lesern zur Verfiigung stellen. Damit erreichen sie einen groferen Markt
dadurch kann dem komplementiren Paradigma gefolgt werden.*> Das
komplementidre Paradigma basiert auf dem Gebrauch zweier Leistungen, z. B.
Nachrichten und Internet, die durch die Leistungsbiindelung und -integration fiir
einen grofleren Anwendungsbereich bzw. gemeinsamen Gebrauch von einer
groeren Nutzerzahl zur Verfiigung gestellt werden. ,, Entsprechend werden die
komplementdren Leistungen unterschiedlicher Branchen zur Bediirfnisbefriedigung

“496, die vorhandenen Mirkte bleiben erhalten und ein neuer Markt

verbunden
entsteht. Aufgrund der von den Zeitungen und Zeitschriften bedrohten Erlosstrome
(hier besonders die Anzeigen in Tageszeitungen) wird dieser ,,neue Markt* auch
hiufig von diesen Verlagen besetzt.*’ Tageszeitungen, fiir die eine wichtige Leser-
Blatt-Bindung vorherrscht, konnen mittels des Mediums Internet eine weitere
Bindung erzeugen, in dem sie auf weiterfilhrende Informationen im Internet
hinweisen und umgedreht, die Internet-user auf ihr Printangebot aufmerksam
machen. Dieses Cross-Publishing oder Versioning ist eine Mehrfachverwertung
prinzipiell gleichen Inhaltes iiber mehrere unterschiedliche Medien. Dadurch werden
neue Erlosquellen  erschlossen, GroBendegressionsvorteile — realisiert und
Synergieeffekte genutzt.*® Am qualifizierten Content-Markt liegt eine Content-
Knappheit vor und so sind klassische Medienunternehmen bestrebt, aufgrund ihrer
Content-Attraktivitit die Inhalte ertragbringend weiterzuverwerten. Grundsitzlich
sollte aber eine Unternehmensstrategie klaren, wie grofl/klein die Komplementaritét
und Aktualitdt der Inhalte, die iiber das jeweilige Medium verbreitet werden, sein
soll.*” Z. B. 1:1-Inhalte der Tageszeitung im Online-Angebot inkl. zusitzlicher

Informationen oder Online-Angebot enthilt nur ein Potpourri der Printausgabe.

¥4 vel. Miiller-Kalthoff (2004), S. 248, Sjurts (2002), S. 3 ff.; Kroger (2002), S. 89 ff;
Rawolle/Kirchfeld/Hess (2002), S. 344 f.

% Vgl. hierzu und im Folgenden Keuper/Hans (2003), S. 61 f.

% Ebenda

e Vgl. hierzu und im Folgenden Keuper/Hans, S. 63 ff., s.a. Sjurts (2002), S. 3 ff., Zimmer (1999),
S. 9 ff.; Bird/Kiistner/Vogelsang (2003), S. 30 ff.

498 Vgl. Strauss/Schoder (2002), S. 194, s.a. Sjurts (2002), S. 12 ff., Shapiro/Varian (1998), S.,
Zerdick (2001), S. 24 f.; Keuper/Hans (2003), S. 1-35

% Uber die Entscheidungskriterien eines Crossmediamanagement siehe u.a. Keuper/Hans (2003), S.
64 ff., Sjurts (2002), S. 3 ff.
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Dabei umfasst Crossmedia alle Vermarktungskonzepte eines Unternehmens, die
sich auf mindestens zwei Medienformen beziehen.”™ Die von einigen (Medien-)
Unternehmen verfolgte Crossmedia-Strategie®®’ versucht auf diesem Weg eine
Integration  auf  Produkt- und Prozessebene, die die strategischen
Wettbewerbsvorteile u.a. um den Contentkunden sichern soll. Nachhaltige
Wettbewerbsvorteile lassen sich nur da generieren ,,wo im Mittelpunkt
einzigartige, d.h. knappe, nicht imitierbarer und nicht substituierbarer [Content] ...
steht. <% Allerdings sollte sich der Aufwand, Inhalte von einem zum anderen
Medienformat zu transferieren, in Grenzen halten, da sich zwar die Kunden
crossmedial verhalten, aber zumeist nur monomedial zahlungsbereit sind.
Unternehmen betreiben damit ein Crossmedia-Management, welches die integrierte
Planung, Implementierung und Steuerung medieniibergreifender
Vermarktungskonzepte mit dem Ziel, vorhandene Marken, Inhalte und

Kundenbeziehungen wertsteigernd zu nutzen, beinhaltet.>*?

Diese Crossmedia-Strategien sind die logische Fortsetzung der bereits mehrfach
angesprochenen Einflussfaktoren auf das technologiegestiitzte Marketing zur
Verfolgung des CRM.>™ Dadurch, dass sich die Kundenanforderungen éndern und
die Digitalisierung der Medienwelt weiter voranschreitet, beinhaltet die Crossmedia-
Strategie auch eine Verschirfung der Substitutionsgefahr im
Aufmerksamkeitswettbewerb um den Kunden. Diese Gefahr betrifft u.a. die
mannigfaltige Auswahl an Geriten, die zur individuellen Befriedigung der
Informations- und Entertainment-Bediirfnisse vom Kunden genutzt werden und zu
verschiedenen Zeiten und Orten ihren Einsatz finden. Folglich wird ein Content-
Anbieter bestrebt sein, die Inhalte in unterschiedlichen Dateiformaten auch seinen
Kunden anbieten zu konnen. Dazu wird der Content in einer Content Base ,,software-
bzw. dateiformatneutral” gehalten und erst nach Kundenanfrage auf das jeweilige

5

gewiinschte Format repliziert.”” Daneben findet eine Lockerung etablierter

%% ygl. hierzu und im Folgenden Miiller-Kalthoff (2004), S. 246
O Ausfithrliches zu Crossmedia-Strategien Sjurts (2002), S. 3 ff.
92 Sjurts (2002), S. 16

% ygl. Miiller-Kalthoff (2004), S. 249

3 ygl. Kap. 2.2

%% ygl. Strauss/Schoder (2002), S. 195 ff.
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Markenkundenbindung statt, die durch eine ausgeprigte Kundenorientierung im

Rahmen des Crossmedia-Management ausgeglichen werden kann.”*

Ein Bezug zu Crossmedia ist im Multi-Channel-Management zu sehen, sofern es
um die Kanalwahl des Vertriebs geht. In der Literatur findet keine eindeutige
Abgrenzung zwischen den beiden Begriffen statt — diese werden héufig synonym
verwendet. Aus theoretischer Sicht liefert allerdings der Begriff ,Media“ die
Differenzierung und bezieht sich auf den oben genannten Content. Hingegen wird
Multi-Channel-Management im Rahmen des CRM mit einer anderen Datenbasis und

einem anderen Bezug eingesetzt.

Nach diesen Ausfithrungen zum Content gehen wir jetzt den Inhalten des
Contentmarketing nach. Marketing nach Kotler ist die Fithrung vom Markt her. Im
Zentrum der Betrachtung steht eine Anforderung der Ermittlung, Weckung und
Befriedigung von Verbraucherwiinschen.””’ Auch hier ist der gesamte Marketingmix
einsetzbar, wie es im Direktmarketing verwendet wird. Als Produkt steht allerdings
der Inhalt in Form eines Informationsproduktes fest und im Distributionsmix sind die
Vertriebskanile off- und online — crossmedial — vorhanden. Im Rahmen des
Preismixes und der Tatsache, dass die Online-User gewohnt sind, kostenlos Inhalte
abzurufen, lassen sich unterschiedliche Preismodelle einsetzen. Das Spektrum reicht
von Gratis-Content bis Paid-Content und kann sich an unterschiedlichen Faktoren
wie z. B.:

- Aktualitit

- Zeichenldnge

- Medienvielfalt (Bild, Ton, Text)

- Exklusivitit

- Individualitit

- Technikunabhéngigkeit

- Nutzensteigerung

- Markenwert

- Qualitét

- Service

2% v o], Miiller-Kalthoff (2002), S.20 ff.
7 ygl. Kotler /Bliemel (2001), S. 12 ff.
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- etc.

orientieren.’®

Fiir Verlagshiduser, die neben dem Inhalteverkauf auch durch die
Werbeeinnahmen ihre Kernerlose erzielen, bieten sich im Kommunikationsmix
mehrere Mtjglichkeiten.509 Diese reichen von der personlichen Ansprache des
Kunden bis hin zur plattformunabhingigen Werbung.’'® Gerade groBe Werbekunden
verlangen crossmediale Gesamtpakete, die u.a. ein Co-Branding nutzen und
geringere Durchschnittskosten beim Einkauf von Media-Leistung erzielen wollen.
Daneben konnen durch die starke Kundenorientierung und Fokussierung auf die
Bediirfnisse der Key-Accounts im Rahmen des Customer Relationship Management
gezielte Werbekampagnen durchgefiihrt werden, um eine wertsteigernde

Positionierung am Werbemarkt zu erreichen.

Im Rahmen des Contentmarketing spielt die Individualisierung und/oder
Personalisierung ein wichtige Rolle. Aufgrund der Leistungserstellung von
individuellen Informationsprodukten wird eine Erlossteigerung erzielt, die durch die
Zahlungsbereitschaft des Kunden hervorgerufen wird, da auf seine individuellen

1

Wiinsche besser eingegangen werden konnte.’'' Es findet auch eine erhdhte

Kundenbindung durch Differenzierung gegeniiber den Wettbewerbern sowie hohere

512

Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit statt.” ~ Die Individualisierung wird auf

der Kundenseite auch als Zeitersparnis bei der Suche nach relevanten Informationen

gesehen.”"”

Das Contentmarkting findet hier seinen Ankniipfungspunkt zum
Individualmarketing (Kap. 4.1.2.2) und bedient sich in diesem Zusammenhang der
Moglichkeiten in der Umsetzung eines effizienten Marketingansatzes.

AbschlieBend konnen wir unter Contentmarketing ein Marketing definieren,
welches sich auf die Sammlung, Selektion, Systematisierung, Zusammensetzung,
Bereitstellung und Verbreitung von multimedialen Inhalten bzw. Informationen

bezieht.

% yol. Miiller-Kalthoff (2002), S. 31

% Eine mogliche Medien-Wertschopfungskette ist zu finden bei Bird/Kiinstner/Vogelsang (2003), S.
67

219 yg]. hierzu und im Folgendem Miiller-Kalthoff (2002), S. 23 ff.

1 ygl. Kleinaltenkamp (1995), S. 2357, Kannan/Chang/Whinston (2000), S. 582 f.

12 ygl. Strauss/Schoder (2002), S. 139 f.

1 Bereits im Kapitel 4.1.2.2 wurde sehr ausfiihrlich die Individualisierung und das
Individualmarketing dargestellt.
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Nachdem die fiir das Kontextmarketing relevanten Ansitze ausgiebig dargestellt
wurden, kann der am Anfang des Kapitels vorgestellten Definition des
Kontextmarketing auch weiterhin gefolgt werden, da wir das Kontextmarketing als
eine wertorientierte Fiihrung vom Markt her, die die Information des jeweiligen
personenbezogenen Sach- oder Situationszusammenhangs adédquat beriicksichtigt,
definiert haben. Deutlich wird jetzt auch der Sach- oder Situationsbezug, der sich je
nach Betrachtungsweise auf die Art und Weise der Kommunikation sowie
Distribution (Direktmarketing), auf den Kunden und seine individuellen Bediirfnisse
(Individualmarketing), auf den Ort und die Zeit (Geomarketing) sowie auf den Inhalt
(Contenmarketing) bezieht. Die Schnittstellen von einem zum anderen
Marketingansatz sind teilweise flieBend und ein Ansatz bedingt den anderen. Damit
bestitigt sich zunehmend die Ableitung der einzelnen Ansdtze aus dem
Kontextmarketing, so wie wir sie vorgenommen haben. Allerdings reichen diese
Ansdtze nicht aus, einzelne der im Kapitel 2.2.4 vorgestellten situativ
einflussnehmenden Kontextfaktoren zu integrieren. Dazu gehoren der Zweck, das
Wissen sowie die Technik. Folglich ist das Kontextmarketing mehr als ein
Uberbegriff fiir die Vereinigung der genannten vier Ansitze und kann als eigener

Marketingansatz verstanden werden.

4.2  Das mobile Customer Relationship Management (mCRM)

Eine Verkniipfung von Mobilitit und CRM ist im Ergebnis das mCRM. In den
nachfolgenden Ausfiihrungen bauen wir auf die Kapitel 2.2 sowie 3 auf und wollen
die spezifischen Anforderungen und Potenziale der Mobilitdt im Rahmen des CRM

verdeutlichen und in diesem Abschnitt vorstellen.

Das Gebiet des mCRM ist erst im Entstehen. Demnach gibt es noch wenige
Untersuchungen in diesem Bereich. Die vorhandenen Ansitze verifizieren die
Leistungsfihigkeit und Restriktionen mobiler Technologien im Bereich des
Management von Kundenbeziehungen. Dabei ergeben sich Integrationsaspekte sowie

Strategieempfehlungen, die von einigen Autoren skizziert und vorgestellt werden.
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Die Ausfiihrungen in der Literatur ndhern sich dem mCRM iiber das E-Business,

M-Business bzw. E-/M-Commerce.>'*

Hettich/Hippner/Wilde sprechen vom mCRM,
wenn Funktionalititen aus dem stationdren Internet und dem E-Commerce im
mobilen Bereich als Instrument der Kundenbindung eingesetzt werden.’'” Dabei ist
die Gestaltung des mCRM an das stationdre CRM angelehnt; lediglich die Mobilitiit

differenziert das mCRM von dem stationdren CRM.

Reichwald und Schaller gehen von den Potenzialen des E-Business aus und
stellen fest, dass sich im M-Business eine deutlich erweiterte Moglichkeit zur

Kundenbindung ergibt.516

Dies wird an einer fortschreitenden Individualisierung
sowie einer erhohten Kundenzufriedenheit und damit auch positiven Wirkung auf
Vertrauen und Commitment®'’ festgemacht. Gleichzeitig sehen sie Parallelen zum E-
Business und transformieren die empirischen und theoretischen Studien auf das M-
Business, indem sie behaupten, dass ,,the unique economics of m-business make

. «518
customer loyalty more important than ever. “

mCRM bietet nach Silberer/Wohlfahrt/Wilhelm vielfédltige Moglichkeiten, den
Kunden enger an das Unternchmen zu binden.’" Aufgrund der Kombination
zentraler Chancen wie Ubiquitit, Bequemlichkeit, Lokalisierung und
Personalisierung ist die Kundenbindung im M-Commerce ein wesentlicher
Erfolgsfaktor und dient als Basis fiir eine neue, individuelle Kundenbetreuung. Sie
sehen es aufgrund der spezifischen Eigenschaften des mobilen Kommunikations- und

Vertriebsweges als geeignetes Instrument zur Pflege von Kundenbeziehungen.

Fassott versteht unter mCRM ein Kundenbeziehungsmanagement, welches durch
die Kombination aus Uberall-Erreichbarkeit, Personalisierung sowie Lokalisierung

eine Ausgangsbasis fiir eine individuelle Kundenbetreuung in bisher unbekanntem

> Wie bereits im Kapitel 2 dargestellt, ist das M-Commerce ein Teil des E-Business.

13 ygl. Hettich/Hippner/Wilde (2001), S. 197

*'° Vgl. hierzu und im Folgenden Reichwald/Schaller (2002) S. 284, s.a. Miiller/Aschmoneit/
Zimmermann (2002), S. 360; Hampe/Schwabe (2002), S. 303 ff.

7 In diesem Zusammenhang wird unter Commitment die innere Verpflichtung einer Person
gegeniiber einem Bezugsobjekt verstanden, welches den Wunsch, stabile Geschiftsbeziehungen zu
entwickeln und die Bereitschaft zu kurzfristigen Opfern zu Gunsten der langfristigen
Aufrechterhaltung der Geschiftsbeziehung und Vertrauen in die Stabilitdt der Beziehung hat. Vgl.
Anderson/Weitz (1992), S. 19

318 Reichwald/Schaller (2002), S. 271

1 Vgl. hierzu und im Folgenden Silberer/Wohlfahrt/Wilhelm (2001), S. 224 f.; s.a.
Silberer/Wohlfahrt (2002), S. 89
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Ausmal} erméglicht.520 Gleichzeitig aber verweist Fassott in diesem Zusammenhang

auf die Problematik des Datenschutzes und den Verlust der Privatsphire des Nutzers.

Fast alle genannten Autoren stellen fest, dass die am Markt zur Verfiigung
stehenden mobilen Endgerite (technische) Restriktionen aufweisen, die aber durch
eine integrierte Anwendungsstrategie mehrerer Vertriebs- und
Kommunikationskanile gemildert werden konnen.”*' Cooper #uBert sich dazu wie
folgt: ,,mCRM ...adresses extending CRM functionality to the variety of present and

22 .
»3 , Eine

planned mobile devices, such as Palm Pilots and mobile phones.
integrierte Kundenbindungsstrategie wird die Nachteile des M-Business zur
Kundenbindung, ndmlich die eingeschrinkten Interaktions- und  damit
Integrationsmoglichkeiten, durch die Vorteile des E-Business — und auch stationdirer
Kandle — zu kompensieren versuchen, wie auch die Nachteile des E-Business zur
Kundenbindung, ndmlich der eingeschrinkten Nutzbarkeit, Erreichbarkeit und
Kontextsensitivitit, durch die Moglichkeit des M-Business zu kompensieren.“>*
Somit ergibt sich ein Multi-Channel-Konzept, welches im Rahmen des CRM
eingesetzt wird. Folglich dient das CRM als Strategie zur Verwendung des M-
Business. Wird auf die stationdre Komponente verzichtet, kann vom mCRM
gesprochen werden. Daneben st6ft auch die Kundenbindung beim M-Commerce an
Grenzen, wenn das Vertrauen aufgrund der Nutzung von Kundendaten nicht
vorhanden ist und der Kunde wegen seines Bewegungsprofils mittels Lokalisierung

N . 1524
zum glisernen Kunden wird.

Hier wird eine Verletzung der Privatsphire
befiirchtet, die im Einzelfall zu Reaktanzeffekten®® fiihren kann, wenn die Nutzer
auf Versuche der Kundenfesselung mit bewusster Abwendung vom jeweiligen

Anbieter reagieren.

Ein grundlegendes Ziel des mCRM ist, die langfristige Profitabilitit eines
Unternehmens durch  Steigerung des direkten wund indirekten Ertrages

sicherzustellen.”*® Direkter Ertrag wird durch das Cross- und Up-Selling erzielt, die

320 ygl. hierzu und im Folgenden Fassott (2002), 489 ff.

2 Vgl. Miiller/Aschmoneit/Zimmermann (2002), S 360, s.a. Silberer/Wohlfahrt/Wilhelm (2001), 224

322 Cooper (2002), S. 94

23 Reichwald/Schaller (2002), S. 281

524 Vgl. Silberer/Wohlfahrt/Wilhelm (2001), S. 224; Fassott (2002), S. 489; dhnlich auch bei Bruhn
(2003), S. 45 ff.

% Ausfiihrlich zu Reaktanzeffekten siehe Diller (1996), S. 92

>%% ygl. hierzu und im Folgenden Miiller/Aschmoneit/Zimmermann (2002), S. 360 f.
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sich aus bediirfnisaddquaten, personalisierten Produkten ergeben, sofern dem
Unternehmen die individuellen Priferenzen bekannt sind. Durch eine Optimierung
des Kunden-, Produkt- und Serviceportfolios aufgrund der Administrativ- und
Prozesskostensenkung wird der indirekte Ertrag erhoht. Schmidt folgt diesen
Ausfiihrungen und spricht vom mCRM, wenn mobile Online-Systeme dazu genutzt
werden mit Hilfe von Benutzer- und Bewegungsprofilen dauerhafte profitable

Bezichungen zum Kunden aufzubauen und zu pflegen.’”’

Folgen wir dem Gedanken von Link, dass das M-Commerce dem CRM einen
Durchbruch verschaffen kann, da durch die Kundenorientierten Informationssysteme
ganz neue Moglichkeiten bestehen, Kundenwiinsche individueller, wirkungsvoller,
schneller und kostengiinstiger zu erfassen, zu bearbeiten und dadurch Kunden
langfristig zu binden, wird deutlich, dass das CRM als Aufgabe der obersten
Unternehmensfiihrung sowohl im strategischen als auch operativen Bereich zu sehen
ist.’*® Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht den strategischen Ansatz des
mCRM.

Ziel: Erfolgreiche
Kundenbeziehungen

!

Strategie: Aufbau bestimmter
Wettbewerbsvorteile

Aufbau (mobiler) KIS
Umsetzung: und CIB

Abb. 35: Das 3-Ebenen-Modell des (m)CRM

Quelle: in Anlehnung an Link/Tiedtke (2001), S. 13

Link fithrt weiter an, dass durch die unterschiedlichen Kommunikationskanile

und eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit ein hoher Integrationsgrad innerhalb und

527 Vgl. Schmidt (2001), S. 241; fiir mobile CAS-Systeme sehr ausfiihrlich bei Dastani (2003), S. 164
ff.
% ygl. Link (2001), S. 31
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zwischen dem Front Office-Bereich und dem Back Office-Bereich realisiert werden
kann. Folglich ist der ,,mobile Kanal*“ ein (fester) Bestandteil des Multi-Channel-
Ansatzes und das mCRM ein Teil des CRM.’® Dabei bilden die Marketing-,
Vertriebs- und  Customer-Care-Systeme  das  Backend  fiir = mobile
Interaktionsmdglichkeiten.”*® Folglich wird durch die mobile Technologie ein neuer

Kommunikations- und Transaktionskanal geschaffen.

Das unten dargestellte Integrationsmodell zeigt deutlich, dass im Bereich des
Front Offices das mobile Internet bzw. M-Commerce ein Bestandteil des Mullti-
Channel-Ansatzes im Rahmen des CRM ist. Wiirde ausschlieBlich der mobile Kanal

betrachtet, kann von mCRM gesprochen werden.

Back < > Front
Office- D Office-
Bereich o Bereich
0s1tions
Produktion Personlicher
Multi- Channel-| Kontakt
s A ovoume Y, AT
gistl -
KUNDENDATE| b klizs

i

i

i

v \\__ GRUNDDATEN __“ 4 Internet
Rechnungs- N\\__POTENZIALDATEN - stationér
wesen W - mobil/
W M-Commerce|

Marktanalyse 0 Marktreak- .
Forschung/ BRee...|  tionserfassung E-Mail/
Newsletter
Entwicklung
DATABASE
CallCenter
Beschaffung

r— Marketingplanun g me——

Abb. 36: Das Integrationsmodell des (m)CRM
Quelle: In Anlehnung an Link (2001), S. 15

Fassen wir alle dargestellten Ausfithrungen zusammen, ldsst sich daraus die

nachfolgende Definition von mCRM formulieren und der Arbeit zu Grunde legen:

529 5.a. Scheer/Feld/Gébl/Hoffmann (2002), S. 104 ff.
339 ygl. hierzu und im Folgenden Scheer et al. (2001), S. 34 ff.
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mCRM dient der Herstellung, Aufrechterhaltung und Nutzung erfolgreicher

sowie profitabler Kundenbeziehungen durch den Einsatz mobiler Endgeriite.

Folglich kann fiir das Kontextmarketing im mCRM diese Definition verwendet

werden:

Das mCRM dient dem Anbieter dazu zum richtigen Zeitpunkt das richtige
Angebot unter addquater Beriicksichtigung des jeweiligen individuellen,
personenbezogenen Sach- und/oder Situationszusammenhangs zu erstellen, und
gleichzeitig durch den Einsatz mobiler Gerite erfolgreiche sowie profitable

Kundenbeziehungen herzustellen, aufrechtzuerhalten und zu nutzen.

4.3  Bezugspunkte innerhalb der mikrookonomisch geprigten BWL

Am Anfang diese Hauptkapitels haben wir den theoretischen Hintergrund des
Beziehungsmarketing in einer Abbildung 18 anschaulich dargestellt und mehrere
Bezugspunkte innerhalb der mikrookonomisch geprigten BWL erwihnt. Begriindet
werden kann dies dadurch, dass in einem arbeitsteiligen Wirtschaftssystem zwischen
den einzelnen Individuen zahlreiche und vielféltige Austauschbeziehungen bestehen,
wobei jedoch der Giiteraustausch nicht im Vordergrund steht, sondern ,,zeitlich
vorgelagerte Ubertragungen von Verfiigungsrechten“>*'”* Diese Ubertragungen
werden als Transaktion bezeichnet und stehen in einem gesellschaftlichen
Gesamtzusammenhang und zeigen einen wesentlichen Zusammenhang zum
Bezichungsmarketing auf.>® Ein weiterer Grund besteht darin, dass die
Transaktionskostentheorie mikroanalytische Instrumentarien zur Verfiigung stellt,
welche als Gestaltungsgrundlage zwischenmenschlicher (Leistungs-)Beziehungen
dienen. Daneben findet die Koordinationsfunktion®*, die im Controlling eine nicht
unwesentliche  Rolle spielt, einen  Ankniipfungspunkt zur Darstellung
mikrodkonomischer ~ Ansitze.” Folglich erscheint es uns wichtig, die

Transaktionskostentheorie und deren Facetten im Kern vorzustellen. Aufbauend auf

331 picot/Dietl (1990), S. 178

32 Verfiigungsrechte werden auch als Property-Rights bezeichnet vgl. u.a. Picot (1981),
Furubotn/Pejovich (1972)

333 Vgl hierzu und im Folgenden Picot/Dietl (1990), S. 178 ff.

> Vgl. z. B. Link (2003), S. 7 ff.; Horvath (1998), S. 112 ff.; Kiipper (2001), S. 13 ff. Weber (2002),
S. 24 ff.

333 ygl. Hofmann/Hobmurg (2004), S. 564
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die Transaktionskostentheorie liefern die Informationsékonomie sowie die Prinzipal-

Agent-Theorie weitere Bezugspunkte zu dieser Arbeit, die dargestellt werden sollen.

4.3.1 Die Transaktionskostentheorie

Das theoretische Fundament der Transaktionskostentheorie ist die Bewertung von
Transaktionskosten ~innerhalb der allgemeinen Organisationslehre.”®  Als
Transaktionskosten werden nach Arrow ,,costs of running the economic system™’
bezeichnet. Bei Picot/Dietl findet eine Differenzierung statt, indem sie darunter
, Informations- und Kommunikationskosten verstehen, die bei der Anbahnung,
Vereinbarung, Kontrolle und Anpassung wechselseitiger Leistungsbeziehungen
auftreten“>**>* Diese Kosten sind jedoch schwer quantifizierbar.”*” Die Bedeutung
der Transaktionskosten bei der Koordination von wirtschaftlichen Aktivititen
verdeutlicht die Studie von Wallis/North.>*' Folglich gewinnt der Wettbewerbsfaktor
,Information* in den Industrielindern an Bedeutung.

Die Theorie der Transaktionskosten beschreibt Williamson™* als einen
Denkansatz der Institutionenokonomie, die nach der Problemlosungsfihigkeit
institutioneller ~Strukturen fragt.™* Wobei Institutionen (nach Dietl) sozial
sanktionierbare Erwartungen sind, die sich auf Handlungs- und Verhaltensweisen
eines oder mehrerer Individuen beziehen und das menschliche Zusammenleben
durch ihre Vermittlerfunktion aufgrund von verhaltensstabilisierenden Mechanismen,
wie Gesetze, Vertrige, Mirkte etc., erleichtern. Mérkte sind nach Picot/Dielt>**

wirksame Institutionen, die aufgrund von Preismechanismen relevante Informationen

fiir die Koordination von Transaktionsprozessen effizient nutzen.”*

336 ygl. Picot/Dietl (1990), S 183

37 Arrow (1969), S. 48;

338 picot/Dietl (1990), S. 178

3% Coase (1937) fiihrt als erster die Transaktionskosten in die Skonomische Diskussion ein. Allerdings
findet diese Betrachtung bis Anfang der siebziger Jahre keine Beachtung.

340 Vgl. Demsetz (1968), S. 33 ff.; Williamson (1979), S. 233 ff.; Joskow (1985), S. 33 ff.

> Vgl. Wallis/North (1986), S. 120 ff. Im Rahmen der Studie wird belegt, dass der Anteil der
Transaktionskosten am Bruttosozialprodukt der USA im Zeitraum 1870 — 1970 sich mehr als
verdoppelt hat.

42 Vgl. Williamson (1985), S. 15; Williamson wird als der bekannteste Vertreter des
Transaktionskostenansatzes bezeichnet.

>3 in der Literatur ist auch die Zuordnung zur Neuen Institutionenokonomie zu finden. Vgl. hierzu
und im Folgenden Dietl (1993), S. 37

34 ygl. Picot/Dietl (1990), S. 181

%5 7ur Effizienz von Mirkten aus transaktionskostentheoretischer Sicht siehe auch Sydow (1992), S.
135
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Fir die Grundlage der Analyse und Handlungsempfehlungen der
Institutionendkonomie werden vier Annahmen iiber das menschliche Handeln
getroffen:

1.  Das Prinzip des methodologischen Individualismus: Es stellt das Agieren
einzelner Individuen in den Mittelpunkt der Analyse von sozialen Gebilden,
wie Staaten oder Unternehmungen.

2. Das Axiom der individuellen Nutzenmaximierung: Der Akteur wihlt
entsprechend der von ihm wahrgenommenen Priferenzen, aber auch
Restriktionen, die Alternative, mit der er das hochste Nutzenniveau erreicht.

3.  Das Konzept des opportunistischen Verhaltens nach Williamson®*:
Dieses Verhalten geht {iber die neoklassischen Annahmen der
Nutzenmaximierung hinaus und unterstellt dem Akteur die Billigung von
negativen Konsequenzen fiir andere Menschen zugunsten der Verfolgung
seiner eigenen Interessen durch den Einsatz von List, Tduschung oder
Zuriickhaltung etc. von Informationen.

4.  Die Annahme der begrenzten Rationalitiit: Hier wird davon ausgegangen,
dass Wirtschaftssubjekte wegen limitierter Informationsverarbeitungs-
kapazitit des menschlichen Gehirns, kommunikativen Problemen und
unvollstindigem Wissen nicht unbegrenzt rational handeln.”*’ Mit der
Folge, dass, je komplexer die Umwelt ist, umso weniger wird sie von den
Akteuren beherrschbar sein.

Spezifisch fiir die Neue Institutionendkonomie sind die Annahmen fiir das

opportunistische Verhaltenspotenzial und die beschriankte Rationalitdt. Die anderen

Annahmen liegen nahezu allen 6konomischen Theorien zugrunde.

Mit Hilfe der Transaktionskostentheorie kann die Effizienz alternativer
institutioneller Arrangements fiir die Abwicklung und Organisation des Austausches
von Wirtschaftsgiitern in Bezug auf Verhaltensannahmen, Umwelt- und
Produktbedingungen sowie daraus resultierenden Informationsasymmetrien
verglichen werden. Zudem kann mit Hilfe der Transaktionskostentheorie nach
Williamson>* festgestellt werden, welche Arten von Transaktionen, die sich in

bestimmten kostenrelevanten Charakteristika unterscheiden und in welchen

346 ygl. Williamson (1985), S. 47 ff.
37 ygl. Simon (1976), S. 28; Picot et al. (2001), S. 45
38 ygl. Williamson (1985), S. 15 ff.
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institutionellen Arrangements sich Transaktionen am kostengiinstigsten abwickeln
und organisieren lassen. Die grundlegende Untersuchungseinheit der
Transaktionskostentheorie ist die einzelne Transaktion, die nach Picot et al.>* als
Ubertragung von Eigentumsrechten definiert wird. Die Kosten fiir die Abwicklung
und Organisation einer Transaktion hingen nach Williamson™ hauptsédchlich von
folgenden Faktoren ab: Spezifitit der Investition™', Unsicherheit der Transaktion®>>
sowie Hiufigkeit der Transaktion und Transaktionsatmosphire™>. Die
Rahmenbedingungen konnen aber auch durch die Interaktion der Transaktionspartner
erleichtert oder erschwert werden, und damit werden folglich die Transaktionskosten
gesenkt oder erhoht.”>*

Menger™™, der bereits im Jahre 1871 die Grundlage der Transaktionskostentheorie
in seinen Ausfithrungen zur ,,Lehre vom Tausche* beschrieben hat, unterteilt ex-ante

und ex-post Transaktionskosten.>*®

Ex-ante Kosten sind alle Aufwendungen, die vor
dem Vertragsabschluss entstehen, wie z.B. Such- und Informations-, Verhandlungs-
und Vertragskosten. Dagegen umfassen ex-post Transaktionskosten, die sich aus
Aufwendungen fiir die mogliche Anpassung, Durchsetzung und Kontrolle der

vertraglichen Abmachungen zusammensetzen.

Picot/Diet]™’ haben festgestellt, dass sich durch die Durchfiihrung einer hohen
Anzahl identischer Transaktionen in einer Organisationsform Skaleneffekte
realisieren lassen. Folglich wird die Amortisationszeit fiir die Aufbaukosten des
Marktes durch die Hohe der Fixkosten bestimmt, und je hédufiger eine bestimmte
Transaktion durchgefiihrt wird, desto effizienter erweist sich die Einbindung in ein
hierarchisches und langfristig institutionelles Arrangement. Z. B. sind die variablen

Kosten fiir die Nutzung eines elektronischen Marktplatzes, wie dem Internet,

39'ygl. Picot et al. (2001), S. 50
0 ygl. Williamson (1975), S. 40 f.; s.a. Picot/Dietl (1990), S. 180 f.
3! Faktoren bringen in einer bestimmten Verwendung deutlich hohere Ertriige als andere, z. B.
Standort, Know-how etc. und beziehen sich immer auf dauerhafte Investitionen, die zur Stiitzung
bestimmter Transaktionen durchgefiihrt werden. Vgl. Williamson (1990), S. 59 ff.

Die Unsicherheit bezieht sich auf die gegenwirtige und zukiinftige Unternehmensumwelt-
entwicklung und das Verhalten der anderen Akteure. Vgl. Saalbach (1996), S. 23

Unter Transaktionsatmospihre versteht Williamson die sozialen, technologischen und rechtlichen
Rahmenbedingungen. Vgl. Williamson (1990), S. 69
3% ygl. Picot et al. (2001), S. 53
3% ygl. Menger (1968), S. 153 ff.
5% Siehe auch Williamson (1985), S. 20
7 Vgl. hierzu und im Folgenden Picot/Dietl (1990), S. 180 f.

552
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minimal und somit sinkt der Fixkostenanteil der durchgefiihrten Transaktion mit dem

Anstieg der Transaktionshidufigkeit rapide.

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass einer der wichtigsten
Anwendungsbereiche  der  Transaktionskostentheorie ~ die =~ Make-or-Buy-

Entscheidungen sind.>®

Unter den kostenmiBigen Gesichtspunkten, der
absatzwirtschaftlichen Betrachtung sowie der zunehmenden strategischen Bedeutung
des Wahlproblems ist die Entscheidung iiber Eigenfertigung und Fremdbezug von
groBer Wichtigkeit und wurde im Marketing im Bereich der Distribution
verwendet.””’ Daneben wird die Transaktionskostentheorie im
Beziehungsmanagement als Erkldarungsansatz zur Existenz von Kundenbindung
herangezogen.”® Gerade bei individuellen Geschiftsbeziehungen, die die
Transaktionskosten erhohen und von einer hohen Spezifitit und Unsicherheit
gekennzeichnet sind, kann die Transaktionskostentheorie wichtige Analysen

liefern.>®!

Werden die individuellen Leistungen iiber Dritte, z. B. Intermediire,
Serviceprovider etc. abgewickelt, die bereits gezielte MalBnahmen zur
Kundenbindung bzw. dem mCRM vorgenommen haben, kann die Durchfiihrung

effizienter sein als tiber den direkten Anbieter-Kunden-Weg.

4.3.2 Die Informationsokonomie und der Principal-Agent-Ansatz

Ein anderes Element der Institutionendokonomie ist die Informationsokonomie, deren
Ansatz in der Idee der Klassifizierung und Beurteilung der Produktqualitdt oder
-leistung anhand von unterschiedlichen Wirkungen von Informationsasymmetrien
liegt. Folglich werden unterschiedliche Strategien entwickelt, die gezielt die
klassifizierten Arten der Unsicherheit in der Qualititsbeurteilung reduzieren. Der
Nobelpreistriger Akerlof>®? hat ausfiihrlich iiber das Szenario der ,,lemon markets*
geschrieben, die aufgrund von Informationsasymmetrien zum Marktversagen fiithren.
Auf einem solchen Markt gibt es einen Anreiz, unterdurchschnittliche Qualitdt zu

durchschnittlich hohen Preisen anzubieten, da durch den Kiaufer die Qualitét

% Vgl. hierzu und im Folgenden Minnel (200), S. 207 ff.

39'ygl. Gerth (1999), S. 69 ff. und die dort aufgefiihrte Literatur

360 ygl. Tiedtke (2001), S. 106 und die dort aufgefiihrte Literatur

61 ygl. Jacob (1995), S. 167 ; Hildebrand (1997), S. 85 ff.

%62 ygl. hierzu und im Folgenden Akerlof (1970); Zusammen mit Spence und Stiglitz erhielt Akerlof
im Jahre 2001 den Nobelpreis fiir Okonomie fiir die umfangreichen Analysen zum Thema: Mirkte
mit asymmetrischer Information. Siehe Nobel Foundation (2001)
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einzelner Giitermerkmale nicht ohne Weiteres zu beobachten und zu beurteilen ist.
Folglich orientiert sich der Ké&ufer in seiner Zahlungsbereitschaft an einer
durchschnittlichen Qualitdt und Verkdufer, die {iiberdurchschnittliche Qualitét
anbieten, werden nach dieser Zahlungsbereitschaft niemals ein akzeptables
Preisangebot erhalten. Dieses hat eine systematische Negativauslese der
Vertragspartner und einen Qualititsriickgang am gesamten Markt sowie eine weitere
riickldufige Zahlungsbereitschaft der Informationskidufer zur Folge, was zur
Auswirkung hat, dass der Kéaufer keiner fiir ihn unvorteilhaften Transaktion
zustimmen wird und somit keine Transaktion zustande kommt, der Markt

zusammenbricht und versagt.

Konkret besteht hier das Problem der Hidden informations563, worunter in der
Prinzipal-Agent Theorie’® versteckte Informationen verstanden werden, die dem
Agenten (z.B. dem mobilen Dienstanbieter) vorliegen und fiir die Beurteilung einer
bestimmten Situation malgeblich sind, jedoch dem Prinzipal (z. B. dem Kunden)
unbekannt sind. Es entsteht eine Informationsasymmetrie durch die
Nichtbeurteilbarkeit ~ sowie  Nichtbestimmbarkeit  der  Produkt-  bzw.
Leistungseigenschaften  des  Kunden. Der Agent kann aus dem
Informationsvorsprung Nutzen ziehen. Dabei kann auch das Phidnomen der
»adversen Selektion“ als Problem hervortreten, indem eine Negativauslese der
Agenten aufgrund des kontraproduktiven Anreizschemas in der Gefahr der
moglichen Auswahl eines schlechten Anbieters stattfindet.

Daneben ist in der Prinzipal-Agent-Theorie der Begriff des Moral Hazard zu
finden. Es beschreibt die Ausnutzung von Informationsasymmetrien, da der Prinzipal
den Input des Agenten nicht vom Ergebnis ableiten und beurteilen kann, und worin
ein Motivationsproblem begriindet ist.’® Der dritte Begriff im Rahmen dieser
Theorie ist das Hold Up. Darunter wird die Ausnutzung von Unsicherheiten durch
,»Quasi-Erpressung* des Prinzipals bei moglichem Leistungsabbruch verstanden. Die
Prinzipal-Agent-Theorie hat den Anspruch, Verhaltensrisiken zu identifizieren und

ein Instrumentarium zur Reduktion der Risiken bereitzustellen bzw. einzugrenzen,

363 Vgl. Arrow (1986), S. 1185; s.a. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 56 ff.
%% Einen Uberblick iiber die Prinzipal-Theorie gibt Akerlof (1970) sowie Picot (1982)
%65 ygl. hierzu und im Folgenden Licharz (2001), S. 74 f.
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66

um eine Verhaltenssteuerung vorzunehmen.’ Im Rahmen langfristiger

Beziehungen, die ein Ziel des mCRM sind, kann noch von zeitlich unterschiedlichen

7 Pre Decision Information

Informationsentscheidungen gesprochen werden.”®
beeinflussen die Entscheidungen des Agenten in spiteren Perioden und wirken sich
fiir den Agenten positiv, jedoch fiir den Prinzipal negativ aus. Post Decision
Information spiegeln die Aktivitit des Agenten wider und wirken sich positiv auf den
Prinzipal aus. Gleichzeitig ist der Wert tendenziell um so hoher, je wirkungsvoller

die Anreize zur Reduktion der Informationsasymmetrien sind.

Es sind MaBBnahmen zur Minderung der Informationsdefizite notwendig. Anbieter
konnen zur Informationsverbesserung auf der informierten Marktseite das
Signaling”® einsetzen, um sich vom restlichen Markt zu differenzieren und um somit
nicht in die Durchschnittsbildung iiber die zu erwartende Qualititsbeurteilung des
Kunden zu gelangen. Aber auch der Kunde auf der uninformierten Marktseite hat mit
dem Screening™® die Moglichkeit, die vorherrschende Informationsasymmetrie zu
mindern. Beide MaBinahmen verursachen allerdings Transaktionskosten, die nur
durch eine  Wiederholungshiufigkeit  (Transaktionshdufigkeit) und die
Dauerhaftigkeit einer vertraglichen Beziehung (z. B. Jamba-Zusatzleistungen®")
eingedammt werden konnen. Es ist anzunehmen, dass diese Marktteilnehmer sich
entsprechend bindend verhalten bzw. mittels des mCRM gebunden werden. Die
individuellen =~ Geschiftsbeziehungen, die  durch  einen  wechselseitigen
Informationsaustausch gekennzeichnet sind, konnen die Unsicherheiten auf beiden
Marktseiten durch ein stindiges Screening und Signaling abbauen und Vertrauen
aufbauen.’’!

Eine weitere Moglichkeit zur Reduzierung des Problems im Bereich des b2b-

Sektors sind Formen der Kooperation, die hédufig in der Realitdt als hybride

%% yg]. Ripperger (2000), S. 66; Ausfiihrlich und mathematisch belegt siehe zur Verhaltenssteuerung
bei Hofmann/Homburg (2004), S. 564 {f.

%7 ygl. hierzu und im Folgenden Diedrich (2004), S. 696 ff. und die dort aufgefiihrte Literatur zu

grundlegenden Arbeiten von Post und Pre Decision Informationssystemen.

Unter Signaling wird die glaubwiirdige Information von den eigenen Produktqualititen des

Anbieters verstanden. Siehe z. B. Licharz (2001), S. 74

% Unter Screening versucht der Kunde ausreichende Informationen iiber die Marktgegenseite in
Erfahrung zu bringen. Siehe z. B. Licharz (2001), S. 74

70 ygl. www.jamba.de und die dort vorgestellten SMS-Infodienste News, Wetter, Sport etc. fiir
Mobiltelefone

"' ygl. Hildebrand (1997), S. 83;s.a. Licharz (2001), S. 75

568
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Koordinationsformen zu finden sind.”’* Beispielsweise fiihren die Vertragspartner im
Rahmen eines Joint Venture ein gemeinsames Investment durch. Damit sind
grundlegende Anreize geschaffen, erfolgreich zu arbeiten. Nicht nur, dass ein
anteiliger Besitz besteht, sondern auch durch die Abhédngigkeit von den
Vertragsgestaltungen, Kontroll- und Uberwalchungsmtjglichkeiten.573 Im noch jungen
Segment der mobilen Dienste sind ,,Joint Ventures aus
Transaktionskostengesichtspunkten [gegeniiber langfristigen Vertrigen] dann zu
bevorzugen, wenn grofse Unsicherheit dariiber besteht, welche Ergebnisse erzielt

“57% Dabei entstehen strategische Netzwerke, die sich zwar keiner

werden konnen.
bestimmten Bindungsform zuordnen lassen, aber in Unternehmensumgebungen, wie
z. B. dem Mobilfunkmarkt, die durch eine hohe Unsicherheit, hohe Know-how- und
Kapitalbarrieren gekennzeichnet sind, kann es sinnvoll sein, spezifische Leistungen

575, 576
auszulagern.” ™ >

Die wichtigste Moglichkeit zur Problembeseitigung ist im mCRM zu sehen. Der
Informationsvorsprung wird durch die Selbstbindung des Unternehmens an den
Kunden sowie den Aufbau von Vertrauen reduziert.”’’ Zur Selbstbindung zéhlen u.a.
Garantien, dauerhafte Prisenz am Markt, Aufgeschlossenheit gegeniiber Wiinschen
und Reklamationen sowie uneingeschriankte Informationsbereitstellung. Kaas hebt
allerdings das Vertrauen als wichtigste Problemlosung hervor, da er das Vertrauen,
das ein Unternehmen bei seinen Kunden genief3t, als ein wertvolles Kapital ansieht
und als Firmenreputation bezeichnet. Fiir die vorliegende Arbeit gilt somit, dass im
Marketing-Kontext bzw. mCRM-Kontext davon auszugehen ist, dass asymmetrische
Informationsverteilungen auch im Interesse des Anbieters (Agenten) hinsichtlich
seiner Leistungsfihigkeit und -bereitschaft verringert werden sollen, um den Kunden
(Prinzipal) die Unsicherheit zu nehmen. Die fiir die Kunden mit Unsicherheit
behafteten Entscheidungsprozesse sind ,,in order to reduce uncertainty ... customers

try to get information and/or problem-specific know-how (, screening“) about

372y gl. hierzu und im Folgenden Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 45 f.

573 Grundlegendes zu Joint Ventures und Transaktionskostentheorie siche Hennart (1988), S. 361 ff.
7 Sydow (1992), S. 138

3 ygl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 269 ff.

376 7u Wertketten und Geschiiftsmodellen siehe Kap. 5.2

377 Vgl. hierzu und im Folgenden Kaas (1990), S. 545
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possible solutions, i.e. about characeristics/qualities of products (including

. 7
services). »378

Die Erfolgsmessung einer langfristigen Agency Beziehung kann im Controlling
der betrieblichen Praxis durch die Einfithrung der Balanced Scorecard durchgefiihrt
werden.”” Die in der Balanced Scorecard™*’ aufgelisteten Kennzahlen geben den
betreffenden Mitarbeitern Hinweise {iber die Wirksamkeit von eingesetzten

MaBnahmen und dienen als Basis fiir Anpassungsentscheidungen.”®’

Diese Aussagen begriinden die Notwendigkeit der Betrachtung der Prinzipal-

Agent-Theorie im Rahmen dieser Arbeit.

4.4  Operationalisierung des Kontextmarketing im mCRM

Im Rahmen dieses Kapitels gehen wir der Frage nach, wie das Kontextmarketing im
mCRM gestaltet werden soll, damit es ein Unternehmen erfolgreich einsetzen kann.
Dazu miissen unterschiedliche Aspekte betrachtet und analysiert werden. Die
Operationalisierung eines theoretischen Begriffs beschéftigt sich damit, wie Objekte
mit Eigenschaften bzw. Merkmalen des Begriffs beobachtbaren Sachverhalten
zugeordnet werden kénnen.”®* Sie besteht somit aus Messanweisungen, die sich auf
direkt beobachtbare Sachverhalte beziehen, und liefert Gestaltungsmoglichkeiten.
Die unterschiedlichen Lokalisierungstechnologien stehen am Beginn der Darstellung,
gefolgt von der Vorstellung des RADIO-Modells des Database Online Marketing,
welches sich hervorragend zur automatisierten Generierung von Kundendaten eignet.

SchlieBlich versuchen wir, die Architektur zur Umsetzung eines Kontextmarketing

8 K ortzfleisch/Winand (1999),S.3

79 Vgl. hierzu und im Folgenden Diedrich (2004), S. 696 ff.; dhnlich auch bei Bachem (2000), S. 102
ff.

3% v gl. umfassend bei Kaplan/Norton (1992), S. 37 ff. sowie (1997); Link/Gerth/Vossbeck (2000), S.
37 f.; Hahn/Hungenberg (2001), S.251 ff.; Horvath (1998), S. 567 ff.; Reichmann (2001) und
(2004), S. 85 ff.; Friedl (2003), S. 430 ff.; Peemoller (2002), S. 180 ff.; Baum/Coenenberg/Giinther
(2004), S. 305 ff.; Bundesverband Deutscher Unternehmensberater BDU eV. (2000), S. 84 ff.; mit
Praxisbeispielen bei Greischl (2003); Weber/Schiffer (2000)

81 Auf eine schematische Darstellung der Erfolgsmessung wird an dieser Stelle verzichtet, da sie den
Rahmen der Arbeit sprengen wiirde. Das Modell und die ausfiihrliche Erklarung ist bei Diederich
(2004), S. 698 ff. zu finden.

%82 Vgl hierzu und im Folgenden Schnell/Hill/Esser (1999), S. 123 ff.
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im mCRM vorzustellen. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die technische

Losung exemplarisch ist und von Informatikspezialisten verifiziert werden miisste.

4.4.1 Lokalisierung — Ortsbezug als Voraussetzung fiir mCRM

Grundsitzlich wird die Lokalisierung als ein Schliissel fiir M-Commerce
dalrgestellt.583 Um die benétigten Informationen zu gewinnen, miissen
Lokalisierungstechnologien eingesetzt werden. Mit Mobilfunktechnologien wie GPS
(Global Positioning System), E-OTD (Enhanced Observed Time Difference) und
COOQO (Cell-of-origin) bzw. Cell-ID (Cell-Identification) ist eine Bestimmung des
Aufenthaltsortes des Nutzers moglich. Ob diese Techniken fiir das Kontextmarketing
relevant sind, wird in der nachfolgenden Analyse geklart. Als ,,Nichtmobilfunk-
Alternative® ist auch die Ortsbestimmung mittels Bluetooth méglich. Daneben gibt
es noch Techniken zur Positionsbestimmung innerhalb von Gebiuden, die aber fiir
unsere Arbeit nicht relevant sind, da sie in Form von Forschungsprojekten realisiert

werden/wurden und nicht marktreif sind.>** 3%

GPS
Fir GPS sind Satelliten notwendig, die hochfrequente Signale von der Erde
empfangen und frequenzversetzt zuriicksenden.’®® Die erdnahen Satelliten werden
u.a. fiir Daten-, Telefon-, Bildsignale, Internetdienste, Videokonferenzen und fiir die
Ortung verwendet. Sowohl das amerikanische GPS als auch das russische
GLONASS (global navigation satellite system) wurden fiir militirische
Anwendungen in den 70er Jahren entwickelt und 1992 voll ausgebaut. Beide

Systeme sind sehr dhnlich und mittlerweile fiir die zivile Nutzung freigegeben.

Das GPS ist in drei Segmente aufgebaut: das Raum-, Kontroll- und

Nutzersegment. Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht dies.

% val. u.a. Rottger-Gerigk (2002), S. 23; Silberer/Wohlfahrt2001), S. 88; Jones/Brown (2004), S.
229; O’Connor/Godar (2003), S. 247 ff.; Astroth (2003), S. 271 ff.

% ygl. Roth (2002), S. 268

%% Die Darstellung von Positionsbestimmungstechniken innerhalb von Gebiuden wiirden Rahmen der
Arbeit sprengen. Eine ausfiihrliche Darstellung ist zu finden bei Roth (2002), S. 268 ff.

386 Vgl. hierzu und im Folgenden Glaser (2001), S. 244 ff.; dhnlich auch Schiller (2003), S. 207 ff.,
s.a. Dalum (2003), S. 164 ff.; Roth (2002), S. 245 ff.; s.a. Felten (2002), S. 219 ff.; Wojczak (2001),
S. 134 ff.
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Raumsegment

Bestehend aus mindestens 21 Satelliten in 6 Bahnebenen, die die Erde in 12 Stunden umkreisen, miteinander
kommunizieren und bei Bedarf Differenzen selbstindig korrigieren konnen.

Kontrollsegment Nutzersegment
Empfingt Daten, leitet diese weiter und iiberwacht die Die Nutzer empfangen die Daten von mind. 4 Satelliten
Satelliten. und berechen daraus ihre eigenen Ortskoordinaten.

Abb. 37: Die einzelnen Segmente des GPS
Quelle: Weiterentwicklung von Glaser (2001), S. 260

Als Basis aller Messgroflen ist die Ortsbestimmung zu sehen, die durch die
genaue Ermittlung der Entfernung des Nutzers von 4 momentan sichtbaren Satelliten

durch die Messung von Signallaufzeiten erfolgt.587

Der Nutzer benétigt zum
Datenempfang ein GPS-Empfingergerit, das die eigentliche Navigationsinformation
in einem Datenblock zusammenfasst und die Satellitenbahnen wiedergibt. Die
Empfangsgerite haben eine Ortungsgenauigkeit von 10 m, die allerdings von der
amerikanischen Kontrollbehtrde bewusst durch Satellitenpositionsverlagerungen

veriandert werden kann.

Ein weiteres System ist EGNOS (european geostationary navigation overlay
service), das seit 2003 in Betrieb ist und die konkurrierenden Navigationssysteme
GPS sowie GLONASS empfingt und fiir seine Dienste nutzt. Das europiische
System Galileo wird voraussichtlich 2008 betriebsbereit sein und die 2. Generation
von Navigationssatelliten darstellen. Galileo bedient sich 20 bis 30 Satelliten, die

weltumspannend ein Ortungssystem bilden, das auch der zivilen Luftfahrt durch

%7 Vgl. hierzu und im Folgenden Glaser (2001), S. 260 ff.; ausfiihrliche mathematische Darstellung
der Berechnung von Positionsdaten ist zu finden bei Roth (2002), S. 252 ff; s.a.
Staudinger/Haselgriibler (2002), S. 150 ff.
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seine Ortungsgenauigkeit zur Verfiigung steht und die Sicherheit der Anflug- sowie

Landenavigation deutlich unterstiitzen wird.

Die Lokalisierung eines Benutzers findet durch eine Einweg-Kommunikation
statt.”®® Der Benutzer muss sich nicht anmelden, sondern kann die vom Satelliten
ausgesendeten Signale kostenlos nutzen. Das Mobilfunkgerdt mit GPS-Empfinger
empfiangt automatisch die aktuelle Position und wird somit dauerhaft mit dem
Satellitensignal von der Bodenstation versorgt, die von mehreren Satelliten Signale
empfingt. Da es sich bei GPS um eine Einweg-Kommunikation handelt, kann der
Nutzer keinerlei weiteren Dienst erhalten. Folglich eignet sich GPS fiir das
Kontextmarketing nicht, da der Anbieter der Bodenstation keine Daten iibermitteln
kann, die dem Kunden per Lokalisation iibermittelt werden. Hierfiir sind andere
Systeme (wie A-GPS) notwendig, die GPS und Lokalisierungsmethoden des

Mobilfunkes kombinieren (siche weiter unten).

E-OTD
E-OTD wird fiir den Mobilfunk zur Lokalisierung von Mobilfunknutzern verwendet.
In der Literatur werden auch die Begriffe TDOA (Time Difference of Arrival) oder

% und auch als Triangulation®

TOA (Time of Arrival) synonym verwendet
verstanden.”! Dieses Verfahren beruht auf der Tatsache, dass ein Mobiltelefon
Signale aus seiner und den benachbarten Zellen empfingt.””> Dabei wird die
Entfernung von (den) Sender(n) und dem Empfinger durch den Zeitunterschied
zwischen Aussenden und Empfangen eines Signals ermittelt. Die Ermittlung der
Lokalisierungsdaten erfolgt durch den Location Server des Mobilfunknetzbetreibers,
der die Informationen einzelner Zeitverzogerungen zur Bestimmung der einzelnen
Sender erhilt und aufbereitet. Die Genauigkeit der Lokalisierung liegt bei 10 m bis

35 km. Diese Groflenunterschiede beruhen darauf, dass die Zellen nicht mit gleichem

Zeitniveau arbeiten, allerdings sorgt ein zusitzliches Netzelement, die Location

%% ygl. hierzu und im Folgenden Roth (2002), S. 259 ff.

%% Vgl. hierzu und im Folgenden Roth (2002), S. 250 ff.

% Die Triangualtion ist ein mathematisches Verfahren zur Lageberechnung mit drei Kreisringen. Vgl.
Wojczak (2001), S. 133

31 ygl. Giaglis/Kourouthanassis/Tsamakos (2003), S. 73 f.

92 Vgl. hierzu und im Folgenden Wojczak (2001), S. 132; s.a. Silberer/Wohlfahrt (2001), S. 88; Zobel
(2001), S. 268 f.
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Measurement Unit dafiir, dass die Zeitkonstanten der einzelnen Basisstationen
bekannt sind und folglich Riickschliisse auf die unterschiedlichen Zeitniveaus
gezogen werden konnen. Da GPRS und UMTS mit kleinen Funkzellen arbeiten, ist
die Positionsbestimmung deutlich genauer. Fiir die Lokalisierung nach dieser
Methode sind ein groBerer Aufwand und hohere Investitionskosten der Netzbetreiber
notwendig.

Daneben ist die E-OTD-Methode terminalbasiert — ein Teil der
Positionsberechnung erfolgt im Mobiltelefon, der aber nicht von allen
handelsiiblichen, derzeit existierenden Mobiltelefonen betrieben werden kann.

Héufig ist diese Restriktion durch ein Software-Update zu beseitigen.

COO
Das zweite netzbasierte Verfahren ist das COO bzw. Cell-ID.*” Diese Methode
bezieht sich darauf, dass jedes Mobiltelefon einer Funkzelle zugeordnet wird, sobald
es sich einloggt. Als Grundlage dient die geographische Koordinate der Basisstation,
die Reaktionszeit auf eine Ortungsabfrage und die Berechnung des Location Servers.
Da sich der Nutzer nicht immer in der Zellmitte befindet und von der Anzahl der in
unmittelbarer Nihe befindlichen Sender abhingt, variiert die Genauigkeit der
Positionsbestimmung. Je nach Zellengrof3e findet eine Lokalisierung zwischen 100 m

(Ballungsgebiet) und 20 km (landlicher Raum) statt.”*

A-GPS (Assistant GPS)
Eine Kombination aus Lokalisierungsmethoden des Mobilfunks und des GPS ist A-
GPS. In der Literatur wird auch von MPS (Mobile Positioning System) von Ericsson
geschrieben.””> MPS arbeitet mit Standard GSM-Systemen zusammen und bedarf nur
einer minimalen Anderung an der Kommunikationsinfrastruktur. Die durch
verschiedene Verfahren ermittelten Entfernungsdaten werden an ein MPC (Mobile
Positioning Center) iibermittelt, verarbeitet und zwischengespeichert. Die
Lokalisierungsdaten sind — sofern der Nutzer dem zugestimmt hat — von auBlerhalb
zugreifbar und konnen iiber eine Internetverbindung abgerufen werden. Folglich

konnen Diensteanbieter die Positionsdaten fiir ihre eigenen Dienste verwenden und

%% Vgl. hierzu und im Folgenden Wojczak (2001), S. 129 ff.; s.a. Felten (2002), S.217 f.

% Vgl. Giaglis/Kourouthansassis/Tsamakos (2003), S. 73

%% Vgl. hierzu und im Folgenden Roth (2002), S. 275 ff.; Felten (2002), S. 219 ff.; Wojczak (2001), S.
134 ff.
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dem Nutzer zur Verfiigung stellen. Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht die
Architektur von A-GPS.

GPS-Zeitsignal GPS-

Positions-
bestimmung

Abb. 38: Die Architektur von A-GPS
Quelle: Roth (2002), S. 278

Bluetooth
Bluetooth ist eine Technik fiir drahtlose lokale Ad-hoc-Netze mit einer typischen
Reichweite von ca. 10 m, die keine Infrastruktur benotigt.””® Die einzige
Voraussetzung ist, dass sowohl das Empfangs- als auch das Sendegerit
,bluetoothfihig* und die Funktion eingeschaltet ist. Dabei handelt es sich um eine
lizenzfreie Ubertragungstechnik, die im Wesentlichen von den Mobilfunkherstellern
Nokia und Ericsson Ende der 90er Jahre entwickelt wurde.”’ In der bestehenden
Interessensgruppe sind auch Chip-, Computerhersteller und weitere Firmen sowie
Forschungseinrichtungen vertreten, die das Ziel verfolgen, , billige FEin-Chip-

k“>*® zu entwickeln und diverse Gerite, wie

Losungen fiir eine drahtlose Netztechni
Mobiltelefone, Drucker, PC’s, Kopfhorer, Tastaturen etc. damit auszuriisten.

Die Lokalisierung eines ,bluetoothfdhigen Gerites erfolgt {iber eine
Scanfunktion, die alle Gerdte im Umkreis von ca. 10 m nach wenigen Sekunden

anzeigt. [.d.R. vergibt der Nutzer einen Namen fiir sein Gerdt, sodass eine

3% ygl. sehr ausfiihrlich bei Schiller (2003), S. 318 ff.
37 ygl. Glaser (2001), S. 310
%8 Schiller (2003), S. 318



Kap. 4: Theorie und Operationalisierung des Kontextmarketing

145

Identifizierung erfolgen kann. Sobald in der Ortungsliste ein Empfangergerit

aufgezeigt wird, konnen Daten iibertragen werden.

Dieses Lokalisierungsverfahren eignet sich zur Ubermittlung von Bild-, Musik-

und Textdaten und kann z. B. in einen Warenhaus zur Werbung oder Information

genutzt werden. Dabei werden in regelméfigen Abstinden eine Abfrage nach

Empfingergeriten durchgefiihrt und gezielt Daten versendet.

Als Zusammenfassung moglicher Lokalisierungstechnologien dient die
nachfolgende Tabelle, die die ausgewihlten Verfahren gegeniiberstellt.
Grundtypus Technologie- |Art und Genauigkeit | Unterstiitzung durch
bezeichnung | der Positionierung Netzbetreiber und
Endgerite
Satelliten- GPS Bei ausreichender | Netzbetreiber sind
verfahren Sicht auf die Satelliten | unabhéngig, spezielle
bis zu 1 m. Endgerite sind notwendig.
Mobilfunkzell- | COO Abhidngig von der
information Zellengrofle: 100 m ++
bis 20 km.
E-OTD Bedingt abhingig von | Netzbetreiber unterstiitzen die
der ZellengroBe: 10 m | Technologie,
bis 35 km bei Endgeriten ist spezielles
Softwareupdate notwendig.
Kombiniertes | A-GPS Berechnungsverfahren |Z.Zt. kaum Unterstiitzung
Verfahren aufgrund der letzten | durch Netzbetreiber;
GPS-Position, spezielle  Endgerdte  sind
unter 20 m notwendig.
Alternatives Bluetooth Typischer Weise | Lizenzfreie Technologie,
Verfahren 10 m; Aufbau eines |spezielle Empfangs- und

Ad-hoc-Netzwerk

Sendegerite sind notwendig

Tab. 4: Gegeniiberstellung ausgewéhlter Lokalisierungstechnologien

Quelle: in Anlehnung sowie Erweiterung nach Gasenzer (2001), S.4

5
599

%% Eine dhnliche Gegeniibstellung ist auch bei Graul (2002), S. 57 zu finden.
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Als Schlussfolgerung ist zu ziehen: Jeder Teilnehmer, der in ein Mobilfunknetz

eingeloggt ist, kann automatisch auf der ganzen Welt lokalisiert werden.

4.4.2 Das RADIO-Modell des Databased Online Marketing — Basis fiir die

Generierung der relevanten Kundendaten

Das mCRM bedarf einer systematischen Beschaffung aller fiir das
Beziehungsmanagement und insbesondere fiir das Kontextmarketing notwendigen
und relevanten Informationen iiber einzelne Kunden.®® Die dafiir verwendeten Daten
der KIS haben wir bereits ausfiihrlich im Kapitel 2.3 vorgestellt. Diese konnen jetzt
fir das Modell des Kontextmarketing im mCRM iibernommen und durch
geocodierte Daten aufgebessert und erweitert werden, um der ,,Mobilitit* den
notwendigen Bezugspunkt zu verleihen. Werden in der Database auch
Situationsfaktoren separat gespeichert und ausgewertet, erfiillt es den Anforderungen

an ein Kontextmarketing im mCRM.

Im Rahmen des Database Marketing haben wir den Regelkreis vorgestellt, der
jetzt um einzelne Phasen — in Anlehnung an das RADIO-Modell des Databased
Marketing — erginzt werden kann und zum besseren Verstindnis der
Operationalisierung dienen soll.°”' Die nachfolgende Abbildung zeigt das RADIO-
Modell des Databased Marketing, welches als Basis zur Erkldarung herangezogen

wird.

80 Die  Bereitstellung des  Produktionsfaktors  Information  entstammt aus dem
informationswirtschaftlichen Gleichgewicht und kann entsprechend dem objektiven kosten-
/nutenorientierten Bedarf und zur objektiven Informationsbedarfsanalyse herangezogen werden.
Vgl. Link/Gerth/VoBbeck (2000), S. 40 ff.

! 7Zum Databased Online Marketing siehe Tiedtke (2001); dhnliche Projekterfahrung zum Modell ist
zu finden bei Zincke (2001), S. 66
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Abb. 39: Das RADIO-Modell des Databased Online Marketing
Quelle: Tiedtke (2001), S. 119

Beginnend mit der Research-Phase werden neben den transaktionsbezogenen,
soziodemographischen Informationen (Grunddaten), den erhobenen Potenzialdaten,
die durch eine Analyse des Nutzungsverhaltens ermittelt werden, auch die vom
Mobilfunkanbieter/-netzbetreiber iibermittelten Einwahl- und Bewegungsdaten
ausgewertet. Findet eine Verkniipfung mit den Logfile-Analysen®” des Online
Marketing statt, konnen die generierten Informationen u.U. Aufschluss iiber konkrete
Reaktionen auf Marketing-Mallnahmen geben.603 Nach Speicherung der relevanten
Daten in der Kundendatenbank folgt die Phase der Analyse, die einen
voraussichtlichen auftretenden Bedarf eines Kunden iiber Art, Umfang, Zeit und Ort
einer Leistung gibt. Neben den gespeicherten Daten werden auch
Transaktionshistorien sowie Potenzialdaten herangezogen. Im Anschluss an die
Analyse erfolgt die Differenzierung mit dem Ziel, , jedem einzelnen Kunden ein

/ «604

individuelles Marketingprofi zu verleihen. Diese Grundlage dient zur Planung,

Durchfiihrung und Kontrolle fiir die individuelle Kommunikation. Je informativer

%2 Die Logfileanalysen dienen zur Auswertung von Nutzungsvorgingen in Echtzeit. Ausfiihrlich zu
Logfiledaten und —analysen siehe u.a. Bachem (1997), S. 190 ff.; sehr umfassend bei Mena (2000);
Tiedtke (2001), S. 121 ff.; Dastani (2002), S. 243 ff.

893 ygl. Tiedtke (2001), S. 117

894 Tiedtke (2001), S. 117
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die gespeicherten Daten zur Erstellung eines individuellen Angebotes sind, desto
eher kann dem hohen Anspruch des (m)CRM entsprochen werden. Hier wird
deutlich, dass die Sammlung und Weitergabe bzw. Ubertragung von Informationen
ein wesentlicher Inhalt in der Gestaltung des mCRM sind. Wie bereits ausfiihrlich
dargestellt wurde, muss neben dem CRM-System (hier Informationssystem) auch der
Kundenzufriedenheit, dem Vertrauen, dem Ortsbezug und der Ubereinstimmung
innerhalb des Modells Rechnung getragen werden.

Tiedtke weist in ihrer Arbeit auf die Besonderheit des Databased Online
Marketing als ein geschlossenes, voll-automatisiertes System hin, in welchem alle
vorgestellten Phasen (Erhebung, Speicherung, Analyse, Differenzierung sowie
interaktive Kommunikation, individuelle Information) innerhalb der Bandbreite des

Systems selbst stattfinden.’”

Die wihrend eines Durchlaufs gesammelten
Kundenreaktionen werden wiederum in der Datenbank gespeichert und einer
Erfolgskontrolle unterzogen, sodass ein ,Jlernendes System* entsteht.®®® Durch den
immer wieder erneuten Vergleich vorhandener ,alter Daten mit den ,,neuen‘
ergdnzenden, korrigierenden oder gleichgebliebenen Daten vollzieht sich das
,Lernen®“. Aufbauend auf dem Databased Online Marketing kann dieses durch das
Hinzufiigen von ,,Ortsdaten* bzw. ,Lokalisierungsdaten zu einem ,,Databased

Mobile Marketing* veridndert werden. Unter Beriicksichtigung der Situationsfaktoren

kann von einem Kontextmarketing im mCRM gesprochen werden.

Wie bereits im Kapitel 2.2.4 erwihnt, handelt es sich bei den kundenindividuellen
Situationsfaktoren um den Ort, die Zeit, den Zweck, die Person, das Wissen, die
Technik und die Mobilitdat. Werden im Data Warehouse geeignete Datenbankfelder
diesbeziiglich angelegt, ergibt sich auch durch die Analyse von Situationsfaktoren
ein Nutzerbild, welches fiir mCRM verwendet werden kann. Folgende Einteilungen

werden als sinnvoll angesehen:

895 ygl. hierzu und im Folgenden Tiedtke (2001), S. 118 ff.

% Das Lernen im Zusammenhang mit der Erfolgskontrolle leitet sich aus den kybernetischen
Grundprinzipen ab und Link definiert es als ,,Verbesserung des internen Modells der In- oder
Umsysteme®. Link (2004), S. 119; s.a. Link (1973), S. 343
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Ort Stationire, dauerhafte Position: Mobile, kurzfristige Position:
Gibt u.a. Aufschluss {iiber den |Die gesammelten Bewegungs-
,festen® Wohnsitz, langere |daten liefern einen  guten
Verweildauer an einem Ort. Uberblick iiber die Gewohnheiten

des Anwenders, welche Wege er
hiufig wihlt etc.

Neben dieser Einteilung steht immer der konkrete Ort im Vordergrund
der Analyse.

Zeit Dauerhafter, regelmiiBiger | Sporadischer, Adhoc-Bedarf:
Bedarf: Auch durch das Sammeln und
Wird durch das Abrufen eines |Auswerten des  variierenden
immer wiederkehrenden gleichen |Zeitpunktes eines Bedarfs
oder dhnlichen Produktes |entsteht ein verwendbares
ersichtlich. Nutzerprofil.
Neben dieser Einteilung steht immer die konkrete Zeit im Vordergrund
der Analyse.

Zweck |Besonderer, wichtiger Zweck: Weniger wichtiger, alltiglicher
Diese Informationen entstehen z. B. | Zweck:
durch  das  Auswerten von |Diese Daten fallen nebenbei an
zusitzlichen Informationen, die der |und geben Informationen iiber
Nutzer gibt oder durch das |Nutzergewohnheiten wieder.
Beschwerdemanagement.

Person | Hier findet keine Unterscheidung statt, da alle Daten immer individuell

sind. Evtl. ist eine Beriicksichtigung der Emotionen moglich, allerdings

ist die Datengewinnung eher defizil. Jedoch nimmt die Flexibilitit des

Nutzers eine wichtige Rolle ein.
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Wissen | Vorhandenes Kundenwissen: Nicht vorhandenes Wissen:

In der Regel kennt der Kunde |In manchen (Not-)Situationen ist
seinen Geschéftspartner und dessen |ihm  nichts {iber mogliche
Produkte. Diese Informationen |Geschiftspartner und  deren
werden u.a. durch bereits getitigte | Problemlosungen bekannt.
Kéufe, Image, Empfehlungen,

Umfragen etc. bewusst und

unbewusst beim Kunden

aufgenommen.

Technik |Stationiire Geriite: Mobile Geriite:

Zu dieser Gruppe gehoren alle |Hierzu  sind  Mobiltelefone,
Informationssysteme sowohl auf |PDA’s sowie Notebooks zu
der Anbieter- als auch auf der |zidhlen. Diese bediirfen einer
Nutzerseite, die einen festen Ort |anderen Informationsaufberei-
haben und nicht transportiert |tung und Dateniibertragung.
werden. Ein  Sonderfall sind

Navigationssysteme im Auto, die |Haufig liegen Informationen iiber
einerseits durch das Auto mobil, |Priferenzen von eingesetzten
aber in ihm fest eingebaut sind. Empfangsgeriten vor.

Fiir den Multi-Channel-Ansatz des

CRM ist diese Gruppe wichtig, um

den Kunden auch Angebote auf

gerdteabhingige Formate

zuzusenden.

Neben dieser Einteilung wird auch das konkrete kommunikations- und
informationstechnologische Leistungsvermodgen des Endgerites in die
Analyse miteinbezogen.

Moobilitit | Diese gesuchten Daten ergeben sich aus der Art der Fortbewegung. Es
kann dabei zwischen stationir, zu Fuf3, mit dem Auto, mit der Bahn,
mit dem Flugzeug und mit dem Schiff unterschieden werden. Je nach
Fortbewegungsmittel sind differenzierte Angebote notwendig.

Tab. 5: Mogliche Einteilung von Situationsfaktoren
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Die Tabelle verdeutlicht die relevanten Situationsfaktoren, die fiir das
Kontextmarketing im mCRM eine entscheidende Rolle spielen. Erst dann, wenn das
Data Warehouse diesbeziiglich Items vorsieht und Eintragungen dazu vorgenommen
werden, ist der Anbieter in der Lage, dem Kunden

zum richtigen Zeitpunkt das richtige Angebot unter Beriicksichtigung des

Jjeweiligen personenbezogenen Sach- und/oder Situationszusammenhangs addquat

zu erstellen, und gleichzeitig durch den Einsatz mobiler Endgeridite erfolgreiche

sowie profitable Kundenbeziehungen herzustellen, aufrechtzuerhalten und zu

nutzen.

Zu beriicksichtigen ist, dass fiir ein Kontextmarketing im mCRM die
Situationsfaktoren vollstindig und in Kombination analysiert und verwendet werden,
da eine abstrakte Betrachtung einer einzelnen Variable fiir diese Form des Marketing
nicht sinnvoll ist. Folglich ergibt sich ein 7-dimensionales Gebilde aus dem wir

exemplarisch ein relevantes Beispiel von zwei Faktoren vorstellen.

Zeitinformation

Ortsinformation Dauerhaft, fix Sporadisch, variabel

Stationdir, fix Der Kunde fragt tdglich|Der Kunde will zu
um  9:15 Uhr  die|unterschiedlichen  Zeiten
Borsenkurse von zu Hause |die  Benzinpreise einer
ab. bestimmten Tankstelle

wissen.

Mobil, variabel Regelmalig  will  ein|Zu wechselnden Zeiten
Vertreter die | und Bestimmungsorten
Wegbeschreibung zu|fragt der Kunde die
unterschiedlichen  Zielen | Echtzeit-Standortinforma-
von seiner  aktuellen | tion offentlicher
Position erhalten. Verkehrsmittel ab.

Tab. 6: Beispiel einer Kombination von Situationsfaktoren zur Generierung von

Kundendaten

Anhand dieser Tabelle wird deutlich, welche Informationen wann und wo

abgefragt werden. Darauf aufbauend konnen Unternehmen fiir diese Kunden
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spezielle Angebote bzw. Dienste entwickeln und sich so vom Wettbewerb

differenzieren. Im Kapitel 5 nehmen wir diesbeziiglich eine Analyse vor.

4.4.3 Architektur - Gestaltungsmoglichkeiten zur Umsetzung des
Kontextmarketing im mCRM

AbschlieBend stellen wir eine mogliche technische Realisierung fiir das

Kontextmarketing im mCRM anhand der folgenden Abbildung vor.

Kunden Middleware Datenbasis Externe Content-
- Provider
= LBS-Server
Webserver, XML, Veran-
l! ( staltungs-
Mobilfunkzellinformation vermittler
WML, SMS, Stimme Temporire ~
Fomsmmmmmmmmmes ' Foommmsmmsmmmsmmmmon ] Datenbank
E Kunden- E i Datenzugriff iiber !
! eingaben 11 SQL E —
@ ! Cell Info ! HTTP : paet
1 HE ! aket-
GPS-Koordinaten H GPS . i ' FTP 1 dienstleister
— i Koordinaten | | RMI H
Jini-Anwendung, VML E StraBennamen i i i . J/
!etc. Vo H
E<—> ———
: Geld-
e — L ! institute
: i\ Kunden- erarbeitung und !
StraBenname, E-Mail,.. H [ H
GIF HTML ! ausgaben i Formatierung der ' ~—
= i XML, HTML ! i Daten: !
E GIF, VML i 1 Standardisierung E
) 1 Voice 11 (XML) der H Datenbank Online-/
E Mail, etc. i i Kundeneingabe, H von externen Offline
! i | Datenbankabfragen ! Informationen Hiindler
‘. | e | o
Lokalisierungsdaten,.... ! Vo Formatierung der :
XML, HTML, Jini : ! i Riickgabedaten in !
' ! | Ausgabeformat :
1 ! 1 (XSLT) |

Abb. 40: Architektur eines Systems fiir das Kontextmarketing im mCRM

Quelle: Erweiterung und Veridnderung von Gasenzer (2001), S. 49

Egal von welchem Mobilgerit der Kunde aktiv oder passiv eine Abfrage an den
Anbieter richtet, kann eine Lokalisierungsabfrage und die Ubermittlung der
gewiinschten Informationen (auch von externen Contentanbietern) erfolgen. Hierzu
ein konkretes Beispiel:

Der Kunde erhilt von seinem Mobilfunkbetreiber eine SMS, ob er fir den kurz
bevorstehenden Abend eine aktuelle Restaurantempfehlung haben mochte. Der
Nutzer bestitigt dies kurz per SMS. Mit dem Eintreffen der SMS werden auch
Positionsdaten  mitiibermittelt. Anhand einer Parametrisierungstabelle mit

Priferenzen, die sich in der Kundendatenbank befindet, und sowohl vom Kunden
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direkt als auch vom System automatisch aktualisiert werden kann, wird erkannt, dass
der Kunde eine Vorliebe fiir die italienische Kiiche hat. Das Bewegungsprofil,
welches in einer tempordren Datenbank abgelegt ist, zeigt, dass der Anwender mit
dem Auto unterwegs ist und im Navigationssystem der Zielort eingegeben ist. Jetzt
fragt die temporire Datenbank fiir den Zielort (aktuelle) Restaurantinformationen ab.
Liegen keine aktuellen Empfehlungen vor, greift das System automatisch auf die
hinterlegten Restaurantempfehlungen zuriick. Im nédchsten Schritt informiert der
Mobilfunkbetreiber iiber SMS den Nutzer, dass sich ein italienisches Restaurant,
welches gerade Fischspezialititen anbietet, in unmittelbarer Ndhe zu seinem Zielort
befindet. Er fragt an, ob fiir die projektierte Ankunftszeit, die auch das
Navigationssystem errechnet hat, ein Tisch reserviert werden soll. Der Kunde schickt
eine Bestdtigungs-SMS und das Navigationsgerit iibernimmt die neuen Koordinaten

fiir die Zielfithrung.

Die technische Losung zu diesem Fall sieht wie folgt aus:®”’
Die SMS-Informationselemente (wie Zellinformation, Priaferenzen wie italienische
Kiiche, Fischliebhaber) werden umgewandelt in XML (Extended Markup

Language608

), um Abfragen, die die aktuelle Position sowie die Restaurants
betreffen, zu generieren. In der Datenbank wird die Abfrage ausgefiihrt und auf
Ubereinstimmung gepriift. Gefundene Resultate, die aktuelle Informationen oder
bereits gespeicherte Informationen betreffen, gelangen wieder an die Middleware,
die die Daten in XML oder andere gewiinschte Ausgabeformate transferiert. Im

letzten Schritt wird XML in das relevante Empfiangerformat (SMS) iibersetzt.

Aufgrund unseres mangelnden Programmierwissens erfolgt hiermit ein
Handlungsaufruf an Informatiker, das angedachte System auf seine Realisierbarkeit
zu Uberpriifen und gegebenenfalls ein leistungsfihigeres vorzustellen und den

Unternehmen anzubieten.

607 Vgl. hierzu und im Folgenden Gasenzer (2001), S. 50 ff.; &hnlich auch bei Schoder/Vollmann
(2003), S. 133 f.; Mitchell/Whitmore (2003), S. 64; Kollmann (2001), S. 63; zur technischen
Integration iiber Dienste und Endgerite siche Nosekabel/Lehner (2002), S.129 ff.; deMeer/Behrens
(2002), S. 147 ff.

6% Vgl. zu XML-basierten Techniken fiir LBS Breuning/Brinkhoff/Bir/Weitkimper (2002), S. 26 ff.
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5 Analyse der strategischen Potenziale sowie moglicher

Restriktionen

Gegenwirtig ist ein Trend zur Vernetzung von Technologien, Systemen, Personen,
Organisationen sowie Gesellschaften zu erkennen.®” Die dafiir notwendigen
Strukturen verdandern sich zum Teil radikal und mit den Schlagworten M-Commerce,
UMTS, Internet etc. konnen wesentliche Treiber der zunehmend vernetzen
Wirtschaft gefunden werden. Dadurch veridndern sich die ©konomischen
Beziehungsgeflechte bzw. ergeben sich neue Mboglichkeiten fiir den
Unternehmenserfolg.

Im letzten Abschnitt wurde deutlich, dass das Kontextmarketing enorme Potenziale,
aber auch Restriktionen bei der Operationalisierung mit sich bringt. In diesem
Kapitel widmen wir uns ausfiihrlich diesen Faktoren, indem wir allgemeine
Erfolgspotenziale und Wettbewerbsvorteile darstellen und diese anhand von
Geschiftsmodellen verifizieren. Im Anschluss daran stellen wir verschiedene
Wertschopfungsketten vor, die den unternehmerischen Erfolg beim professionellen
Einsatz des Kontextmarketing im mobilen CRM umsetzen konnen. Abgerundet wird
dieses Kapitel mit den Fragen zu nutzerspezifischen, technischen und rechtlichen

Restriktionen.

5.1 Strategische Erfolgspotenziale und Wetthbewerbsvorteile als Gegenstand des

Kontextmarketing

Bei der Suche nach Erfolgspotenzialen im mobilen CRM dréngt sich die Frage auf,
welche Eigenschaften besonders relevant sind, um Wettbewerbsvorteile zu erzielen.
Da die gesuchten Kriterien vom Kunden wahrnehmbar und fiir ihn wichtig sein
miissen, ist es notwendig, bei ihm ein ,,Added Value* gegeniiber dem traditionellen

610

Kundenbindungsmanagement zu erzeugen. = Die Identifikation von zentralen,

langfristigen  Faktoren wurde erstmals im  Zusammenhang mit der

9 ygl. hierzu und im Folgenden Picot/Neuburger (2001), S. 25 f.

810 Z7ur Bedeutung des ,deutlichen Mehrwertes” fiir Kunden siehe Dichtl (1997); in diesem
Zusammenhang siehe auch Gilweiler (1990), S. 23 f., Keuper (2002), S. 132 f.; Simon (1987), S.
386
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Informationssystemgestaltung alngestrebt.611 Erfolgspotenziale definiert Keuper als
., Gefiige aller produkt-marktspezifischen, erfolgsrelevanten Voraussetzungen...(die)
spiitestens dann bestehen (miissen), wenn es um die Erfolgsrealisierung geht.“®"
Also eine ,, Konstellation zwischen einer Unternehmung und ihren relevanten
Feldern, welche die Unternehmung in die Lage versetzt, ihrer konzeptionellen
Gesamtsicht niher zukommen,... in [dessen] Vordergrund ... nicht operative Grofien,
sondern .... Denken und Handeln [steht]. «613 Wettbewerbsvorteile stehen in
Abhingigkeit von konkreten Umweltbedingungen (Kontextfaktoren) eines
Unternehmens sowie seinen spezifischen Kompetenzen.614 Folglich sind die
Umweltbedingungen — und hier konkret die Situationsfaktoren des Kontextmarketing
— zur Erzielung von Unternehmenserfolg in Form von Wettbewerbsvorteilen
entscheidend.

Diesen Gedanken versuchen wir in diesem Kapitel zu verdeutlichen. Dabei soll
sich dem Forschungsvorgehen von der Seite der Erfolgspotenziale genédhert werden.
Hierzu bedienen wir uns der Forschungsdisziplinen der Betriebswirtschaftslehre, um
anschlieBend mogliche Faktoren zu kategorisieren und die daraus resultierenden

Wettbewerbsvorteile einer Wirkungsanalyse zu unterziehen.

5.1.1 Erfolgspotenziale als Basis von Wettbewerbsvorteilen

Bevor wir uns der Forschung widmen, sind noch die Begriffe ,,Erfolgspotenzial* und
,Erfolgsfaktor* zu kldren. Blecker definiert Erfolgspotenziale als Basis fiir die
Erfolgsfaktoren, die ,,einen Nutzenvorrat bereit[stellen], den Unternehmen fiir den
Aufbau von strategischen Erfolgsfaktoren einsetzen konnen.“®" In der Literatur hat
sich iiber den Inhalt eines Erfolgsfaktors®'® eine einheitliche Meinung gebildet.®”
Unterschiedliche Auffassungen gibt es nur in der Formulierung und dem Objekt der
Erfolgsbetrachtung. Die begriffliche Abgrenzung beider Termini ist in der Literatur

nicht eindeutig geklirt bzw. sind sie stark miteinander verwoben. So ist bei manchen

ot Vgl. Daniel (1961), S. 81 ff; Rockart (1979), S. 81 ff; Leidecker/Bruno (1984), S. 23 ff.; Grabner-
Kriuter (1993), S. 278; Hoffmann (1986), S. 833

612 Keuper (2002), S. 133; dhnlich s. a. Gilweiler (1990), S. 24; Lange (1982), S. 27

3 Wehrli (1991), S. 97

014 ygl. Wamser (2003) S. 73

815 Blecker (1999), S. 156; dhnlich auch Wehrli (1991), S. 97

616 Erfolgsfaktoren werden auch als critical success factors, key variables, key result areas, kritische
Erfolgsfaktoren, kritische Schliisselfaktoren, pulse points, strategic factors, strategische
Schliisselfaktoren, Exzellenzfaktor bezeichnet

017 ygl. z. B. Effen (1995), S. 29; Tjaden (2003), S. 62 ff.
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Autoren das Erfolgspotenzial eine Ursache von Erfolgsfaktoren und bei anderen eine
Wirkung  derselben.’®  Folglich wire eine Analyse von  Ursache-
Wirkungszusammenhingen zwischen strategischen Erfolgsfaktoren und -potenzialen
notwendig, wobei eine genaue Definition und Abgrenzung von Ursache und
Wirkung die Voraussetzung ist.’"® Hiufig hat eine Ursache mehrere Wirkungen —
jede Wirkung ergibt sich aus mehreren Ursachen — somit hat eine Dimension ,,eine
Vielzahl von Zuordnungs-, Zurechnungs-, Mess- und Bewertungsproblemen. “®*
Ebenfalls wird unter einem Erfolgsfaktor eine Dimension bezeichnet, in welcher die

Anbieter im Wettbewerb stehen, wogegen ein Erfolgspotenzial die Ausprigung eines

einzelnen Konkurrenten ist.%*'

Zur Findung von Erfolgspotenzialen konnen Forschungsdisziplinen der
Betriebwirtschaftslehre, wie die Erfolgsfaktorforschung, die Handelsforschung, die
Marketingforschung, das Gebiet der Organisationstheorie und des strategischen
Management beitragen.’” Neben den Ergebnissen aus empirischen Untersuchungen
und theoretischen Erkenntnissen konnen diese auch aus Plausibilititsiiberlegungen,
situationsspezifischem Wissen sowie aus der Erfahrung von Entscheidungstrigern

abgeleitet werden.®?

Die Erfolgsfaktorforschung, so wie sie in den 80er Jahren begonnen hatte, setzte
sich mit den GesetzmiBigkeiten des Erfolges von Unternehmen auseinander. Auch
wenn 1m Laufe der Zeit die Ansidtze verfeinert wurden, findet keine klare
Abgrenzung zwischen Ergebnis- und Aktionsvariable in den Studien statt.®** Ebenso
bleiben kontextuale Einfliisse, wie sie das Kontextmarketing vorzuweisen hat,
unberiicksichtigt. Folglich wird dieser Forschungsansatz fiir den weitere Verlauf der

Arbeit nicht ndher beachtet. Im Zusammenhang mit der Gestaltung von

% Da die Begriffe sehr nah sind und in der Literatur kaum eine Unterscheidung stattfindet,
verwenden wir Erfolgspotenzial und Erfolgsfaktor synonym. Eine wissenschaftliche Abgrenzung
beider Begriffe ist zu finden bei Wilde (1989), S. 55 ff.; s. a. Tjaden (2003), S. 62 ff.; Lange (1982),
S. 28 ff.; Wehrli (1991), S. 97 f.; s.a. Aaker (1989), S. 104; Hill/Rieser (1990), S. 222; Corsten
(1992), S. 217; Bruhn/Meffert/Wehrle (1994), S. 339; Bradley (1995), S. 339; Fritz (1995), S. 594;
Schneck (1998), S. 215

%% Diese Analyse wiirde allerdings den Rahmen der Arbeit sprengen, deshalb werden bei Begriffe
gleichgesetzt.

20 Wehrli (1991), S. 98

621 ygl. Kiihn (1995), S. 7

622 ygl. hierzu und im Folgenden Gerth (1999), S. 170

623 ygl. Lange (1982), S. 31; iibersichtlich auch bei Griinig/Heckner/Zeus (1996), S. 6 ff.

62 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 115
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Informationssystemen ist die Identifikation von Erfolgsfaktoren forciert worden.®”
Damit wurde das Ziel verfolgt, systematisch Schliisselinformationen bei
gleichzeitiger Verringerung unwichtiger Informationen zu finden. Die Basis fiir
empirische Erfolgsfaktorstudien stellt die Art der Datenerhebung, der qualitative

und/oder quantitative Methoden zur Grunde liegen, dar.%*°

Zu einem &dhnlichen Ergebnis kommen wir bei der genaueren Betrachtung der
Handelsforschung. Eine Arbeit von Schroder zeigt auf, dass die gleichen

Kritikpunkte auch bei der industriellen Erfolgsfaktorforschung gelten.627

Die Marketingforschung hat sich von einer direkten Beobachtung und einfachen
Umfrage im Zeitraum vor 1910 zu einer umfassenden Methodenanwendung, z. B. in
Form von Umfragen im Internet, Strichcodeleser in Haushaltspanels, entwickelt.®?®
Im Vordergrund stand vorher immer die Informationsgewinnung im Rahmen der
Distribution. Deshalb wird in der Literatur auch gerne von Absatz- und
Marketingforschung gesprochen. Einen Meilenstein in der Erfolgsfaktorenforschung
auf dem Gebiet des Marketing stellt die PIMS-Studie dar.’” Dabei fand ein
Vergleich des Erfolgs verschiedener Geschiftsfelder [zunédchst von General Electric]
anhand von Variablengruppen, Marktstruktur, Wettbewerbsposition und Strategie

statt.®*°

Aufgrund der heute verwendeten Methoden ist eine ausgeprigte Ndhe zum
vorliegenden Untersuchungsgegenstand (Kontextmarketing und mCRM) nicht von
der Hand zu weisen. Bei Diller631, Meffert®®? und Link®* findet sich eine umfassende
Auflistung quantitativer und qualitativer Beurteilungskriterien, die nicht nur auf die
Funktionserfiillung634 abzielen, sondern sich auch dem Kunden bzw. dem
Kundenmanagement widmen. Im Verlauf der Arbeit werden wir noch nidher auf die

einzelnen Kriterien eingehen.

623 ygl. Griinig/Heckner/Zeus (1996), S. 4

626 yol eben da S. 7 ff.

77 ygl. Schroder (1994), S. 98 ff.

628 ygl. hierzu und im Folgenden Kotler/Bliemel (2001), S.198 ff. und die dort angegebene Literatur

629 ygl. Miiller (1999), S. 7; Lange (1982), S. 31 ff.

9 General Electric war das erste Unternechmen, welches sich der PIMS-Analyse unterzog.
Ausfiihrlich zur PIMS-Studie siehe Buzzell/Gale (1987), Schoeffler (1977), kritisch auch Lange
(1982), S. 31 ff. aber auch in zahlreichen Publikationen der Marketingliteratur.

1 ygl. Diller (2001), S. 67 ff.

632 ygl. Meffert (1999b), S.120 ff.

633 ygl. Link (1996), S. 178 f.; Link (2000), S. 14 ff.

% In diesem Zusammenhang wird darunter die eher allgemeine “technische” Leistungsmessung
verstanden.
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Die Organisationsforschung, die in die Organisationstheorie einzuordnen ist, stellt
einen weiteren Ansatzpunkt zur Analyse moglicher Forschungsrichtungen innerhalb
der Betriebswirtschaft dar. Wie bereits im Kapitel 4 erwdhnt wurde, spielt die
Organisationstheorie im Rahmen des Kontextmarketing eine wesentliche Rolle, da
sich das Kontextmarketing aus der Organisationstheorie entwickelt hat. Folglich ist
zu priifen, welche Beurteilungskriterien der Organisationsforschung fiir diese Arbeit
relevant sind. Auch dann, wenn die meisten Forschungsansitze eher die Konzeption,
Operationalisierungs- und Messvorschriften erfassen und somit keine geeigneten

Kriterien liefern, weisen Welg./,re/Fessmann63 5

auf das Konzept der Stimmigkeit von
Organisationsstrukturen hin. In diesem Konzept sind Organisationen dann effizient,
wenn sie den Anforderungen ihrer Kontextsituation entsprechen und ihre Strukturen
tendenziell an objektive Bedingungen anpassen.®”® Auch Link unterstreicht diesen

Gedanken mit ,, Systeme miissen sich in ihren Umsystemen behaupten. «637

Sind im Rahmen der Forschungsansitze Faktoren gefunden worden, konnen diese

weiter klassifiziert werden. Die nachfolgende Abbildung gibt eine Ubersicht.

kritischer malgeblicher
Erfolgsfaktor Erfolgsfaktor
5
>
2
[P
~
unwesentlicher
Erfolgsfaktor
Ausprdagung

Abb. 41: Klassifikation von Erfolgsfaktoren

Quelle: eigene Darstellung

635 ygl. Welge/Fessmann (1992), Sp. 586 f.
8% Sjehe auch Link (1996), S. 1 u. 39; Simon (1988), S. 465; Bleicher (1993), S. 143 ff.
7 Link (1996), S. 1
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Ahnlich wie in der Portfolio—Anallyse638 kann hier eine Einteilung und Bewertung
der Erfolgsfaktoren vorgenommen werden. Folglich sind unwesentliche
Erfolgsfaktoren reell ermittelte Faktoren, die keinen FEinfluss auf den
Untersuchungsgegenstand haben und zur weiteren Betrachtung nicht herangezogen
werden. Die nédchste Gruppe umfasst die allokationsschéddlichen Erfolgsfaktoren. Die
Bewertung erfolgt hier im Bezug zur Nutzung der potenziellen oder vorhandenen
Ressourcen. Es ist zu priifen, wodurch der Erfolg geschmilert wird und wie dem
entgegengewirkt werden kann. Im Feld der kritischen Erfolgsfaktoren ist noch nicht
eindeutig zu erkennen, ob bei der Verwendung tatsdchlich ein Erfolg fiir das
Unternehmen erzielt werden kann. Als mafgebliche Erfolgsfaktoren sind die zu
bezeichnen, die am ehesten Wettbewerbsvorteile und somit eine grundlegende
Differenzierung zu Wettbewerbern erzeugen. Anhand der durchgefiihrten Analyse
sind strategische Ableitungen zu treffen. Grundsitzlich werden Erfolgsfaktoren nach
dem Geltungs- und dem Gestaltungsbereich unterschieden.”® Im Geltungsbereich
sind es die generellen und branchen- bzw. marktspezifischen Faktoren, die analog
zur strategischen Planung als ,corporate level’ und ,business level’ zu finden sind.
Die Faktoren des Gestaltungsbereichs werden aufgrund ihres instrumentalen
Einsatzes unterschieden. FEin instrumentaler Erfolgsfaktor ist z. B. die
Produktqualitit, die durch das Unternehmen wesentlich beeinflussbar ist. Folglich
lassen sich Erfolgsfaktoren u.a. nach dem Grad der Beeinflussbarkeit in drei
Kategorien einordnen:®*

- nicht beeinflussbare, umweltbezogene: Das Unternehmen kann keinen
Einfluss nehmen. Es ist eine Anpassung an die Herausforderungen der
Umsysteme notig. *!

- zum Teil beeinflussbare: Fir sich betrachtet, sind diese Einflussfaktoren
nicht beeinflussbar. Aber das Unternehmen kann dariiber Einfluss nehmen,
inwieweit es diese Erfolgsfaktoren nutzt. Z. B. durch eine plotzliche
Nachfrage von UMTS-Handys in Ballungsgebieten, die durch besondere und

einzigartige Dienstleistungen ausgelost wird.

838 Zur Portfolio-Analyse siehe ausfiihrlich bei Kotler/Bliemel (2001), S.117 ff.

639 ygl. hierzu und im Folgenden Griinig/Heckner/Zeus (1996), S. 4 f.

640 L ange definiert 2 Kategorien (umweltbezogen und unternehmensbezogene), siehe Lange (1982), S.
30; dhnliche und andere Systematisierungen von Erfolgsfaktoren, die sich nur in der Strukturierung
unterscheiden, sind zu finden bei Tjaden (2003), S. 65 ff.

#1 Vgl. Link (1996), S. 1 u. 37ff..; Link (2004), S. 37 ff.; Lange (1982), S. 29 f.
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- beeinflussbare, unternehmensbezogene: Unter der Beriicksichtigung der
Porterschen Wettbewerbsstraltegie642 gibt es Faktoren, die das Unternehmen
fir sich nutzen kann, um Erfolg zu erzielen. Link spricht hier von
Kontextfaktoren, aus denen ein Wettbewerbsvorteil abgeleitet werden

kann.®*

Problematisch dabei sind die Folgewirkungen in Bezug zur Beeinflussbarkeit.
Z.B. konnen Umweltfaktoren eines einzelnen Unternehmens den Gesamtmarkt
beeinflussen (bei oligopolistischen oder monopoldhnlichen Marktstrukturen).
Unternehmensfaktoren, die meist in Bezug auf den stdrksten Mitbewerber ermittelt

werden, beeinflussen wiederum das eigene Unternehmen.**

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass lediglich die beeinflussbaren
Erfolgspotenziale zu den gewiinschten Wettbewerbsvorteilen fithren konnen.
Folglich werden wir uns im Rahmen dieses Kapitels ausschlieBlich auf die

beeinflussbaren Erfolgspotenziale beziehen.

Im Rahmen des Controlling dienen Erfolgspotenziale zur Abgrenzung von
strategischen und operativen Controllingproblemen.®*® Erfolgspotenziale definiert
Link®® als , jene Systemparameter (Elemente sowie intra- und extrasystemische
Beziehungen) .. aus deren Schaffung/Nutzung die Unternehmung einen signifikanten
Erfolg ziehen kann.* Der Zielerreichungsgrad bezogen auf die Unternehmensziele
liefert den (0konomischen) Erfolg und ist somit ein Kriterium zur
Unternehmensbewertung. Link weist allerdings darauf hin, dass der Erfolg u.a. auch
von Austauschbeziehungen mit der Umwelt abhingt.®*’ Hier wird der Bezug zum
gewihlten Thema deutlich, da die Austauschbeziehungen mit dem Kontextmarketing
eng verkniipft sind. Auch wenn der Kontext, so wie er im Kapitel 4.1.2 vorgestellt
wurde, sich auf die Person bzw. den Endnutzer bezieht, konnen ,,sprunghafte*

Kontextinderungen bzw. Anderungen, die das bisherige FlieBgleichgewicht massiv

42 ygl. Porter (1999), S. 233 f.; s.a. Porter (1980) siche dazu auch Kapitel 5.1.2

3 Vgl. Link (1996), S. 40; s.a. Link (2004), S. 40; Link/Gerth/Vossbeck (2001), S. 3 ff. u. 27 ff.;
Link (2000), S. 14 ff.; Lange (1982), S. 29 f.

44 vgl. Lange (1982), S. 30

5 ygl. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 20 ff.

846 1 ink (1985), S. 15

647 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (1985), S. 14 ff.; s.a. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 20 f.
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verdindern und das Leistungsniveau der Unternehmung erhohen, als
Erfolgspotenziale bezeichnet werden. Folglich entscheiden externe Erfolgsfaktoren,
die durch Umsatz- und Gewinnpotenziale einzelner Produkte auf spezifischen
Mirkten erzielt werden, iiber den Erfolg einer Unternehmung. Allerdings setzen
externe Erfolgspotenziale interne voraus. Zu den internen Erfolgspotenzialen zéhlen
Potenziale aus den Bereichen Menschen, Technik, Information, Struktur und
Finanzen.®”® Sind die Erfolgspotenziale vorhanden, so wird vom operativen
Controlling gesprochen — handelt es sich um die Schaffung und Sicherstellung

zukiinftiger Erfolgspotenziale, beziehen wir uns auf das strategische Controlling.

Da Erfolgspotenziale nicht einfach gegeben sind und auch nicht uno actu
entstehen, werden sie wéihrend des Prozesses der strategischen (Kontext-)
Marketingplanung geschaffen®® oder sind im Rahmen der Forschung ermittelt
worden (siche Abschnitt davor). In der Abfolge verschiedener Phasen bzw.
Aktionen®” kristallisieren sich Erfolgspotenziale vom Ziel zur Idee und schlieBlich
zur Realitit. Bei der Findung von Erfolgspotenzialen handelt es sich auch immer um
kreative Prozesse, die einer eigenen Dynamik unterliegen. Es kann nicht davon
ausgegangen werden, dass ein strategischer Planungsprozess als starre Abfolge
einzelner scheinbar aufeinander aufbauender Phasen verstanden werden soll. Gerade
die Dynamik und die Kreativitit setzen nicht zwangsldaufig in der
Problemstellungsphase bei der Bereitstellung einer informationellen Grundlage ein.
Vielmehr findet héufig ein Riickgriff auf bestimmte Vorphasen oder eine
Uberlappung von Teilprozessen statt. Die nachfolgende Abbildung soll dies
verdeutlichen und gleichzeitig die strategische von der operativen Marketingplanung

abgrenzen.

% Ausfiihrliche Definitions- und Abgrenzungsmoglichkeiten bei Kreikebaum (1997), S. 46 ff.;
Hahn/Hungenberg (2001), S. 22 ff.; Szyperski (1989), Sp. 1426 {f.

649 Vgl. hierzu und im Folgenden Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 23 ff.

%% In Anlehnung an Paradigmen der Innovationsforschung, des Marketing sowie des Systems
Engineering unterscheidet Link die einzelnen Phasen und grenzt sie voneinander ab. Vgl. Link
(1985), S. 108; Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 23 ff.
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Abb. 42: Der Prozess der Marketingplanung und -kontrolle

Etg(l)lll)llﬁg: Situationsanalyse
phase Situationsprognose
* Umsysteme
 Unternehmung
Strategi-
Suchphase sche Mar-
Erfolgspotenziale Erfolgspositionen keting-
zB. z.B. planung/
¢ Mirkte 0 * Technologien (z.B. Patente) ;gi%?:;gs_
* Marktsegmente * Wettbewerbsvorteile J
¢ Kunden ¢ Absatzkaniile (z.B. Internet)
Bewertungs- s
phase * Produkte * Positionierungen
Langfristplanung
Marketing-Mix
Marketing- . — o
Mix-Planung Produkt Kontrahierung | Kommunikation | Distribution .
Operative
Marketing-
planung/
Subzielplanung Erfolgspotenziale/ -planungs-
Marketing-Mix rechnung
K :(etllln 8 MaBnahmenplanung
ontro -e Marketing-Mix
« strategisch
* operativ

Quelle: Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 26

Die Abbildung verdeutlicht die Entstehung der Erfolgspotenziale in der Such- und

Bewertungsphase. Gehen wir davon aus, dass das Kontextmarketing, wie in Kapitel

4.1.2 definiert, als ,,wertorientierte Fiihrung vom Markt her, die die Information des

Jjeweiligen personenbezogenen Sach- und/oder Situationszusammenhangs addquat

beriicksichtigt“ verstanden wird, werden

Zielmarkte definiert,

innerhalb dieser Marktsegmente bearbeitet,

darauf aufbauend Kunden nach bestimmte Kriterien selektiert und

geeignete Produkte zur Verfiigung gestellt.

Im Zusammenspiel mit den Erfolgspositionen ergibt sich eine Langfristplanung

des Marketing-Mix. Dabei werden als

Erfolgspositionen ,,gewisse Stdirken,

Fahigkeiten oder Erfolgsfaktoren verstanden, die eine erhebliche Bedeutung fiir die
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Erreichung der strategischen Unternehmensziele haben.“®' Im Rahmen des
Kontextmarketing sind das:

- Technologien: z. B. Mobilfunksysteme, Location Based Services®*

- Wettbewerbsvorteile: z. B. Schnelligkeit, Uberallereichbarkeit

- Absatzkanile: z. B. M-Commerce

- Positionierungen: z. B. Premium Segment

In der Zusammenfassung ist festzustellen, dass das strategische (Marketing-)
Controlling fiir das Kontextmarketing im Zusammenhang mit dem mobilen CRM

eine zentrale Rolle fiir den Unternehmenserfolg spielt.

5.1.2 Wettbewerbsvorteile des Kontextmarketing im Lichte der einzelnen

Situationsfaktoren

5.1.2.1 Analysegrundlagen

Mit den Erfolgspotenzialen sind die Wettbewerbsfaktoren eng verbunden. Aus
moglichen Erfolgspotenzialen konnen Vorteile im Wettbewerb entstehen, die sich
wiederum u.a. in monetidrer Art niederschlagen. Allgemein wird unter einem
Wettbewerbsvorteil eine ,,im Vergleich zu den Wettbewerbern iiberlegene

«653 verstanden, dessen kaufentscheidendes Merkmal vom Kunden

Leistung
wahrgenommen wird und nicht unmittelbar von Konkurrenten substituiert werden
kann.* Die Nicht-Kopierbarkeit eines Wettbewerbsvorteils ist ein wichtiger Faktor,
da sonst der Red Queen Effekt eintritt.®> Porter hat in einer grundlegenden
Systematisierung bereits Anfang der 80er Jahre zwei wesentliche Zielrichtungen von

656

Wettbewerbsvorteilen aufgezeigt:™> Die eine strategische Stofrichtung ist die

Strategie der Kostenfiihrerschaft und die andere die der Differenzierung.®’ Im

%! Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 27

%2 7u den Erfolgswirkungen von LBS siehe Kolmel/Wirsing (2002), S. 86 ff.

853 Keuper (2002), S. 132

654 Vgl. Simon (1987), S. 386, Simon (1988), S. 464 f.; Kotler/Armstrong (1991), S. 668 f.

> Der Red Queen Effekt tritt dann ein, wenn das Unternehmen immer leistungsfihiger wird, die
Konkurrenz im Gleichschritt agiert und sich fiir das Unternehmen relativ zum Wettbewerb nichts
verbessert. D.h. das Unternehmen und seine Umwelt laufen schneller und faktisch bleibt das
Unternehmen in Relation zum Wettbewerb stehen. Vgl. Kauffman (1995), S. 119 ff.

656 Vgl. hierzu und im Folgenden Porter (1980); auch Porter (1999), S. 37 ff.

%7 Porter hat auch noch die Nischenstrategie dargestellt, wobei die Besetzung innerhalb eines oder
mehrerer Marktsegmente in einem Markt stattfindet. In der Regel sind es kleinere oder
mittelstindische Unternehmen, die sich auf spezielle Kundenbediirfnisse dieser Nische vom
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Rahmen der Kostenfiihrerschaft versucht das Unternehmen, welches die Strategie
des mCRM verfolgt, alle moglichen Kostensenkungspotenziale der
Mobilkommunikation (Technologie, Mitarbeiter etc.) zu identifizieren und diese fiir
sich zu nutzen, um hiermit einen nachhaltigen Kostenvorsprung zu erzielen. Folglich
konnen Preisvorteile gegeniiber Wettbewerbern errungen werden, die an den Kunden
weitergegeben werden konnen. Da im  Mobilfunkmarkt eine erhohte
Markttransparenz vorherrscht und die Kostenfiihrerschaft sehr umkampft ist, gibt es
ausreichende Ansatzpunkte zur Effizienzsteigerung.®® Verfolgt das Unternehmen die
Strategie der Differenzierung, werden Leistungen im Rahmen des mCRM angeboten,
die als ,einzigartig“ bezeichnet werden und sich von der Konkurrenz positiv
abgrenzen. Allerdings sind die Anforderungen, sich stindig an einen dynamischen
Markt mit einer hohen Wettbewerbsintensitit®’ anzupassen, sehr hoch. Produkte und
Dienstleistungen (z. B. personalisierte Location Based Services, mobile Payment,
Auktionsinformationen,..) sind schnell imitierbar. Ebenso konnen Kunden
innovativere Produkte der Wettbewerber bevorzugen, wodurch die Gefahr der
Entwertung bestehender Leistungsvorteile droht. Ende der 90er Jahre hat sich Porter
auch mit der gleichzeitigen Verfolgung beider Strategien beschiftigt, da durch den
Einsatz neuer Technologien sowohl Kosten reduziert werden konnen als auch
Leistungsdifferenzierungen moglich sind.®® In der Literatur wird hier hiufig von der

1

Hybridstrategie gesprochen.®® Welche Strategie verfolgt wird, hingt von den

internen und externen Kontextbedingungen ab.

Grundsitzlich liegt in vielen Unternehmen das Problem in der Umsetzung von
Wettbewerbsvorteilen — in der ,, Transformation des eigenen Wissens und Konnens in
Wettbewerbsvorteile am Markt.“®®* Aber es bleiben auch wichtige Prinzipien des
Wettbewerbes unbeachtet und nicht nur die Schaffung, sondern auch die

Durchsetzung von Wettbewerbsvorteilen am Markt werden unterschitzt. Gerade in

Wettbewerb differenzieren. Aber auch hier versucht das Unternehmen iiber die Kosten- oder
Differenzierungsstrategie sich von der Konkurrenz abzuheben. Z. B. hat Jamba! mit dem Download
von Klingeltonen eine Nische im M-Commerce gefunden und verteidigt diese erfolgreich gegen
Netzbetreiber/Serviceprovider sowie Konkurrenten und ist Kooperationen mit diesen (z.B. Debitel)
eingegangen.

%% Vgl. Wamser (2000), S. 44; in dieser Studie von Arthur D. Little sind 38% der befragten
Unternehmen iiberzeugt, dass die mit Hilfe des Mobile Commerce Kosten senken kénnen.

%9 Siehe auch Kap. 3.3

660 Vgl. Porter (1999), S. 78 ff.; s.a. Karnani/Nachtmann/Gregor (2002), S. 3 ff.

661 Vgl. Wamser (2003), S. 74; Jenner (2000), S. 8; Becker (1998), S. 373; Kleinaltenkamp (1987), S.
242 ff.

%2 Simon (1988), S. 461
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reifen Mirkten (wie beispielsweise dem Mobilfunkmarkt), die dadurch
gekennzeichnet sind, dass das Marktvolumen nur noch schwach mit sinkenden Raten
steigt,’® ist die Analyse von Wettbewerbsvorteilen von strategischer Bedeutung.®®
Wamser®® merkt hierzu an: » Eine Orientierung an Wettbewerbsvorteilen ist
insbesondere im Rahmen der Nutzung innovativer Technologien — wie sie die
multimediale Mobilkommunikation darstellt — eine Voraussetzung fiir die Sicherung

€«

einer starken Wettbewerbsposition.” Der Einsatz von Technologien, wie dem
Mobilfunk, ist dann wettbewerbsrelevant, wenn dadurch Wettbewerbsvorteile erzielt
werden konnen und das Gewinnpotenzial der Mitwettbewerber beeinflusst werden
kann.®®® Gleichzeitig sind neue Technologien fiir alle Wettbewerber einer Branche
relevant, da sie Strukturen innerhalb der Branche gleichermaf3en verdndern. Folgen
wir dem Gedanken Porters, haben neue, sich schnell verbreitende Technologien wie
die des Mobilfunkmarktes, das Potenzial, alle fiinf Wettbewerbskrifte
(Verhandlungsmacht der Lieferanten und der Abnehmer, die Bedrohung durch neue
Konkurrenten und Ersatzprodukte/-dienste sowie auch die Rivalitit zwischen den

bestehen Wettbewerbern) zu beeinflussen.®®” Demnach kann von einem starken

Brancheneinfluss des M-Commerce auf das (m)CRM ausgegangen werden.

An dieser Stelle sei auch darauf hingewiesen, dass Wettbewerbsvorteile auch aus
Sicht der Kunden betrachtet werden konnen. Wir gehen in unserer Analyse aber von
der ,.,herkdbmmlichen* Sicht aus, da eine differenzierte Betrachtung den Rahmen der
Arbeit sprengen wiirde und stellen fest, dass hier der Bedarf fiir eine weitere

Forschungsarbeit gegeben ist.

Bei der Schaffung von Wettbewerbsvorteilen, die aus dem Unternehmenskontext
und seinen spezifischen Kompetenzen entstehen, sind mehrere Prinzipien zu
beachten:**®
- Uberlebensprinzip
- Gegner-/Mitwettbewerberprinzip

- Kombinationsprinzip

%63 Zur Definition von Marktentwicklungsstadien siche Bauer (2001) S. 1033

%4 Vgl. hierzu und im Folgenden Simon (1988), S. 462 ff.
%5 Wamser (2003), S. 73

866 ygl. Wamser (2001), S. 60 ff.,

87 ygl. Porter (1999), S. 233 ff.

%8 Ahnlich nach Simon (1988), S. 464 ff.
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- Konzentrationsprinzip

- Konsistenzprinzip

- Wahrnehmungsprinzip

- Angriffs- und Verteidigungsprinzip

Diese Prinzipien sind sowohl fiir das Verstdndnis als auch die Durchsetzung von

Wettbewerbsvorteilen wichtig. Nachfolgend erkldren wir die einzelnen Prinzipien.

Wettbewerbsvorteile sind zur Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit von zentraler
Bedeutung (Uberlebensprinzip).669 Ausgehend vom klassischen Marketing, welches
die Kundenbediirfnisse fokussiert, sind auch der Wettbewerb, seine Strategien, sein
Handeln sowie die Produkte mit in die Strategieentwicklung einzubeziehen. Die
Strategie des CRM verfolgt die Kundenbindung und sichert somit auch das
,Uberleben®, wie wir es in Kapitel 2.2 ausfiihrlich dargestellt haben. Das von
Ohmae®”® entwickelte ,wotrategische Dreieck™ haben wir um die Kundenbindung

erweitert, damit die Strategie des (m)CRM deutlicher wird.

Kunde

>
< L

Unternehmen Wettbewerbsvorteil Konkurrenz

Abb. 43: Das Strategische Dreieck
Quelle: in Anlehnung an Ohmae (1982), S. 92

%9 ygl. hierzu und im Folgenden Simon (1988), S. 467 f.
670 ygl. Ohmae (1982), S. 92
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Voraussetzung fiir den Unternehmenserfolg ist die Kenntnis iiber den Gegner
(Gegner/Mitwettbewerberprinzip).  Somit erhdlt die Konkurrenzaufkldrung
,.Competitve Intelligence den gleichen Stellenwert wie die Kundenerforschung.®’!
Da Unternehmen einem gut informierten Kunden gegeniiberstehen und dieser von
mehreren Konkurrenten auf teilweise hohem Niveau eine Bediirfnisbefriedigung
erfihrt, geniigt es nicht, eine gute Leistung zu erbringen, sondern ,,gezielt besser zu
sein, als die Konkurrenz, d. h. Wettbewerbsvorteile zu schaffen und zu
verteidigen. “672 Qun Tzu, ein chinesischer Stratege, hat bereits vor 2400 Jahren
erkannt, dass ,,know the enemy and know yourself: in a hundred battles you will
never be in peril. When you are ignorant of the enemy but know yourself, your
chances of winning or loosing are equal. If ignorant of both your enemy and of

yourself. you are certain in every battle to be in peril. ”®"

Hiufig besteht das Problem, dass Daten der Konkurrenz vorhanden sind, diese
aber weder systematisch noch vollstindig gesammelt und verdichtet werden.®’*
Folglich ist es sinnvoll, die im Data Warehouse gespeicherten Daten auch zu

analysieren und fiir ein mCRM aufzubereiten.

Die bereits erwdhnten moglichen Erfolgspotenziale sind markt- und
produktspezifisch different. Sie sind dhnlich wie das Produkt zu betrachten, welches
sich aus einem ,,Kernnutzen®, einem ,,Basisnutzen* bis hin zu einem potenziellen

75, 676
Produkt zusammensetzt.®”™

Folglich sollten sdmtliche Erfolgspotenziale in
Betracht gezogen werden, da in der Regel aus einer Kombination mehrerer Faktoren
Wettbewerbsvorteile  entstehen  (Kombinationsprinzip). 7Z. B. wird der
Wettbewerbsvorteil ,,groer Lagerbestand erst dann eine wichtige Bezugsgrofe,
wenn auch die Lieferung schnell durchgefiihrt wird. Hiufig bringt erst eine
Zusammensetzung von relevanten Erfolgspotenzialen den vom Kunden gewiinschten
dauerhaften Vorteil gegeniiber dem Wettbewerber. Aufgrund der Kopierung bzw.

Imitierung des Haupt-/ Kernnutzen und der Dauerhaftigkeit des Vorteils gewinnen

gerade diese ,,Randfaktoren* an Bedeutung. Unternehmen sehen sich diesbeziiglich

71 ygl. Simon (1988), S. 466

672 Simon (1988), S. 464

673 Zit. nach Sammon/Kurland/Spitalnic (1984), S. 27

67 ygl. Simon (1988), S. 468

675 ygl. Kotler/Bliemel (2001), S. 717

676 Vgl. hierzu und im Folgenden Simon (1988), S. 469 ff.
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einer standigen Herausforderung in der Identifikation ungenutzter Erfolgsparameter
gegeniiber. Der Bezug zum mCRM besteht hier darin, dass die Kundenbindung nur
in Verbindung von Faktoren wie z. B. Mobilitit und Uberallerreichbarkeit zum

Erfolg fiihren kann.

Grundsitzlich ist aber zu beachten, dass eine Konzentration auf wenige, das
Produkt unterstiitzende Faktoren zur Erringung strategischer Wettbewerbsvorteile
stattfinden sollte, damit keine ,,Verwisserung* entsteht und Ressourcen nicht unnotig
eingesetzt werden (Konzentrationsprinzip). Gleichzeitig sind fiir den Kunden ein
oder wenige markante Wettbewerbsvorteile einpriagsamer und mit einem hoheren
Wiedererkennungswert versehen. Eine dauerhaft bessere Leistung bei Mitarbeitern
wird durch eine Konzentration auf wenige Parameter aufgrund der klar definierten
Vorgaben erreicht (Konsistenzprinzip). Ziel ist es, fiir den Kunden kaufentscheidende
Parameter aufeinander abzustimmen und die Kundenbindung in den Vordergrund
stellen.

Simon hat diesbeziiglich eine ,,Wettbewerbsvorteilsmatrix* exemplarisch fiir zwei
Maschinenbauunternehmen  auf  Basis  einer = Kundenbefragung  erstellt
(Wahrnehmungsprinzip).677 Die einzelnen Messergebnisse sind:

: . eigene Leistun
- relative Leistung = 8 8

Leistung des stdrksten Wettbewerbers

- Wichtigkeit = prozentuales Gewicht

Aufgrund der Gegeniiberstellung von zwei Unternehmen (eigenes und
Konkurrenz) sind wichtige Ableitungen zur Strategiefindung moglich. Die
durchgefiihrte Kundenbefragung gibt Aufschluss iiber die Wahrnehmung der
Wettbewerbsvorteile. Folglich sind nur subjektiv wahrgenommene Faktoren relevant.
Aufgrund der technisch-objektiv orientierten Unternehmen in Europa, die eher
,product driven und nicht ,,market driven* sind,678 stechen wir hier vor einem
Dilemma. Unternehmen sind nun aufgefordert, den Kunden und seine Wahrnehmung
mit in den Prozess der Wettbewerbsvorteilsgenerierung miteinzubeziehen, da sie sich

sonst lediglich iiber die reine Preisstraltegie679 vom Wettbewerb differenzieren

877 Vgl. hierzu und im Folgenden Simon (1988), S. 471 ff.
678 Vgl. Bossers (1986), S. 2; sowie Diirr (1986), S. 15
67 Zur Strategiedifferenzierung siehe ausfiihrlich Porter (1980), S. 2 ff.
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konnen.®® Ein rigoroses Kostenmanagement, um unternechmerische Erfolge zu

erzielen, ist dann die Konsequenz.

Das letzte Prinzip ,, Angriff und Verteidigung® rundet die Generierung von
Wettbewerbsvorteilen ab. Im Rahmen des Angriffs versucht das Unternehmen, die
Wettbewerbsvorteile des etablierten Konkurrenten zu neutralisieren bzw. dort
anzugreifen, wo der Anbieter einen Schwachpunkt hat. Bei der Verteidigung wird
sich das Unternehmen bewusst, dass es in gesittigten Mirkten starker um die Gunst
des Kunden kdmpfen muss, da sowohl der Wettbewerber einen Schwachpunkt zum
Angriff sucht als auch der Kunde hinzulernt. Das mCRM ist eine geeignete Strategie

zur Verfolgung dieses Prinzips.

Uberleben Gegner-/Mitwettbewerber
Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit Kenntnis iiber den Gegner

\ / Kombination

Angriff/Verteidigung Verkniipfung mehrerer
Findung/Absicherung von (Rand-)Vorteile
Schwachpunkten Wettbewerbsvorteil
Wahrnehmung / I Konzentration
Wiedererkennen des Vorteils . Fokussierung auf wenige
durch den Kunden Konsistenz Faktoren

Abstimmung einzelner
Faktoren aufeinander

Abb. 44: Die Wirkung einzelner Prinzipien auf den Wettbewerbsvorteil

Quelle: eigene Darstellung

Die Abbildung fasst die Erkenntnisse der einzelnen Prinzipien zusammen und
versucht zu verdeutlichen, dass auch unter den einzelnen Prinzipien eine
wechselseitige Beeinflussung vorherrscht. Dies wird durch die Einwirkung des
Wettbewerbsvorteils auf jedes einzelne Prinzip ersichtlich. Ebenso konnen wir

hervorheben, dass das mCRM eine geeignete Strategie ist, um neben dem

6% ygl. hierzu und im Folgenden Simon (1988), S. 474 ff.
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Wettbewerbsvorteil ,,Kundenbindung* andere Faktoren auf ihre Funktionalitdt und

Wechselwirkungen zu priifen.

Ausgehend von den Prinzipien ist jetzt zu priifen, welche Situationsfaktoren, die
im Kontextmarketing (wie im Kapitel 2.2.4 vorgestellt) eine entscheidende Rolle
spielen, Wettbewerbsvorteile erzielen. Wie bereits erwihnt, sind in der Literatur
quantitative und qualitative Beurteilungskriterien fiir diesen Themenbereich zu
finden, deren Fokus je nach Betrachtung zwischen Kundenbeziehung und M-
Commerce variiert.”®' Eine Zusammenfithrung beider Aspekte ist bei Link®* zu
finden, der relevante Kontextfaktoren auflistet, die im Rahmen des CRM
Wettbewerbserfolg begriinden konnen. Betrachten wir in diesem Zusammenhang die
Situationsfaktoren, ist eine Analyse beziiglich deren Einfluss auf Kontextfaktoren

durchzufiithren.

Die nachfolgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die fiir diese Arbeit
relevanten Situations- und Kontextfaktoren. Der obere Teil der Abbildung betrifft
das gesamte Spektrum des Unternehmens, der untere befasst sich mit ausgewihlten

Subkriterien fiir den mobilen Kanal.®®?

! Siehe u.a. Diller (2001), S. 67 ff.; Meffert (1999b), S. 120 ff.; Link (1996), S. 178, Link (2000), S.
14 ff; Wamser/Wilfert (2002), S. 32; Gerth (1999), S. 170 ff.; Schmidt (2003), S. 255 ff.; Bruhn
(2003), S. 45; fir den Mobile Business siehe Picot/Neuburger (2002), S. 61 f;
Miiller/Aschmoneit/Zimmermann (2002), S. 365 f.; Rottger-Gerigk (2002), S.22 f.; eine
Zusammenfassung ist zu finden bei Meier, R. (2002a), S. 31

882 ygl. Link (2001), S. 6 ff.

883 ygl. Link (2001), S. 6 und 25
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Abb. 45: Relevante Wettbewerbsvorteile im Kontextmarketing des mCRM
Quelle: In Anlehnung an Link (2001), S. 6

In unserer nachfolgenden Analyse der Wettbewerbsvorteile beziehen wir uns
sowohl auf den allgemeinen (oberen) Teil der Abbildung, legen aber einen
Schwerpunkt auf den (unteren) mobilen Teil. Der Wettbewerbsvorteil der
Vertrauenswiirdigkeit, der in der Originalabbildung in der oberen Hilfte dargestellt
wird, iibt nach unserer Meinung einen entscheidenden Einfluss auf die Strategie des
mCRM aus und befindet sich deshalb in der unteren Hélfte der Abbildung, die die
Faktoren des mobilen Kanals abbildet.®™

Da wir von einem Individualisierungsbegriff im weiteren Sinne ausgehen, werden
Wettbewerbsvorteile nur durch ein Zusammenspiel und unter Beriicksichtigung aller

Situationsfaktoren erzielt.®® Folglich ist eine absolute Trennung etlicher Variablen

6% Siehe dazu auch die Ausfithrungen im Kapitel 4.2
%3 Siehe ausfiihrlich zum Kombinationsprinzip weiter oben
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nicht moglich. Wie bereits erwédhnt, nehmen einzelne Faktoren mehr oder weniger

Einfluss auf die Situation.®%¢

Dennoch verdeutlicht eine separate Untersuchung des
jeweiligen Situationsfaktors, wie der Wettbewerbsvorteil entstehen kann. Der dabei
entstandene Fokus unterstreicht unsere Analyse, da nur ein Konzert aus allen
Variablen den Wettbewerbsvorteil erzielt. Gleichzeitig analysieren wir nur die
Situationsfaktoren, wo wir der Uberzeugung sind, dass die jeweilige Situation
tatsidchlich einen Wettbewerbsvorteil erzeugen kann. Folglich entstehen an manchen
Stellen der systematischen Analyse Liicken.

Die Ergebnisse unterstiitzen wir mit geeigneten Praxisbeispielen. Wir werden
nicht den Versuch unternehmen, innerhalb der jeweiligen Situationsfaktoren eine
Rangfolge mit dem stidrksten Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil aufzustellen, da
die Situation immer individuell und folglich unterschiedlich vom Kunden empfunden
wird. Sollte wider Erwarten eine Ausprigung eines zu analysierenden
Situationsfaktors einen besonders starken Einfluss mit der Annahme von mindestens
80 % ausiiben, werden wir ihn zuerst nennen. Da wir aber keine empirische
Uberpriifung unserer Aussagen durchfithren bzw. durchgefiihrt haben, ist die
Bewertung als subjektiv anzusehen. Zur objektiven Uberpriifung soll diese Arbeit als

Grundlage dienen, zu der wir an dieser Stelle erneut aufrufen.

Es kann auch gesagt werden, dass Wettbewerbsvorteile fiir das mCRM nur dort
entstehen, wo der Einsatz eines mobilen Empfangsgerites dem stationidren Geréit
iiberlegen ist. Dies bezieht sich einerseits auf die Situation, in welcher sich der
Nutzer befindet. Andererseits ist es auch von der Kundengruppe abhingig.

Zu den vier unterschiedlichen Ausgangssituationen zéhlen:®®’

- Leerzeiten-Situation: Es handelt sich hierbei um ,unproduktive
Transportzeiten®, die wihrend eines ,,Transportvorganges entstehen. Da wir
uns auf den Endkundenbereich beziehen, entstehen fiir den Nutzer
Opportunititskosten, die sich auf den entgangenen Genuss durch sinnvolle
bzw. erfiillende Aktivititen im Freizeitbereich, der Kommunikation oder der
Information und Unterhaltung beziehen.

- Such-Situation: In dieser Situation ist der Informations- und/oder

Servicebedarf relativ kurzfristig und situationsabhingig. Dabei nehmen die

8% Sjehe ausfiihrlich zum Konzentrationsprinzip weiter oben
887 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2003), S. 24 ff.
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Lokalisierung und folglich ortsbezogene Dienste einen wesentlichen

Stellenwert ein.

- Not-Situation: Der Bedarf in dieser Situation entsteht unfreiwillig und
unvorhergesehen. Ausloser konnen hierfiir der Nutzer selbst sein, der durch
seine Notlage Hilfe benétigt, aber auch die vollautomatische Auswertung von
Messdaten, die einen Defekt bzw. Problem an eine Zentrale melden.%®

- Quasi-stationidre-Situation: Hier befindet sich der Nutzer entweder zu Hause
oder am Arbeitsplatz, wo er die Wahl zwischen mobilen und stationidren
Endgeriten hat. Welches Geridt verwendet wird, hingt von bestimmten
Einflussfaktoren wie Person, Produkt, Bedarf, Situation etc. ab.5%

Die Entstehung von Wettbewerbsvorteilen ldsst sich auch auf bestimmte
Kundengruppen zuriickfiihren. So wird durch unterschiedliche Studien deutlich, dass
eine wesentliche Zielgruppe fiir M-Commerce-Anwendungen im Bereich der 14 bis
36-Jdhrigen liegt, die sich keinen Tag ohne die Verwendung des Mobilfunkgerites
vorstellen konnen.® Innerhalb einer Kundengruppe kann noch nach priferierten
Anwendungsmoglichkeiten unterschieden und Altersgruppen zugeordnet werden.
Die Gruppe der 14 bis 29-Jihrigen bevorzugt E-Mail, Terminverwaltung,
Internetsurfen, SMS, MMS etc.. Die Abwicklung von Bankgeschiften ist die
vorrangige Anwendung in der Gruppe der 30 bis 49-Jihrigen.®' Die Gruppe der
jiingeren Generation hat sich an den Umgang mit den mobilen Endgeriten gewohnt,
ist fiir neue Dienstleistungen und Funktionen offen und weist ein anderes

Nutzerverhalten als die iltere Generation auf.®?

Folglich wird diese Altersgruppe
Einfluss auf die Wettbewerbsvorteile nehmen, auch dann, wenn kein besonderer
Nutzenvorteil gegeniiber der stationdren Anwendung zu erkennen ist. Dies kann u.a.
damit begriindet werden, dass die Bediirfnisbefriedigung jetzt und sofort erfolgen

soll und der Umgang mit dem mobilen Endgeridt bequem, einfach und schnell ist.

% BMW hat in einigen seiner Autos Crash-Sensoren eingebaut, die bei Bedarf vollautomatisch die
Servicestelle bzw. Polizei iiber den aktuellen Standort und das Problem informieren. Vgl.
www.bmw.de; Im Jahr 2009 sollen alle Neufahrzeuge in der EU mit einem automatischen
Notrufsystem ausgestattet werden. Vgl. Europa.eu.int/information_society/programmes/esafety/
index_en.htm

%9 Eine iibersichtliche Darstellung der Unterschiede zwischen mobiler und Festnetz-Internetnutzung
ist zu finden bei Zobel (2001), S. 116

8% vgl. Miiller-Verse (1999), S. 18; A.T. Kearney (2001), S. 3; Ericsson (2001), S. 39; 0.V. (2003),
S.3;0. V. (2004a), S. 64; 0. V. (2004b); s.a. Kap. 3.3

91 ygl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 106 ff.

92 ygl. SevenOne Media (2002), s.a. Zobel (2001), S. 88 f.
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Unterstiitzt wird diese Aussage durch die Prognose der Verschiebung der Nachfrage
zugunsten des Datenverkehrs und Abnahme des Sprachverkehrs.®”

Das Segment der 50 bis 59-Jdhrigen bevorzugt die Gesundheitsiiberwachung
sowie Heimanwendungen, die die Convenience unterstiitzen. Auch hier konnen sich
Unternehmen auf Anwendungen fiir das Segment der dlteren Nutzer spezialisieren,

um Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

Wir versuchen, in der nachfolgenden Analyse fiir jedes Kundensegment
Wettbewerbsvorteile zu ermitteln. Dennoch werden die grof3ten Erfolge im Segment

der jiingeren Generation erzielt.

5.1.2.2 Schnelligkeit — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Bereits Max Weber stellte 1905 fest: ,,Zeitvergeudung ist also die erste und
prinzipiell schwerste aller Siinden. “**

Garhammer®” hat in einer Studie herausgefunden, dass die Deutschen rund 42% des
Tages fiir personliche Bediirfnisse, 28% fiir bezahlte Arbeit, 7% fiir unbezahlte
Arbeit und 23% fiir Freizeit verwenden.®® Dennoch ist unser Zeitbudget auf 24
Stunden pro Tag begrenzt und somit bekommt die Zeitnutzung in Bezug auf die
zunehmende Vernetzung und Verbreitung von Netzwerken eine neue Bedeutung.697
Wir betrachten die Zeit im Sinne des ,richtigen Zeitpunktes oder als
Wettbewerbsvorteil aufgrund eines Zeitvorsprungs.”® Die Zeit wird in den
Wirtschaftswissenschaften als ein Faktor beschrieben, der eine knappe Ressource
darstellt und einhergeht mit Produktivititssteigerung bzw. Kostensenkung. Dies
begriindet Simon damit, dass bei Reduktion des Zeitbedarfs fiir eine bestimmte

Titigkeit die Produktivitdt durch das ,Lernen® gesteigert bzw. Kosten gesenkt

werden.

%3 ygl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 100 f.

8% ygl. Stihler (2001), S. 229 zitiert nach Weber (1905)

895 Vgl. Garhammer (1999), S. 426

% Ppersonliche Bediirfnisse sind: Schlafen, Ausruhen, Korperpflege, Essen; unbezahltes Arbeiten:
Hausarbeiten, Heimwerken, Einkaufen, Besorgungen bei Behorden/Arzten, Kinderbetreuung;
Freizeit: Fernsehen, Musikhoren, Sport, Hobbies, etc. Vgl. Garhammer (1999), S. 369 f.

97 ygl. Negroponte (1995), S. 11 ff.

5% Vgl. hierzu und im Folgenden Simon (1989), S. 71 f.
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Eine andere Sicht ergibt sich bei der Betrachtung des zeitraumbezogenen und
zeitpunktbezogenen Aspektes. Der zeitraumbezogene Aspekt beschreibt im
betrieblichen Leistungserstellungsprozess die Produktentwicklungs-,
Angebotserstellungs-, Angebotsabwicklungs- und die Auslieferungszeit. Durch den
Einsatz  von  hauptsdachlich  digitalen = Produkten = und  netzbasierten
Ubertragungstechnologien ~ reduzieren sich im mCRM alle genannten
zeitraumbezogenen Aspekte. Auch hinsichtlich der Produktentwicklungszeiten
ergeben sich Zeitvorspriinge, da Unternechmen mit ihren Kunden im stdndigen
Kontakt sind und &hnliche, immer wiederkehrende Situationen als Anregung
genommen werden, dafiir (standardisierte) Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln oder diese zu verbessern. Beispielsweise kann hier das Produkt
,Routenplaner genannt werden. Die Darstellung auf dem Mobiltelefon war zu
Beginn textbasiert, auf derzeitigen Mobiltelefonen mit gréBerem Display sind auch
statische digitale Karten moglich und die Weiterentwicklung fiir den Routenplaner
sind dynamische, digitale Karten mit Sprachausgabe.

Die Angebotsabwicklung verlduft i.d.R. elektronisch und reduziert somit die
Durchlaufzeit.*” Ermoglicht wird dies durch eine integrierte
Informationsverarbeitung, die den Informationsfluss beschleunigt. Folglich werden
Auftragsdurchlaufzeiten drastisch reduziert und gehen bei digitalen Produkten gegen

Null, da sie sofort dem Kunden iibermittelt werden, z. B. Handyklingeltone.

Der Markteintritt sowie der marktgerechte Einfiihrungszeitpunkt sind
zeitpunktbezogene Aspekte, die immer wichtiger werden.”® Schmelzer/Buttermilch
erkldren dies damit, dass kiirzere Entwicklungszeiten eine frithere Vermarktung der
Produkte, hohere Preise, ein grofleres Absatzvolumen, einen Pionier-Bonus und
letztlich eine Verldngerung der gewinnbringenden Absatzspanne erzeugen. Folglich

wird die ,,time-to-market* als ein Wettbewerbsvorteil betrachtet.

Insbesondere bei der Nutzung mobiler Endgerite spielt die Schnelligkeit eine
wettbewerbsdifferenzierende Rolle. Der Kunde will die Produkte und
Dienstleistungen sofort und umgehend nutzen, um damit seine Bediirfnisse zu

befriedigen bzw. der Situation entsprechend zu handeln. Wamser merkt dazu an:

9 Die Auftragsdurchlaufzeit ist die Zeitspanne zwischen Auftragseingang und Versand. Vgl.
Eidenmiiller (1991), S. 58; s.a. Tress (1986), S. 181
700 Vgl. Schmelzer/Buttermilch (1998), S. 44; s.a. Wamser/Wilfert (2002), S. 39 f.
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, Die wettbewerbsstrategische Bedeutung des Schnelligkeitspotenzials im Mobile
Commerce variiert zwischen verschiedenen Branchen und Unternehmen

Grundsdtzlich muss sich die Bedeutung an dem wahrgenommenen Kundennutzen
konkretisieren.... nur wenn ein Unternehmen durch ein Mobile Commerce-Angebot
nicht nur schnell, sondern schneller als die relevante Konkurrenz agieren kann,

konnen auch tatsdchlich Wettbewerbsvorteile aufgebaut werden. «701

Zur Erlangung
des Vorteils miissen die vorhandenen Potenziale in allen Transaktionsprozessen und
Wertschopfungsaktivititen eines Anbieters identifiziert und eingesetzt werden.”"*
Folglich ist es notwendig, die einzelnen Situationsfaktoren mit ihrer Wirkung auf den

Wettbewerbsvorteil zu analysieren.

Der Situationsfaktor Ort
Den grofiten Einfluss erfahrt die Schnelligkeit durch die mobile, kurzfristige Position
des Kunden. Der Nutzer wiinscht i.d.R. die Bediirfnisbefriedigung sofort, egal wo er
sich befindet. Beispielsweise trifft dies zu, wenn der Kunde unterwegs ist, und sein
Autonavigationsgerdat einen neuen Stau auf seiner Route meldet. Das
Navigationsgerdt kann automatisch eine Routeninderung durchfithren und auf die
neuen Bedingungen eingehen. Viele Navigationsgerite verfiigen iiber die Funktion
TMC, die aktuelle Verkehrsnachrichten mit der berechneten Routenfiihrung

abgleicht und bei Bedarf eine alternative Route berechnet und vorschligt.””?

Der Situationsfaktor Zeit
Da die Schnelligkeit als Wettbewerbsvorteil in enger Verbindung mit der Zeit steht,
iibt sie einen entscheidenden Einfluss aus. Reagiert der Anbieter auf einen Adhoc-
Bedarf umgehend, beweist er seine Leistungsfihigkeit. Z. B. bei
Aktientransaktionen: Der Wertpapierhandel ist hdufig ein zeitsensitives Geschift und
Kursidnderungen finden stindig — nach Angebot und Nachfrage eines Papieres — statt.
Ist die Tendenz zu fallenden Kursen gegeben, sind z. B. die Indizes bei
Borsenschluss der US-amerikanischen Borse stark gesunken, ist es sinnvoll, schnell
zu handeln, um Verluste zu vermeiden. Der konkrete Zeitpunkt kann hier um 22:00

Uhr sein oder auch um 9:00 Uhr, wenn die deutsche Borse in Frankfurt 6ffnet. Auch

"1 Wamser (2003), S. 77

702 Vgl. Wamser (2003), S. 77; s.a. Lasooga (2000), S. 371 ff.

" TMC (Traffic Message Channel) ist eine spezielle Applikation des FM-Radio-Daten-Systems,
welches in Echtzeit kostenlos verschliisselte Wetter- und Verkehrsdaten verbreitet. Vgl. o.V.
(2000a), S. 8 f.
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im umgedrehten Fall, wenn der Kunde an einem bestimmten Papier interessiert ist,
kann bei der Tendenz zu steigenden Kursen der Bankberater ihn dariiber informieren
und er kann sofort bei Borsenoffnung tiber den Kauf entscheiden. In einer Studie von
Arthur D. Little wird der hohe Stellenwert des Faktors ,,Zeit” im Mobile Commerce
bestéitigt.704

Der Situationsfaktor Zweck
Die Schnelligkeit spielt bei der Befriedigung eines wichtigen oder besonderen
Zwecks eine zentrale Rolle. Die Dringlichkeit eines Sachverhaltes fordert den
Anbieter nicht heraus, wenn er in der Lage ist, auf Verinderungen einzugehen und
auch die Transaktionsabwicklung schnellstens durchzufiihren, differenziert ihn aber
vom Wettbewerb. Ein Beispiel: Der Kunde hat einen Flug gebucht und trifft
verspitet am Flughafen ein, ohne zu wissen, wo sein Abflug sein wird. Damit er
seinen Flug nicht verpasst, leitet ihn sein Mobiltelefon beim Eintreffen am Flughafen
zum richtigen Gateway. Folglich ist er schneller am Ziel, als wenn er sich erst an den

Informationstafeln orientieren muss.’®

Der Situationsfaktor Person
Der Wettbewerbsvorteil der Schnelligkeit wird durch den Situationsfaktor Person
dann erzielt, wenn der Anbieter die individuellen Vorlieben eines Kunden nutzt.
Einige Kunden sehen die Schnelligkeit als den differenzierenden Faktor an und fiir
andere Kunden ist die Schnelligkeit eher unwichtig. Z. B. wird ein Geschiftskunde,
der zwischen zwei Terminen Informationen benétigt, einen Anbieter bevorzugen, der
die sofortige Ubermittlung dieser Informationen gewihrleisten kann. Hingegen wird
ein Rentner, der iiber viel Zeit verfiigt, die sofortige Ubermittlung von Informationen

als unwichtig ansehen.

Der Situationsfaktor Wissen
Hier entsteht der Vorteil, wenn der Anbieter in einer Situation die Problemlosung
ohne Zeitverzogerung tibermitteln kann. Dabei wird der Vorteil um so grofer

empfunden, je weniger Wissen bei dem Kunde in der Situation vorhanden ist.

% ygl. Wamser (2000), S. 61
% Erste Versuche werden z. Zt. am Flughafen Oslo mit einer mobilen Navigation zum Gateway
durchgefiihrt. Vgl. www.euronews.net/hi-tech
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Folglich kann gesagt werden, je weniger Wissen in der Situation zur Problemldsung

vorhanden ist, desto wichtiger ist die Schnelligkeit des Anbieters.

Der Situationsfaktor Technik
Um einen Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil zu erkennen, analysieren wir den
Situationsfaktor anhand der mobilen Gerite. Dieses Segment enthélt Mobiltelefone,
PDA’s und Notebooks, die hauptsdchlich unterwegs eingesetzt werden. Um zeitnah
Angebote dem Kunden zu iibermitteln, muss der Anbieter wissen, welche Gerite der
Kunden einsetzt. Folglich wird der Anbieter die Daten automatisch so aufbereiten,
dass der Kunde das richtige, passende Format erhilt. Mobile Gerite implizieren
gerade die Schnelligkeit, da z. B. nicht erst eine teure, herkommliche Werbeaktion
gestartet werden muss, wenn ein Unternechmen spezielle Angebote dem Kunden
iibermitteln will, der sich in der Nihe des Werbenden befindet. Es ist auch moglich,

beim Betreten den Geschiftes per SMS auf die Aktion hinzuweisen.

Der Situationsfaktor Mobilitcit
Da sich die Mobilitdt im Rahmen unserer Arbeit auf das Fortbewegungsmittel des
Anwenders bezieht, kann der Anbieter durch schnelle Reaktionen auf Verdanderungen
Vorteile realisieren. Ist der Kunden zu Ful} unterwegs, sind Staumeldungen fiir ihn
irrelevant. Aber wenn der Kunde ein Auto benutzt, ist die zeitnahe Ubermittlung von

Stauinformationen, die auf seiner Route sind, sehr wichtig.

Aus der obigen Analyse wird deutlich, dass die Situationsfaktoren auf den
Wettbewerbsvorteil ,,Schnelligkeit* einwirken. Es ist allerdings schwierig, den Fokus
auf einen einzelnen Faktor zu setzen, da auch andere Variablen die Situation

beeinflussen.

5.1.2.3 Lernfihigkeit — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Komplexe Informationssysteme, die stindige Weiterentwicklung von mobilen
Endgeriten sowie die permanenten Verinderungen der unternehmensexternen
Kontextbedingungen erfordern eine Kkontinuierliche Lernbereitschaft und
Lernfahigkeit einer Unternehmung. Die Lernfahigkeit wird als Wettbewerbsvorteil
dann gesehen, wenn das Unternehmen bereit ist, auf diese Veridnderungen

einzugehen. Neben den FEinfliissen und Verdnderungen der gesellschaftlichen,
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technologischen, rechtlich-politischen, 6kologischen, sozio-kulturellen Umsysteme,
die eine Lernfdhigkeit erfordern, ist auch im Unternehmen das ,Lernen* von
entscheidender Bedeutung.’” Die gesammelten Erfahrungen vergangener Projekte
wirken sich u.a. positiv auf die  Produktentwicklungszyklen aus,
Erfahrungskurveneffekte werden ausgenutzt und Perfektion soll erreicht werden.
Dieser interne Lernprozess wird vom Lernprozess der Kunden begleitet, die ebenfalls
erst die neuen Moglichkeiten und Funktionen von mobilen Endgeriten, aber auch
von digitalen Geschiftsmodellen ,erlernen* miissen.””’ In einer Studie von
Brynjolfsson/Hitt wurde herausgefunden, dass der Nutzen in die Investition von
Neuerungen im Informations- und Kommunikationssektor und folglich auch der
daraus resultierende Wettbewerbsvorteil nach sechs bis sieben Jahren der Investition
zwei- bis achtfach hdher ist als im Jahr 1 nach der Investition.””® Demnach lernen
Kunden und Unternehmen erst iiber die Zeit, welche Neuerungen mit modernen
mobilen Endgeriten moglich sind. Ebenfalls wird daraus ersichtlich, dass es sich

hierbei um ein Erfahrungsgut handelt.””

Daneben bietet auch die Analyse von Kundendaten ein Lernpotenzial.710 So
entsteht fiir das (m)CRM ein zunehmend genaueres Bild jedes einzelnen Kunden,
welches als Basis fiir ein Kontextmarketing genutzt werden kann. Tiedtke bestitigt,
dass das RADIO-Modell als ,lernendes System* zu verstehen ist. ' Die
Akkumulierung des Wissens iiber die Kunden vollzieht sich durch den kontinuierlich
aufgezeichneten Dialog sowie die Speicherung und Analyse der Kundenreaktionen
und -beobachtungen als Lernprozess. Es entspricht den Grundsitzen des
organisationalen Lernens, ,eines vom individuellen Lernen unabhdngigen,
dauerhaften und besonderen Erkenntniszuwachses.“’'? Das organisatorische Wissen
kann sich auf ein Know-how im Sinne eines optimalen methodischen bzw.
prozessualen Vorgehens, aber auch auf das zusammengetragene Wissen iiber den

Markt und insbesondere iiber die Kunden beziehen.”"?

706 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2004), S. 41; s.a. Link/Hildebrand (1997a), S. 387 f.
"7 ygl. Stihler (2001), S. 200

7% Vgl. hierzu und im Folgenden Brynjolfsson/Hitt (1998), S. 53 ff.

"9'ygl. Stihler (2001), S. 211 ff.

"9ygl. Link/Hildebrand (1997a), S. 387

"''ygl. hierzu und im Folgenden Tiedtke (2001), S. 224 ff.

"2 1 ink/Hildebrand (1997a), S. 387

"3 ygl. Link (2004), S. 21
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Es ergibt sich auch ein Lernpotenzial fiir produkt- bzw. dienstleistungsbezogene

714 . . . .
Werden in einem Testmarkt neue mobile Services

Marktforschungsaktivitéten.
angeboten, kann das Unternehmen durch die gesammelten Erfahrungen sein Angebot
den Wiinschen und Anregungen der Kunden anpassen, und die modifizierten
Services einer breiteren Kundengruppe anbieten oder direkt in den Markt

einfiihren.”"

Durch das stetige Auswerten von erfassten Daten werden auch gleichzeitig
Schwachstellen ersichtlich, die ein ,Lernen aus Fehlern“ ermtjglichen.716
Schwachstellen-, Lost-Order-Analysen sowie die Auswertung von Reklamationen

bilden einen wesentlichen Bestandteil des analytischen Bereichs des mCRM.”"’

Der Situationsfaktor Ort
Die mobile, kurzfristige Position des Nutzers erfordert vom Anbieter ein stidndiges
Lernen und Anpassen seines Angebotes. Ebenso konnen sich durch eine Analyse
eines ,,Bewegungsverlaufs’'® Bewegungsmuster fiir einzelne Kunden ergeben, die
fiir individuelle Angebote genutzt werden konnen. Z. B. geht der Nutzer an einem
bestimmten Tag im Monat zum Arzt, um sich ein Rezept zu holen, welches er zwei
Straen weiter in der Apotheke einlost. Der Anbieter kann jetzt aufgrund der
gesammelten Bewegungsdaten sowie der bereits gespeicherten individuellen Daten
maBgeschneiderte Angebote der Apotheke dem Nutzer per SMS mitteilen oder auch
auf andere Angebote von Unternehmen, die auf dem Weg zur Apotheke liegen,

hinweisen.

Der Situationsfaktor Zeit
Wie aus dem obigen Beispiel ersichtlich wird, kann auch ein dauerhafter,

regelmidBiger Bedarf den Wettbewerbsvorteil der Lernfahigkeit des Anbieters

"4 val. Grif (1999), S. 268

157, 7t. findet in Sevilla ein Test iiber mobile Services statt. Hierbei muss sich der Kunde bei einem
ortlichen Mobilfunkunternehmen mit seinen individuellen Daten registrieren und bekommt
automatisch ein fiir ihn passendes Angebot per SMS bei Betreten eines Lokals, einer Strafle etc.
ibermittelt. Vgl. www.euronews.net; s.a. zur kartenbasierten mobilen FuBgéngernavigation
Pammer/Radoczky (2002), S. 117 ff.

716 ygl. hierzu und im Folgenden Link/Hildebrand (1997a), S. 388

"7 Vgl. zu den Einsatzmoglichkeiten von Lost-Order-, Schwachstellen-Analyse sowie Auswertung
von Reklamationen im Database Marketing Link/Hildebrand (1997a), S. 388

" Der Bewegungsverlauf beschreibt die aneinandergereihten geografischen Daten fiir eine
spezifische Zeit.
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beeinflussen. Schwieriger gestaltet sich, den Einfluss durch den Adhoc-Bedarf zu
ermitteln. Der Anbieter kann dann lediglich auf seine gesammelten und
ausgewerteten Daten zuriickgreifen und die neuen Zeitfaktoren hinzufiigen, um
daraus neue Analysen durchzufiilhren und malgeschneiderte Angebote zu
unterbreiten. Folglich ergibt sich ein immer klarer werdendes Wissen um die

Vorlieben des Kunden.

Der Situationsfaktor Zweck
Dieser Faktor beschreibt das verfolgte Ziel, einen Bedarf zu befriedigen. Der
alltdgliche oder weniger wichtige Zweck zeigt dem Unternehmen, worauf es in
Zukunft nicht achten muss. Umgekehrt ermoglicht es dem Anbieter, durch Analysen
zu lernen, was fiir den Kunden wichtig ist. Nutzt der Anbieter die Informationen iiber
den wichtigen bzw. besonderen Zweck, differenziert er sich vom Wettbewerb — z. B.
beim Download von Klingeltonen. Der Kunde kann zwischen kostenfreien und
kostenpflichtigen Angeboten wihlen. Bis jetzt hat er sich immer fiir kostenlose
Angebote (Bildschirmschoner, SMS, Klingeltone etc.) entschieden, folglich werden

ihm auch jetzt wieder werbefinanzierte, kostenlose Angebote unterbreitet.

Der Situationsfaktor Person
Die Person verdndert sich und ihr Verhalten im Laufe einer Geschiftsbeziehung.
Demnach ist es wichtig, dass das Unternehmen auf diese Veridnderungen eingeht, aus
der Vergangenheit die Daten analysiert, mit den neuen Erkenntnissen aufbereitet und

719

seine Angebote anpasst.” ~ Mit jeder Transaktion lernt das Unternehmen neue Seiten

des Kunden kennen, die das Wissen um ihn erweitert.

Der Situationsfaktor Technik
Mobile und stationdre Gerite unterliegen einem stidndigen Adaptionsprozess, der ein
Lernen beziiglich neuer Funktionen, Anwendungen etc. bedarf. Um sich vom
Wettbewerb zu differenzieren und daraus Vorteile zu generieren, ist der Anbieter
mehr oder weniger gezwungen, sich Wissen iiber die neue Technik anzueignen. In
einem Kundensegment, welches sich hauptsdchlich aus jungen, technikaffinen

Kunden zusammensetzt, muss der Anbieter zwangsldaufig das gleiche Wissen um

"9'ygl. Link/Hildebrand (1997a), S. 387 f.
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neue Funktionen bzw. Techniken haben wie seine Kunden. Ist dies gegeben, kann er

seine Lernfidhigkeit als Vorteil durch den Einsatz nutzen.

Der Situationsfaktor Mobilitcit
Die Lernfihigkeit wird dann als Vorteil gesehen, wenn der Anbieter auf die
Veridnderungen der genutzten Fortbewegungsmittel seines Kunden eingeht. D. H.
wenn der Anbieter in der Lage ist, den Wechsel von z. B. mit der Bahn zu stationir

erkennt und sein Angebot jeweils anpasst.

Aus den Ausfiihrungen wird deutlich, dass die unterschiedlichen
Situationsfaktoren die Lernfdhigkeit des Anbieters beeinflussen und daraus ein

Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Unternehmen entstehen kann.

5.1.2.4 Kostenvorteile — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Wie bereits an mehreren Stellen darauf hingewiesen wurde, ist die
Kostenfiihrerschaftsstrategie, so wie sie Porter beschrieben hat, ein
Wettbewerbsvorteil. Sie lidsst sich dann anwenden, ,,wenn dem Preis im Verhdiltnis
zu den anderen kaufrelevanten Faktoren eine besonders hohe Bedeutung

«720

Zukommit. Durch die Identifizierung aller relevanten Prozesse innerhalb einer

2! Dazu wird

Transaktionskette konnen Kostentreiber erkannt und reduziert werden.
die Kostenrechnung angewendet, die die Auswirkungen der Strategie abbilden und
die Preisentscheidung unterstiitzen kann.””> ' Ist das Ergebnis der Analyse
tatsidchlich ein niedriger Preis, stellt es zunichst einen Wettbewerbsvorteil dar.
Gleichzeitig  unterstiitzen  technologische = Entwicklungen die allgemeine
Kostenreduktion durch Automatisierung, Flexibilisierung und Integration der
Transaktionsprozesse sowie Wertschopfungsketten.’”* Da wir uns im elektronischen

Markt befinden, der sehr wettbewerbsintensiv und dynamisch ist, sind diese

20 Wamser/Wilfer (2002), S. 50

721 Vgl. zur Prozesskostenanalyse u.a. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 150 ff.; Coenenberg (1999);
Schneider (1996); Friedl (2004)

22 ygl. Coenenberg (1999), S. 224

72 zur nichtlinearen Preisbildung im E-/M-Commerce siehe Skiera/Albers (2001), S. 210 ff.; s.a.
Albers/Schifers (2002), S. 231 ff.

" Vgl. Link/Gerth/Vossbeck (2000), S. 151
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Potenziale relativ schnell kopierbar.”” Folglich erscheint es zu einseitig, nur die

Transaktionsprozesse zu betrachten.

Das mCRM ist dadurch gekennzeichnet, dass das Unternehmen seine Kunden
kennt und deshalb Rationalisierungspotenziale hat. Diese liegen insbesondere in der
Reduktion von Streuverlusten, da eine gezielte Kundenansprache stattfindet und
lediglich eine geringe Neukundenakquise notwendig ist. Auch aufgrund der kaum
verdnderten Kundenzahl und durch den Wegfall von Reisetitigkeiten des
AuBendienstes sowie personellen Dienstleistungen entstehen

726, 727 . .. )
’ Daneben beeinflussen verkiirzte Durchlaufzeiten der

Kostenreduzierungen.
Auftragsabwicklung, geringerer Lagerplatzbedarf’”® und Lagerbestinde’ sowie
reduzierte  Opportunititskosten’”° die Kostensituation des Unternehmens.
Gleichzeitig stehen dem Kostensenkungspotenzial ein erhohter Investitionsbedarf fiir

die Systemstruktur sowie Folgekosten fiir den laufenden Betrieb gegeniiber.”'

Gehen wir davon aus, dass es sich bei der Vermarktung um digitale Produkte

32 Demnach sind

handelt, entfallen die Kosten des klassischen physischen Vertriebs.
fiir alle Anbieter die Voraussetzungen durch die Verwendung von Informations-,
Kommunikations- sowie Transaktionssystemen gleich, lediglich die Kosten
innerhalb der Abwicklungsphase lassen eine Differenzierung zu.”** Die netzbasierte
Distribution erschlieft erhebliche logistische Kostensenkungspotenziale. Albers
erwihnt in diesem Zusammenhang, , dass man bei steigendem Handelsvolumen
schnell hohe Gewinne erzielen muss.“”>* Durch niedrige variable Kosten ist eine
Erhhung des Umsatzes nahezu gleichbedeutend mit einer Gewinnsteigerung.”>

Folglich konnen durch die Realisierung der Kostenvorteile niedrige Stiickkosten bei

gleicher oder verbesserter Qualitdit und damit ein deutlicher Preis- und

7 ygl. Haertsch (2000), S. 133

726 ygl. Hildebrand (1997), S. 60 ff.

7'Vgl. Link (2000), S. 18

2% Bei virtuellen Produkten erfolgt der Lagerplatz in Form von Daten auf Datentréigern liegen

¥ Lagerbestinde sind bei virtuellen Produkten nicht vorhanden, da nur eine Original-/Quelldatei
digital vorliegen muss, die bei Bedarf kopiert wird.

% Durch die Vermeidung von Auftragsverlusten aufgrund mangelnder Information konnen
Opportunitiitskosten reduziert werden. Vgl. Gerth (1999), S. 271, s.a. Wamser/Wilfert (2002), S. 47
f.

1ygl. Gerth (1999), S. 272

32 ygl. Schmidt (2003), S. 264 f.

3 Vgl. hierzu und im Folgenden Wamser/Wilfert (2002), S. 47

3% Albers (2001), S. 71

3 ygl. Luxem (2000), S. 148
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736

Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz entstehen.””” Werden die Preise

37 FEinerseits kann die

dadurch reduziert, verringert sich die Gewinnmarge.’
Gewinnmarge durch steigende Stiickzahlen aufgefangen werden, anderseits konnen
Unternehmen ihre Transaktionskostenvorteile auf der Grundlage innovativer

unternehmensinterner Systeme realisieren, die u.a. eine Kundenbindung zulassen.

Auf der Kundenseite werden Kostensenkungspotenziale durch den Einsatz von

3% Gie filhren zu einer

M-Commerce-Anwendungen des Anbieters erzielt.
Verringerung der Kommunikations- und Informationskosten, die im Rahmen eines
Kaufprozesses entstehen. Die Summe aller abnehmerspezifischen Kosten, wie der
Produktpreis, die  Verbindungskosten fiir die Information und die

Transaktionsabwicklung, beeinflussen auch den Wettbewerbsvorteil.

Wie sich die Situationsfaktoren auf den Kostenvorteil auswirken, wird in der
nachfolgenden Analyse durchgefiihrt. Auch hier gilt der Hinweis, dass jeweils ein
Situationsfaktor in den Vordergrund tritt und auf dessen Basis der Einfluss

beschrieben wird, obwohl die Situation durch alle Situationsfaktoren bestimmt wird.

Der Situationsfaktor Ort
Durch die mobile Position des Kunden sind auf dem ersten Blick keine Einfliisse auf
den Wettbewerbsvorteil zu erkennen, die nicht bereits im stationdren CRM erzielt
werden konnen. Aufgrund der Verringerung der Streuverluste durch eine
Datenanalyse im klassischen Direktmarketing sind bereits Einsparungen erzielt
worden.”” Werden jetzt weitere Differenzierungsmerkmale wie ,,Ort* bzw.
,Position* hinzugefiigt, kann eine erneute Selektion der bereits geclusterten Kunden
durchgefiihrt werden. Da durch die Ubermittlung aktueller und bereits gespeicherter
Positionsdaten dem Anbieter bekannt ist, wo sich der Kunde aktuell aufhilt und/oder
sich durch ein bereits erstelltes Bewegungsprofil haufiger aufthilt, kann er dem
Kunden ein passendes Angebot unterbreiten. Folglich ergibt sich ein positiver

Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil.

36 ygl. Wirtz (2001), S. 388

37Vgl. hierzu und im Folgenden Wamser/Wilfert (2002), S. 50
38 Vgl. hierzu und im Folgenden Wamser/Wilfert (2002), S. 48 f.
9 Vgl. u.a. Link (2003), S. 61
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Der Situationsfaktor Zeit
Auch die Zeit iibt einen Einfluss auf den Kostenvorteil aus. Dies wird damit
begriindet, dass der Kunde den Anspruch hat, seinen Bedarf jetzt sofort zu decken,
und eine Maschine-zu-Maschine- oder Mensch-zu-Maschine-Kommunikation
Preisvorteile liefert. Unstrittig ist, dass der Anbieter seine internen Strukturen bereits
so effektiv gestaltet hat, dass er auch sofort dem Kunden ein Angebot unterbreiten
kann, z. B. wenn der Kunde einen neuen Klingelton kaufen mochte. Der Kunde hat
den Bedarf jetzt und ruft bei einer Kurzwahl-Sondernummer eines Anbieters an.’*
Dort wird sprachgesteuert die Transaktion zum neuen Klingelton durchgefiihrt.
Findet dies in wenigen Schritten statt, reduzieren sich auch die Netzverbindungen fiir
den Kunden, sodass der Gesamtpreis fiir einen Klingelton im Vergleich zum

Wettbewerb giinstiger ist.

Der Situationsfaktor Zweck
Der Zweck einer Situation ist die Befriedigung eines Bediirfnisses. Grundsitzlich
achten die Kunden auf die Kosten eines Produktes, einer Transaktion, einer
Verbindung etc. Treffen die Faktoren ,Bediirfnisbefriedigung® und
,,Kostenreduktion®  aufeinander, entstthen vom  Kunden  empfundene
Wettbewerbsvorteile, die sich sekundidr als Wettbewerbsdifferenzierung zur
Konkurrenz auswirken. Gleichzeitig hat der Anbieter seine internen Strukturen so
effizient gestaltet, dass er auch sofort Kostenvorteile erzielt. Dies trifft u.a. bei der
Wahl des Netzbetreibers zu. Der Kunde will mobil telefonieren und entscheidet sich

fiir den fiir ihn passenden, kostengiinstigen Mobilfunkanbieter oder Serviceprovider.

Der Situationsfaktor Person
Ist der Kunde besonders preissensibel, wird er den Anbieter vorziehen, der darauf
eingeht. Im umgekehrten Fall, wenn es dem Kunden egal ist, wie die Preise fiir die
angebotenen Dienste sind und er mehr Wert auf andere Situationsvariablen legt, wird

dieser Wettbewerbsvorteil als nachrangig oder nicht relevant angesehen.

Der Situationsfaktor Technik
Der Einsatz und die Verwendung unterschiedlicher Empfiangergerite der Kunden

wirken sich zunidchst negativ auf den Kostenfaktor aus, da verschiedene

07 B. von www.handyfritz.de
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Datenformate programmiert, Schnittstellen abgedeckt und vorgehalten sowie neue
Systeme erworben werden miissen. Diese Erstinvestition stellt sich im Verlauf einer
Geschiftsbeziehung als niitzlich heraus. Mit geringem Aufwand konnen ein System
erweitert und Prozesse effektiver gestaltet werden. Haufig sind einige Kunden
Trendsetter und konfrontieren den Anbieter mit neuen technischen Funktionen und
Anwendungen, die zu diesem Zeitpunkt den Massenmarkt noch nicht erreicht haben
und sich aber nach interner Analyse als niitzliche Komponenten entpuppen, die dann

iiber die Zeit Kostenvorteile sichern.

Der Situationsfaktor Mobilitdit
Die Art des verwendeten Fortbewegungsmittels {ibt einen erheblichen Einfluss auf
die Kostenvorteile aus. Z. B. wenn der Anbieter dem Kunde unterschiedliche
Angebote fiir ein oder mehrere in Frage kommende Fortbewegungsmittel
unterbreiten kann, wie etwa bei einer Stiddtereise innerhalb Europas. Hier kann der
Anbieter die unterschiedlichen Preise fiir eine Bahn- oder Flugreise gegeniiberstellen

und der Kunde wihlt dann die fiir ihn kostengiinstigste Alternative aus.

Aus allen Ausfithrungen wird ersichtlich, dass auch die Situationsfaktoren, mit
Ausnahme des ,,Wissens®, den Wettbewerbsvorteil ,,Kostenvorteile eher positiv

beeinflussen.

5.1.2.5 Vertrauenswiirdigkeit — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Von Vertrauen wird im tdglichen Leben oft gesprochen, doch eine Definition selten
formuliert. Da es sich bei ,,Vertrauen nicht um einen rationalen Faktor, sondern um
einen intuitiven handelt, hingt das Vertrauen im mCRM im Wesentlichen vom
Glauben ab, dass beide Partner ihr Versprechen (z. B. den Datenschutz betreffend,
sichere Abwicklung etc.) einhalten. Grundsitzlich wird das Vertrauen von
individuellen Erwartungen und Erfahrungen bestimmt, die aus subjektiven

. . . 741
Erlebnissen und emotionalen Barrieren bestehen.

Im Allgemeinen wird der
Aufbau von Vertrauen durch Sicherheitssignale erleichtert, die in verschiedenen

Phasen der menschlichen Entwicklung unterschiedliche Formen annehmen

741 Vgl. Winand/Pohl (2000), S. 264 f.; s.a. Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 51 f.; einen
aussagekriftigen Uberblick iiber die Wirkungszusammenhinge von Vertrauen in telekooperative
Geschiftsbeziehungen ist, zu finden bei Biissing/Moranz (2004), S. 185
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konnen.”** Solche Signale verringern die soziale Angst und bieten Orientierungshilfe,
wem Vertrauen geschenkt werden kann.”* Die Vertrauensforschung, die seit Beginn
der 90er Jahre sowie der Zunahme des Online-Handels einen erheblichen
Bedeutungszuwachs in den Wirtschaftswissenschaften erlangt hat, ist mittlerweile als
ein fester Bestandteil in der Beurteilung erfolgreicher Kundenbeziehungen zu

744
sehen.

Zahlreiche Studien belegen, dass das Vertrauen ein Schliisselelement in der
Gestaltung von Geschiftsbeziehungen ist und fiir strategische Partnerschaften nicht
nur als Basis dient, sondern auch als , the single most powerful relationship

K(74 :
5 zu betrachten ist.

marketing tool alvailable to a company

Vertrauen hingt hauptsidchlich von der Qualitit der zwischenmenschlichen
Kommunikation, dem Abbau bedrohlicher Handlungen und dem FEinsatz
vertrauensfordernder Manahmen ab. Es wird unterschieden in personales Vertrauen
und Systemvertrauen.746 Unter personalem Vertrauen ist die Weltvertrautheit, die
einem Menschen gegeniibergebracht wird, zu verstehen. Das Systemvertrauen
bezieht sich auf allgemeine Regeln sozialer Systeme und ersetzt im Wesentlichen das
personale Vertrauen. Vertrauen hat somit eine kognitive Wirkung, die vom
Individuum/Kunden situationsbedingt tiberpriift wird. Folglich ist Vertrauensbildung
ein aktiver Prozess, der fortwiahrend kontrolliert und fiir den Aufbau und Erhalt einer
Kundenbeziehung als eine entscheidende Determinante angesehen wird. Nach
Kotler/Bliemel kann das Vertrauen nur dann gewonnen und erhalten werden, wenn

der Kunde als Partner angesehen wird.”’

Ankniipfungspunkte zur mikrookonomischen BWL finden wir im ,,Principal-
Agent-Ansatz® (siehe Kapitel 4.3.2). Aufgrund von Informationsasymmetrien ist der
Kunde (Principal) nicht in der Lage, die Qualitit zu beurteilen, und das Unternehmen
(Agent) kann aus seinem Informationsvorsprung Nutzen ziehen. Der Kunde kann

zwischen drei Alternativen wéhlen: die Beziehung vermeiden, die Risiken auf

™2 Vgl. hierzu und im Folgenden Petermann (1992), S. 32; ausfiihrlich auch bei Licharz (2001);
Winand/Pohl (2000), S. 265 ff.; Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 123 ff.

™ Im E-/M-Commerce konnen diese Signale durch Zertifizierungen Dritter wie ,,Trusted-Shops-
Siegel®, Riickgaben, Garantiererkldrungen, Riickgaberechte erfolgen. Vgl. Timmers (1999), S. 40

™4 Vgl. hierzu und im Folgenden Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 47 ff.; s.a. Biissing/Moranz
(2004), S. 184 ft.

™ Berry (1996), S. 42

6 ygl. hierzu und im Folgenden Petermann (1992), S. 32 f.

"7 ygl. Kotler/Bliemel (2001), S. 81 ff.
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mehrere Agenten verteilen oder teilweise Kontrolle tiber Agenten durch detaillierte

explizite Vertriige erlangen.”*®

Setzt das Unternehmen (Agent) auf den
Vertrauensvorsprung, der durch die Kundenwahl hervorgerufen wird, oder auf die
Einbettung in ein personalisiertes Vertrauensverhiltnis, ist seine Motivation
erheblich hoher, dem Kunden (Principal) zu vertrauen.”* Der Agent wird das im
Vertrauen bestehende soziale Kapital und die Kundenbindung nicht gefihrden
wollen. Gleichzeitig reduziert sich die hohe Wahrscheinlichkeit von adverser
Selektion bei einer einmaligen Transaktion, und das Vertrauen substituiert das
Signalling oder Screening. Damit die Prinzipal-Agent-Beziehung erfolgreich ist und
mogliche Dissonanzen abgebaut werden, wird mCRM zum Vertrauensaufbau
eingesetzt. Vertrauen zwischen den Geschiftspartnern wird auch als Voraussetzung

fiir den wirtschaftlichen Erfolg gesehen, das somit die Uberlebensfihigkeit in

kompetitiven Mirkten sichert.”

Der Vertrauensaufbau reduziert die Verunsicherung des Kunden aufgrund
fehlender ~Markttransparenz ~ sowie einer Informationsiiberlastung.””'  Der
Wettbewerbsvorteil entsteht dann, wenn es dem Unternehmen gelingt, die subjektiv
oder objektiv begriindete Unsicherheit durch vertrauensbildende MaBnahmen in
positives Verhalten zu transferieren. Problematisch gestaltet sich dies fiir digitale
Produkte und Dienstleistungen,””* die nicht haptisch vor dem Kauf vom Kunden in
Augenschein genommen werden, und wegen der physischen Beschaffenheit mit
erheblichen Qualitdtsunsicherheiten seitens des Kunden behaftet sein kdnnen sowie
im mCRM iiber das Mobilfunknetz distribuiert werden. Gleichzeitig findet eine
Kundenbewertung des Produktes erst nach dem Kauf statt, da der gesamte
Vermarktungsprozess netzbasiert stattfindet.””> Folglich weichen einzelne Segmente
des netzbasierten Kaufprozesses vom ,offline* Kaufprozess (Anbahnung,
Vereinbarung und Abwicklung) ab. Typischerweise werden in der Anbahnungsphase

u.a. die Qualitdt des Produktes bestimmt und Informationen sowohl iiber das

¥ vgl. Shapiro (1987), S. 630 ff.

™ Vgl. hierzu und im Folgenden Licharz (2001), S. 74 f.; s.a. Kaas (1990), S. 541 f;
Picot/Reichwald/Wigang (1998), S. 47 {f.

% yg]. Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 47 ff.

751 Vgl. Wamser/Wilfert (2002), S. 43 ff.; Wamser (2001), S. 83 ff.; Silberer/Wohlfahrt (2002), S. 92;
Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 50 bezeichnen die Informationsiiberlastung auch als
Konsumentenverwirrtheit; Meier (2002), S. 145 f.

752 Vgl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 40; s.a. Reichheld/Schefter (2000), S. 107

733 Vgl. hierzu und im Folgenden Wamser/Wilfert (2002), S. 43; s.a. Shapiro/Varian (1998), S. 5 f;
Noll/Winkler (2004), S. 23 ff.
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Unternehmen als auch iiber seine Produkte gesammelt. Der mobilfunkbasierte
Kaufprozess hingegen setzt das Wissen iiber die Qualitit und damit die
Beschaffenheit des Produktes voraus; der Kunde beurteilt das Produkt erst nach

Erhalt oder Gebrauch.”*

Vertrauensbildende Maflnahmen liegen bei der Strategie des CRM auf der Hand,
da wie oben beschrieben, die Kommunikation Vertrauen aufbauen und halten kann.
Gleichzeitig setzt das CRM auch auf der Systemebene sicherheitsrelevante Elemente
zum Vertrauensaufbau ein, die zur Forderung und Festigung von Vertrauen
operationalisiert und instrumentalisiert werden.” Z. B. kann auf der
Anwendungsebene das Vertrauen durch automatisch generierte
Transaktionsbestidtigungen  gefordert  werden.  Auf der  Ebene  des
Implementierungskonzeptes konnen elektronische Mitteilungen iiber den aktuellen
Transaktionsstatus informieren und auf der Implementierungsebene wird dies z. B.
durch SMS-Formulare realisiert.””® Geeignete MaBnahmen im Transaktionsbereich
fiir digitale Produkte hat Schmidt vorgestellt.””’ Sie reichen von der Gewihrleistung
technologischer und organisatorischer Sicherheit, der Steigerung sowie Transparenz
und Handlungssicherheit bis zur Verpflichtung von wertegenerierenden Faktoren
(Qualitidt, Zuverldssigkeit, Stabilitit etc.).

Daneben kann die synergetische Medienintegration von Mobilfunk und CRM-
System die Leistungsfihigkeit und -bereitschaft gegeniiber Kunden hervorheben.”®
Dies wird durch das Angebot von vorher kommunizierten Sicherheitsgarantien,
Individualisierungs- und Personalisierungsfunktionen sowie dem Aufbau von
Reputation’”” méglich. Sicherheitsgarantien im M-Commerce sind u.a. allgemein im
Fernabsatzgesetz gegeben, konnen aber noch durch individuelle Garantieversprechen
verstirkt werden (z. B. Geldzuriickgarantie bei Missfallen). Grundsétzlich muss es
im Interesse des Unternehmen sein, keine ,,Riickldufer zu haben, da diese wiederum

zusitzliche Kosten fiir die Riickabwicklung verursachen.

754 Vgl. Choi/Stahl/Winston (1997), S. 243 f.; s.a. Geisselbrecht/Fotschki (2002), S. 239 f.; Stock
(2000), S. 38 f.; Loose/Sydow (1994), S. 164 ff.

3 ygl. hierzu und im Folgenden Winand/Pohl (2000), S. 270 ff.

736 ygl. hierzu und im Folgenden Petermann (1992), S. 32

*7Vgl. hierzu und im Folgenden Schmidt (2003), S. 263 f.

8 ygl. Wamser (2001), S. 82 ff.

9 Als Reputation wird in der Informationsdkonomie das Vertrauenskapitel eines Unternechmens
bezeichnet, welches es bei seinen aktuellen und potenziellen Kunden geniefit. Vgl.
Choi/Stahl/Winston (1997), S. 241 f.; s.a. Wamser/Wilfert (2002), S. 43 ff.
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Die Einbindung von Individualisierungsfaktoren sind — wie ausfiihrlich im Kapitel
2.2 dargestellt — Hauptbestandteil des mCRM. U. a. hat Reichheld in seiner
empirischen Arbeit nachgewiesen, dass das Vertrauen eine wesentliche Determinante
fir den Unternehmenserfolg ist.”® Zu einem #hnlichen Ergebnis kommen
Homburg/Bruhn bei der Darstellung einer Wirkungskette der Kundenbindung, die
u.a. auch durch Vertrauen und Loyalitit geprigt ist und an deren Ende der
okonomische Erfolg auch aufgrund von Wettbewerbsdifferenzierungen durch

Individualisierung steht.”®!

Unternehmen, die eine hohe Reputation besitzen, verfiigen iiber Kunden, die von
der Kompetenz und Fairness des Unternehmens iiberzeugt sind und deshalb auf eine
Produktiiberpriifung verzichten.”*> Sind die Unternehmen im offline-Bereich
bekannt, findet auch ein Reputationstransfer in das M-Commerce statt. Von diesem
Effekt profitieren Unternehmen besonders dann, wenn sie ihre ,,vertrauenswiirdigen*
etablierten Marken als Reputationskapital im M-Commerce einsetzen.’” Auch
Choi/Stahl/Winston’®* bestiitigen mit ihrer Aussage ,, Short-run players invest little in
reputation“, dass Unternehmen, die die CRM-Strategie und somit eine langfristige

Kundenbindung verfolgen, von einer Reputation nur profitieren konnen.

Alle dargestellten vertrauensbildenden MafBnahmen und Faktoren haben zur
Folge, dass sie 1m Rahmen der CRM-Strategie einen wesentlichen
Wettbewerbsvorteil erzielen konnen. AbschlieBend kann der Aussage von
Winand/Pohl gefolgt werden, dass ,, Vertrauen [im Kontext elektronischer
Netzwerke] — und damit Vertrauensstiftung — der letztlich ausschlaggebende
Innovations- und Erfolgsfaktor fiir die schnelle und breite Diffusion neuer

Dienstleistung ist. «765

760 Vgl. Reichheld (1999), S. 56 ff.; s.a. Bauer/Huber/Neumann (2004), S. 49 ff.; Wiedmann/Walsh
(2002), S. 58 ff.; s.a. Morgan/Hunt (1994), S. 23 f.

761 ygl. Homburg/Bruhn (1999), S. 9 f.

62 ygl. Kaas (1992), S. 895 f.

763 Vgl. Wamser (2001), S. 83; Choi/Stahl/Winston (1997), S. 239 ff.; s.a. Bauer/Huber/Neumann
(2004), S. 51 ff.; empirisch belegt bei Laroche/Kim/Zhou (1996), S. 117 {f; Meier (2002), S. 147 ff.

76% Choi/Stahl/Winston (1997), S. 240

75 Winand/Pohl (2000), S. 270
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Nach der ausfiihrlichen Behandlung des Wettbewerbsfaktors
, Vertrauenswiirdigkeit” ist fiir das Kontextmarketing zu priifen, inwieweit die

Situationsfaktoren den Wettbewerbsfaktor beeinflussen.

Der Situationsfaktor Ort
Der Ort an sich, bzw. der rdaumliche Aufenthaltsort des Kunden, erzeugt fiir den
Anbieter dann einen Wettbewerbsvorteil, wenn er sich des Geomarketings bedient.
Der gewihlte Ort der Kontaktaufnahme ist in der Form entscheidend, wenn bereits
eine Geokodierung vorhandener Daten stattgefunden und der Anbieter den Kunden
geclustert hat.”*® Grundsitzlich gibt es zwei Situationen, die fiir die Analyse
herangezogen werden konnen:

- Stationire, dauerhafte Position: Es handelt sich hier um den ,(festen“
Wohnsitz. Es ist der Ort, wo der Kunde seinen Lebensmittelpunkt hat und
einem bestimmten Kiufersegment durch das Geomarketing zugeordnet ist.
Diese Kundensituation ist nichts Neues und findet bereits im herkdmmlichen
CRM statt. Dennoch ist sie hier auch wichtig, da eine Vertrauensbeziehung
zum Anbieter Unsicherheiten beziiglich der Leistung und dem Verhalten

abbaut.”®’

Z. B. hat der Kunde seinen Festnetzanschluss gekiindigt und
telefoniert auch  stationir mit seinem  Mobilfunkanbieter.  Der
Mobilfunknetzbetreiber O, bietet seinen Kunden u.a. vergiinstigte Preise in
der ,Homezone“, die einen 2 km-Radius von der Kundenadresse hat.”®®
Folglich vertraut der Kunde seinem Mobilfunkanbieter auch fiir Gespriche
von zu Hause aus.

- Mobile, kurzfristige Position: Da der Kunde seine Position durch die
Fortbewegung stiandig verdndert und unterwegs ist, im Moment des Kontaktes
keine weitere andere Informationen zur Verfiigung hat, kann er sich nur an
eigenen Erfahrungen, Empfehlungen oder Reputationen (wie ,,Marke®,
bekannter  Firmenname)  orientieren.  Folglich  ergibt sich  ein
,,Vertrauensvorschuss, der einen Einfluss auf den Wettbewerbsfaktor
., Vertrauenswiirdigkeit erzielt. Z. B. wenn der Kunde mit seinem Bankberater

vereinbart hat, dass er bei drastischen Kurseinbriichen automatisch dariiber

informiert wird und Handlungsempfehlungen erhilt. Durch diesen Service

766 Ausfiihrlich zum Geomarketing siche Kapitel 4.1.2.3
7 Vgl. Link (2004), S. 40
768 vgl. www.020nline.de
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fiihlt sich der Kunde im sensitiven Wertpapiergeschift gut aufgehoben, hat

bereits gute Erfahrungen damit gemacht und vertraut seinem Geldinstitut.

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass der rdaumliche Bezug die

Vertrauenswiirdigkeit beeinflusst und einen Wettbewerbsvorteil hervorbringen kann.

Der Situationsfaktor Zeit

Dieser Faktor wirkt sich auf den Wettbewerbsvorteil ,,Vertrauenswiirdigkeit™ dann

aus, wenn der Zeitpunkt des Bedarfs feststeht. Dabei unterscheiden wir in:

Dauerhafter Bedarf: Die in der Kundendatenbank gespeicherten
Informationen geben Aufschluss iiber einen immer wiederkehrenden Bedarf.
Der Einfluss auf den Wettbewerbsfaktor besteht, wenn der Kunde immer
wieder zu einem von ihm festgelegten Zeitpunkt Produkte/Dienstleistungen in
Anspruch nimmt und nicht zum Wettbewerb wechselt. Mittels
Kundenbindung im mCRM besteht hier ein wesentlicher Vorteil:
beispielsweise, wenn ein Patient von seinem  Hausarzt zur
Auffrischungsimpfung per SMS erinnert wird. Gerade im medizinischen
Bereich ist das Vertrauen zu seinem Arzt iiber eine dauerhafte Bindung
entscheidend.

Adhoc-Bedarf: Gerade zu einem nicht vorhersehbaren Zeitpunkt, wie z. B
nachts, am Wochenende oder in einer Notsituation gewinnt das Vertrauen an

Bedeutung.

Demnach beeinflusst auch der Faktor ,,Zeit*“ den Wettbewerbsvorteil.

Der Situationsfaktor Zweck

Die

Auswirkungen des Faktors ,Zweck® auf den Wettbewerbvorteil

., Vertrauenswiirdigkeit* betrifft eher einen besonderen/wichtigen als einen weniger

wichtigen/alltdglichen Zweck.

Wichtiger/besonderer Zweck: Diese sensitiven Daten bediirfen besonderen
Handlings. Ein Kunde wird diese nur dann dem Unternehmen mitteilen, wenn
er Vertrauen aufgebaut hat. Z. B. sucht der Kunde ein bestimmtes Bild von
Monet und hat seinen Bedarf (Zweck) einem Auktionshaus mitgeteilt.
Befindet sich der Kunde in der Nidhe des Unternehmens, und das gesuchte
Bild wird zum Verkauf angeboten, kann das Auktionshaus die sensitiven

Daten wie Telefonnummer etc. nutzen, um den Kunden anzurufen.
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- Weniger wichtiger/alltiaglicher Zweck: Hier beziehen wir uns auf Zwecke
des Alltags, die weniger sensitive Daten zur Ubermittlung von Angeboten
bediirfen. Aber auch hier muss eine Vertrauensbeziehung bestehen, da sonst
der Kunde bei einem Wettbewerber seinen Bedarf deckt.

Wie diese Ausfithrungen gezeigt haben, spielt auch der Situationsfaktor im

Rahmen der Wettbewerbsfaktoranalyse eine Rolle.

Der Situationsfaktor Person
Die Wirkung dieses Situationsfaktors auf den Wettbewerbsfaktor wird durch das
Individualmarketing erklart. Wie wir im Kapitel 4.1.2.2 festgestellt haben, stehen fiir
die Strategie des mCRM die individuellen Verhiltnisse fiir ein maBgeschneidertes
Angebot im Vordergrund der Betrachtung. Im Rahmen der Analyse der
Beeinflussung des Wettbewerbsfaktors ,,Vertrauenswiirdigkeit® ist grundsitzlich
anzumerken, dass die personlichen Vorlieben und Bediirfnisse des Kunden immer
ein Vertrauen voraussetzen. Ist dieses Vertrauen nicht vorhanden, wird der Kunde
das Unternehmen ,,abwihlen und zum Wettbewerb wechseln. Um dem
entgegenzuwirken, muss der Anbieter allerdings die gespeicherten Daten analysieren
und kldren, ob eine besondere Vertrauensbasis notwendig ist, oder ob die ,,normalen*
vertrauensbildenden MaBnahmen ausreichen. Folglich wirkt auch dieser

Situationsfaktor auf den Wettbewerbsfaktor ,,Vertrauenswiirdigkeit* ein.

Der Situationsfaktor Wissen

Das Wissen wird hier verstanden als das Wissen iiber den Anbieter. Es handelt sich
somit um die vorhandene Information, die bereits selektiert und aufbereitet wird.”®
In der Analyse des Wettbewerbsfaktors ,,Vertrauenswiirdigkeit wurde festgestellt,
dass hiufig eine Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und Kunde besteht,
diese durch geeignete MaBBnahmen reduziert werden konnen und schlieBlich durch
den Principal-Agent-Ansatz ausfiihrlich beschrieben werden.

Der Kunde kennt i. d. R. seine Anbieter und wird sich je nach Bedarf und
individuellen Priferenzen fiir einen bestimmten Anbieter entscheiden. Dabei nutzt
der Anbieter die ihm  entgegengebrachte  Vertrauenswiirdigkeit  als
Wettbewerbsfaktor, z. B. in dem er auf seine AGB hinweist. In den AGB’s sind

wichtige Informationen aufgelistet, die zum Vertrauensaufbau genutzt werden

789 Unter Wissen wird auch zweckbezogenes Wissen verstanden. Vgl. Wittmann (1959), S. 14
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konnen, wie z. B. Riickgaberecht, Garantien, Datenschutz. Ebenso wird das
Vertrauen in der Situation um so wichtiger, je weniger Wissen beim Kunden

vorhanden ist.

Der Situationsfaktor Technik
Der Situationsfaktor ,,Technik beschiftigt sich mit den verwendeten
Empfangsgeriten auf der Kundenseite. Die Auswirkungen auf den
Wettbewerbsfaktor ergeben sich durch die Art und Weise des Technikeinsatzes.

- Mobile Gerite: Zu dieser Gruppe zdhlen wir die Mobilfunkgerite, PDAs
sowie Notebooks. Kunden setzen diese Gerite nur dann ein, wenn sie von der
Sicherheit der Anwendung sowie deren Ubertragung iiberzeugt sind bzw.
keine bessere Alternative oder Sicherheitsliicke kennen. Dieser Faktor geht
einher mit dem Situationsfaktor ,,Wissen*. Folglich hat der Kunde das Wissen
iiber mogliche Risiken. Technische Sicherheit, wie wir sie bereits beschrieben
haben, erhoht den Vertrauensaufbau. Z. B. muss sich der Mobilfunknutzer
iiber die Eingabe seiner PIN identifizieren, bevor er das Mobilfunknetz
benutzen kann. Dies schafft Vertrauen sowohl fiir den Anwender (es ist sein
Mobilfunkgerit) als auch fiir den Anbieter (dieser kann sich sehr sicher sein,
dass nicht ein anderer Nutzer das Mobiltelefon missbraucht). Daneben werden
die mobilen Gerite auch fiir die Kommunikation eingesetzt. Daraus ergibt sich
ein Einfluss auf den Wettbewerbsfaktor — folglich sind nur die mobilen Geriite
fiir das mCRM relevant.

- Stationire Gerite: Der Aufbau von Wettbewerbsvorteilen fiir stationire
Gerite wurde in der Literatur ausreichend besprochen. In einem mCRM
werden hauptsédchlich mobile Gerite zur Kundenbindung eingesetzt. Dennoch
kann Einfluss auf die Vertrauenswiirdigkeit genommen werden, wenn der
Anbieter sichere Systeme zum Betrieb von mCRM einsetzt, und dies dem
Kunden mitteilt. Z. B. schafft die Protokollierung von mPayment-
Datenverkehr Vertrauen in das eigene EDV-System.

Daraus folgt, dass — egal wie die Gerite eingesetzt werden — die Geréte an sich

Vertrauen erzeugen oder die Geridte zur Vertrauensstiftung fiir die Kommunikation

genutzt werden.
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Der Situationsfaktor Mobilitcit
Die Mobilitit bezieht sich auf die Beweglichkeit des Anwenders und ein
Wettbewerbsvorteil entsteht dann, wenn der Anbieter auf die Beweglichkeit des
Kunden eingeht und sich der Kunde auf die hinterlegten Angaben vertrauen kann.
Der Anbieter mochte beispielsweise einem Kunden per Anruf auf dem Mobiltelefon
die Buchungsbestitigung fiir den in wenigen Minuten abfliegenden Jet mitteilen. Da
der Kunde aber telefoniert, sendet der Anbieter eine Flash-SMS, die sofort auf dem
Display erscheint und akustisch angekiindigt wird. Somit kann der Nutzer seinen
PKW in der Néhe des Abfluggates parken und erreicht noch sein Flugzeug.

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass es auch Beispiele zur Begriindung

der Auswirkung auf den Wettbewerbsfaktor ,,Vertrauenswiirdigkeit* gibt.

Zusammenfassend ergibt sich aus der Betrachtung des jeweils fokussierten
Situationsfaktors, dass es einen positiven Einfluss des untersuchten Faktors auf den
Wettbewerbsfaktor ,,Vertrauenswiirdigkeit™ gibt. Allerdings ist eine abgrenzende
Analyse der einzelnen Faktoren eher schwierig, und es ist zu konstatieren, dass auch
hier eine Verflechtung mehrerer Situationsfaktoren den Wettbewerbsvorteil
verstirken.”’® Folglich wird die oben dargestellte allgemeine Untersuchung einzelner
Prinzipien bei der Schaffung von Wettbewerbsvorteilen durch die situationsbedingte

Wirkung auf den Wettbewerbsfaktor bestatigt.

5.1.2.6 Individualisierung — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Vor dem Hintergrund der ausfiihrlichen Darstellung der Individualisierung im
Kapitel 2.1, 2.2 sowie 4.1.2.2 werden wir an dieser Stelle auf eine weitere
Abhandlung verzichten und lediglich die wettbewerbsstrategische Bedeutung im
Kontextmarketing des mCRM analysieren.

Wamser/Wilfert haben festgestellt, dass ,, Individualisierungsanstrengungen von
Unternehmen ... in engem Zusammenhang mit fortschreitenden technologischen

Entwicklungsprozessen zu sehen [sind]. «Tm

Dabei profitiert der M-Commerce durch
die kundenindividuelle Vermarktung der Leistungsangebote, da einzelne Nutzer

durch ihre Rufnummer einwandfrei identifiziert werden konnen.”’? In einer Studie

7 Siehe ausfiihrlich zum Kombinationsprinzip Kap. 5.1.2.1
" Wamser/Wilfert (2002), S. 35
72 Vgl. hierzu und im folgenden Wamser/Wilfert (2002), S. 35; Wilfert (2000), S. 36
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773

von Arthur D. Little wird darauf hingewiesen, dass das Potenzial der

Individualisierung in verschiedenen Branchen stark variiert und sowohl vom

Anbieter als auch vom Nutzer unterschiedlich bewertet wird. Schmidt’"*

zeigt auf,
dass sich digitale Produkte, die anhand von kundenindividuellen Daten erstellt oder
als Produktbiindel zusammengesetzt werden, fiir Individualisierungsaktivititen und
somit zur Wettbewerbsdifferenzierung besonders gut einsetzen lassen.
Hess/Schumann beziehen sich auf einen anderen Teilaspekt: , Liegen Inhalte in
digitaler und modularisierter Form vor, lassen sie sich sehr leicht in
unterschiedlicher Form verschiedenen Zielgruppen zu differenzierten Konditionen

“I5 Fiir die Kommunikation und die Distribution werden #hnliche

anbieten.
Aussagen getroffen. Somit wird deutlich, dass durch die Verwendung von
Kundendaten, die in der Kundendatenbank gespeichert werden, erhebliche
Individualisierungspotenziale im gesamtem Marketingmix fiir das M-Commerce
moglich sind. Wie sich die Situationsfaktoren auf den Wettbewerbsfaktor auswirken,

wird nachfolgend untersucht.

Der Situationsfaktor Ort

Der Wettbewerbsvorteil ,,Individualisierung®, der durch den Situationsfaktor ,,Ort*
erzielt werden kann, leitet sich aus dem Geomarketing ab. Der mobile oder stationire
aktuelle Aufenthaltsort des Kunden ist zur Beeinflussung des Faktors entscheidend.
Wie bereits beschrieben, bediirfen die individuellen Angebote in allen Lebenslagen
und somit an allen moglichen Orten immer einer vorweg durchgefiihrten
Kundenanalyse anhand der gespeicherten Kundendaten. Gleichzeitig muss der
Anbieter eine Standortidentifikation vornehmen. Link merkt an, dass der
Wettbewerbsvorteil — alternativer ~ Lokalisierungstechnologien ,,die  grofiere
Genauigkeit und/oder den grofiten geografischen Amvendungsraum“776 bedeutet.

- Stationire, dauerhafte Position: Fiir Nicht-Mobilfunkbetreiber sind diese
Geodaten von besonderer Bedeutung, da sie bereits im Data Warehouse
vorliegen und ohne Kostenaufwand zu Analysezwecken herangezogen werden
konnen. Ahnlich wie im Abschnitt zuvor, werden diese Daten fiir die

Individualisierung verwendet. Z. B. kann in Stadtteilen mit neuer

13 ygl. Wamser (2000), S. 65 ff.
" Vgl. Schmidt (2004), S. 260 f.
5 Hess/Schumann (2001), S. 94
6 Link (2001), S. 24
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Einzelbebauung (Ein- und Mehrfamilienhéuser) ein
Versicherungsunternehmen individuelle Versicherungsleistungen (Gebéude-,
Brandschutzversicherung etc.) anbieten und vor Ort diese am Notebook
zusammenstellen bzw. priasentieren.

- Mobile, kurzfristige Position: Fiir nicht Mobilfunkbetreiber ist der Zugang
zu diesen Daten eher schwierig, da sie auf Dritte angewiesen sind und die
Aktualitdt der Positionsdaten nicht direkt einschitzen konnen. Folglich haben
Mobilfunknetzbetreiber den Vorteil, diese Daten fiir ihre individuellen
Angebote oder Kooperationen mit Dienstleistern (wie Serviceprovider)
einzugehen und diese gemeinsam zu nutzen. Z. B. individueller
Ortungsservice ,,Friendzone* von Vodafone.””” Der Kunde triagt zunichst
seine Freunde auf die eigene Freundesliste ein. Sobald diese per SMS
zugestimmt haben, kann der Nutzer per SMS an eine Kurzwahl jederzeit
feststellen, in welcher Entfernung sich seine Freunde gerade aufhalten.

Dieses Kriterium beinhaltet auch immer den genauen Ort, an welchem sich der
Kunde befindet. Ist der Anbieter in der Lage, individualisierte Angebote dem Nutzer
zu unterbreiten, wirkt sich das positiv auf den Wettbewerbsfaktor aus. Das Beispiel
virtueller Reisefiihrer: der Nutzer bewegt sich in einer fremden Stadt und der
Anbieter iibermittelt ihm je nach aktuellen Positionsdaten Informationen zu den
Sehenswiirdigkeiten und besonderen dem nutzerentsprechenden Priferenzen, z. B.
Monet-Ausstellung im Museum an der nichsten Querstral3e.

Auch hier ist zu erkennen, dass der Situationsfaktor Ort und hier besonders die

mobile Position einen Einfluss auf den Wettbewerbsfaktor Individualitit hat.

Der Situationsfaktor Zeit
Das knappe Gut ,,Zeit“ ist als ein sensibler und fiir den Kunden wichtiger Faktor in
Verbindung mit der Erzielung von Wettbewerbsvorteilen geworden. In der
Systematisierung in Bezug zur Individualisierung scheinen uns die Begriffspaare
,sporadisch/adhoc* und ,,regelméfig/dauerhaft am geeignetsten.
- Sporadisch/adhoc: Der Bedarf bezieht sich auf den momentanen Zeitpunkt
und erfihrt einen Wettbewerbsvorteil, wenn der Bedarf individuell sofort

befriedigt werden kann.

" v gl. www.vodafone.de/unternehmen/presse/28763_33177.html
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- RegelmiBig/dauerhaft: Die Individualisierungsmoglichkeiten sind hier
dauerhaft vorhanden. Je nach Brache bzw. Gut wird dieser Vorteil mehr oder
weniger ausgepriagt wahrgenommen bzw. verblasst er im Zeitverlauf, wie
beispielsweise der monatlicher Bezug von Handyklingeltonen. Konnte der
Kunde es frither kaum erwarten, dass er am Monatsanfang neue Hits als
Klingeltone erhalten hat, stumpft diese Vorfreude nach mehreren Monaten ab,
da es ja regelmifBig ist. Dennoch ist auch dieser Zeitfaktor zur Generierung

von Wettbewerbsvorteilen relevant.

Der Situationsfaktor Zweck
Bei der Zweckverfolgung ist ein starker Einfluss auf die Individualitdt zu erkennen,
egal, ob es sich um einen wichtigen/besonderen oder weniger wichtigen/alltaglichen
Zweck handelt. Nutzt der Anbieter die Informationen des Data Warehouses, wird er
die Kundenpriferenzen zu seinem Vorteil verwenden und nach der Maxime des
mCRM handeln. Z. B. bei der Notfallhilfe ist die Individualitét in der (Not-)Situation

von groBer Bedeutung.’”®

Der Situationsfaktor Person
Auch die Wirkung dieses Faktors wird durch das Individualmarketing erklért, da im
mCRM die individuellen, personlichen Verhiltnisse fiir ein mallgeschneidertes
Angebot im Vordergrund der Betrachtung stehen. Folglich handelt es sich bei der
Person um einen entscheidenden Wettbewerbsfaktor fiir das mCRM. Auch hier ist
anzumerken, dass es Kunden gibt, die den Grad ihrer Individualisierung als sehr
wichtig ansehen und wiederum gibt es Kunden, die auf eine hohe Individualisierung
der angebotenen Leistungen verzichten,””” weil sie z. B. eher an einem niedrigeren

Preis interessiert sind.

Der Situationsfaktor Wissen
Der Einfluss auf den Wettbewerbsfaktor erfolgt dadurch, dass die vorhandenen
Informationen als Differenzierung zum Wettbewerb dienen. Je nach persénlichem

Wissen und Erfahrungen wird sich der Kunde aus einem Potpourri von Anbietern fiir

" Ausfiihrliche Darstellung der ,,Notfallhilfe im Kapitel 5.1.3.4.
M Vgl. hierzu die Ausfithrungen zum Fit-Paradigma, Abb. 23.



Kap. 5: Analyse der strategischen Potenziale 199

ein individuelles Produkt entscheiden. Dabei gilt wieder, dass der grof3te Einfluss auf

den Wettbewerbsfaktor entsteht, wenn der Kunde diesen auch kennt.

Der Situationsfaktor Technik
Die Individualitit wird durch den Einsatz der Technik beeinflusst.

- Mobile Geriite: Priferiert der Kunde z. B. die Verwendung von
mobilfunkfihigen PDA’s, kann der Anbieter diese Nische nutzen. Wie im
Kaptitel 3.3 dargestellt wurde, besitzen PDA’s im Vergleich zu normalen
Mobiltelefonen andere Funktionen sowie einen groferen Funktionsumfang
und erfreuen sich steigender Beliebtheit. Geht der Anbieter auf diese
individuellen Anforderungen ein und spezialisiert sich mit seinen Angeboten
auf das Datenformat ,,PDA*, erzielt er Wettbewerbsvorteile.

- Stationire Gerite: Diese Kategorie betrifft auch nur die stationdren Geréte
der Anbieterseite, die als Systeme genutzt werden, um den Kunden individuell
anzusprechen und eine Bediirfnisbefriedigung zu erzeugen. Wie z. B. durch
freiprogrammierbare Datenbanken, die individuell auf die Anforderungen des
Unternehmens angepasst werden (Standardversion beinhaltet 25 Items pro
Kunden; individualisierte Version kann bis zu 1000 Items pro Kunden
speichern). Verwendet das Unternehmen diese Moglichkeiten, kann es mehr

tiber den Kunden erfahren und gezielter auf dessen Bediirfnisse eingehen.

Der Situationsfaktor Mobilitdit
Dieser Situationsfaktor bezieht sich auf die Art des verwendeten
Fortbewegungsmittels des Anwenders und {ibt dann einen Einfluss auf die
Individualitit, wenn eine geringe Beweglichkeit des Kunden, die bewusst oder
unbewusst ist, vorherrscht. Zum einen sind Kunden nicht bereit, neue Angebote
auszuprobieren, die eine hohe physische Mobilitit voraussetzen, zum anderen
konnen sie es vielleicht auch nicht, da sie die notwendigen Fortbewegungsmittel
nicht zur Verfiigung haben. Dennoch kann ein Anbieter diese Situation nutzen und
individuelle Angebote auf die jeweilige Kundenmobilitit anpassen. Dies trifft z. B.
zu, wenn der Nutzer zu Fu} unterwegs ist, der Anbieter erkennt dies anhand des
langsamen Bewegungsprofils, und er dem Kunden einen individuellen, digitalen

Stadtplan mit den bevorzugten Einkaufsmoglichkeiten anbietet.
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Die durchgefiihrte Analyse hat gezeigt, dass der Wettbewerbstaktor
,Individualisierung* durch sdmtliche Situationsfaktoren mehr oder weniger positiv
beeinflusst wird. Auch hier gilt, dass eine abgrenzende Betrachtung einzelner
Faktoren eher schwierig ist und erst durch ein Konglomerat von mehreren Variablen

des Wettbewerbsvorteils generiert wird.

5.1.2.7 Convenience — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Die Bequemlichkeit wird als Grundbediirfnis in der Verwendung von Mobiltelefonen
verstanden.”®® Dies basiert nicht nur auf der relativ einfachen Bedienung, sondern
auch auf der Verbreitung und Akzeptanz des Mobiltelefons. Ein Handy wird eher fiir
Internetanwendungen verwendet als ein stationdrer PC zur Telefonie iiber das

Internet. Dieser Vorteil kann fiir neue mobile Dienste genutzt werden.

Daneben ist auch der Faktor ,,Zeit“ zu beriicksichtigen, der aufgrund eines
hoheren Lebensniveaus einen erhohten Zeitbedarf der Nutzer nach sich zieht, um alle

81

Mehrbelastungen zu erledigen.7 Folglich werden ,unliebsame* Titigkeiten

verdriangt und ein gesteigerter Bequemlichkeitsanspruch erzeugt.

In der Literatur wurde iiber die Bequemlichkeitsvorteile als Wettbewerbsfaktor im

Rahmen des E-Commerce ausreichend diskutiert.”®?

Die Ergebnisse der Analyse
konnen in das M-Commerce iibertragen werden. Sie werden lediglich um den
,mobilen* Faktor erweitert, wobei die herausgearbeitete Differenzierung des E-
Commerce (,any-time’, ,any-way’ und ,any-place’) zum stationidren Handel eine
neue Bedeutung im M-Commerce bekommt. Erst mit dem M-Commerce kann diesen
Merkmalen ausreichend Rechnung getragen werden, da durch die Mobilitidt des
Gerites die 24-Std. Uberallerreichbarkeit als Vorteil genutzt werden konnen.

Gleichzeitig verstarken diese Attribute die Convenience.

Die Bequemlichkeit spielt im Rahmen des mCRM eine nicht unerhebliche Rolle.

Je mehr Bequemlichkeit der Anbieter seinem Kunden bieten kann, desto groBer wird

780 Vgl. hierzu und im Folgenden Lehner (2002), S. 20; siehe auch Mann (2004), S. 19
81 Vgl. Gerth (1999), S. 174
82 Siehe u.a. Link (2000),S.18 ff, Gerth (1999), S. 174 ff. und die dort aufgefiihrte Literatur
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auch die Bindung an ihn sein. Folglich ist das mCRM sehr gut geeignet, mit Hilfe der

mCRM-Systeme Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

In der nachfolgenden Analyse versuchen wir, den Einfluss des jeweiligen

Situationsfaktors auf den Wettbewerbsvorteil ,,Convenience* aufzuzeigen.

Der Situationsfaktor Ort
Der rdaumliche Bezug der personlichen Situation wirkt sich, wie oben beschrieben,
auf den Wettbewerbsvorteil aus, da der Kunde iiberall erreicht werden kann. Der
Vorteil ist unterschiedlich zu analysieren. Die mobile kurzfristige Position bewirkt
einen Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil, da der konkrete Ort im Vordergrund steht
und folglich eine hohe Convenience erzielt wird. Z. B. erkennt der
Mobilfunknetzbetreiber sofort, wo sich der Kunde befindet, sowie welches
Empfingergerit (UMTS-fihig etc.) eingesetzt wird oder welches Netz zur
Verfiigung steht — er tibermittelt die Nachrichten im optimalen Datenformat. Der
Kunde muss das ortsbezogene Netz nicht manuell einstellen, sondern es wird fiir ihn
erledigt.

Hervorzuheben ist, dass eine absolute Betrachtung eines Situationsfaktors schwer
vorzunehmen ist, da immer mehrere verschiedene Faktoren auch Einfluss auf den

Wettbewerbsvorteil nehmen.

Der Situationsfaktor Zeit
In diesem Zusammenhang wird die Bequemlichkeit durch das ,any-time’
ausgedriickt. Auch hier wird vorausgesetzt, dass alle relevanten Daten dem Anbieter
vorliegen.

- Sporadisch/adhoc: Hier wird unseres Erachtens die grofite Wahrnehmung des
Wettbewerbsfaktors erzielt, da gerade der Adhoc-Bedarf ,Aha-Effekte’ beim
Kunden auslost. Z. B. fiahrt der Kunde zu einem Kundentermin in eine andere
Stadt und sucht eine spontane Ubernachtungsmoglichkeit. Die Bequemlichkeit
wird dadurch erzielt, dass der Anbieter bei Mitteilung des Bedarfs alle
Buchungsaufgaben iibernimmt, dem Kunden die Hotelreservierung bestitigt
und automatisch das Navigationssystem fiir die Anreise zum Hotel nutzt.

- RegelmiBig/dauerhaft: Dieser Faktor wird vom Kunden zweitrangig

wahrgenommen und aufgrund der RegelmiBigkeit in der Nutzung als
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Wettbewerbsvorteil angesehen. Z. B. wird der Notebooknutzer, der ein
Abonnement fiir Sicherheitsupdates hat, sobald ein neues Update vorliegt,
informiert und anschlieBend ein Download vorgenommen. Die
Bequemlichkeit wird dadurch ausgedriickt, dass sich der Nutzer um Updates

nicht mehr kiimmern muss.

Der Situationsfaktor Zweck
Dieser Situationsfaktor beschreibt das verfolgte Ziel. Wird mit der Zielverfolgung
ein hohes Maf} an Bequemlichkeit erreicht, ergibt sich aus der Situation ein Einfluss
auf den Wettbewerbsvorteil.

- Wichtiger Zweck: Die Prioritit dieser Variable bewirkt eine grof3e
Wahrnehmung der Bequemlichkeit durch den Kunden. Werden fiir den
Kunden wichtige Dinge einfach und schnell abgewickelt, empfindet der
Kunde einen hohen Komfort.

- Alltaglicher Zweck: Die Auswirkungen dieses Faktors werden eher als
zweitrangig wahrgenommen, da es sich um eine Standardsituation handelt, der
Kunde aber die Annehmlichkeit schitzt.

Aus diesen Ausfiihrungen wird deutlich, dass auch der Zweck einen Einfluss auf

den Wettbewerbsvorteil ubt.

Der Situationsfaktor Person
Die Wirkung dieses Faktors wird durch das Individualmarketing erklért, in dem der
Anbieter auf die im Data Warehouse gespeicherten Daten zuriickgreift und miihelos
dem Kunden ein individuelles Angebot unterbreitet. Gleichzeitig empfindet es der
Kunde als angenehm, (wieder) ein malBgeschneidertes Angebot in der aktuellen
Situation zu bekommen, wenn z. B. der Kunde behindert ist und ein
rollstuhlgerechtes Taxi benotigt. Ruft er mit seinem personalisiertem Mobiltelefon in
der Taxizentrale an, wird ihm auch ein passendes Taxi an der aktuellen Position

abholen.

Der Situationsfaktor Technik
Die Technik ist eine unterstiitzende Variable zur Erzielung der Bequemlichkeit. Zum
einen ist es die Geritebedienung an sich, die einfach und unkompliziert sein soll,

zum anderen ist es die Geriteunterstiitzung in der Umsetzung des Zweckes, die die
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Bequemlichkeit beeinflusst. Folglich wird der Wettbewerbsvorteil durch die
verwendete (Mobilfunk-) Technik aufgrund des Grundbediirfnisses der Einfachheit
erzielt und je mehr diesem Anliegen entsprochen werden kann, desto grofer wird der
Wettbewerbsvorteil wahrgenommen. Z. B. verfiigen die meisten Mobilfunktelefone
iiber eine bestimmte Software zur Texteingabe. Vom Anwender wird es als
umstidndlich empfunden, wenn der Mobilfunkhersteller diese Software nicht anbietet

oder unzureichend programmiert ist.

Der Situationsfaktor Mobilitcit
Wie eingangs erwihnt, ist die Mobilitéit das entscheidende Differenzierungsmerkmal
zum E-Commerce. Der Wettbewerbsvorteil wird u.a. dadurch erzielt, dass der Kunde
mobil sein kann und keine EinbuBen in der Netzverfiigbarkeit hat. Aber auch
aufgrund einer hohen Mobilitdt wird der Anwender eine schnelle, ortsungebundene
und individuelle Bearbeitung seiner Anliegen als bequem empfinden. Gerade dann,
wenn er hdufig das Fortbewegungsmittel wechselt. Z. B. nutzt der Kunde mal das

Auto, mal die Bahn und ist immer erreichbar.

Ein Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil ,,Convenience* ist aufgrund der
vorangegangenen Analyse deutlich zu erkennen. Die jeweilige personliche Situation
wirkt sich positiv auf die Bequemlichkeit aus, die mehr oder weniger

wahrgenommen wird, aber existent ist.

5.1.2.8 Mobile Omniprdsenz — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Im Zusammenhang mit der Wirtschaftsinformatik beschreibt die Omnipridsenz im
Allgemeinen die Allgegenwirtigkeit von Microprozessoren, Sensoren und
Speichern.”® In den meisten technischen Alltagsgegenstinden sind diese Prozessoren
eingebaut und allgegenwirtig. Folglich fiihrt eine Verschmelzung von
Informationstechnologie mit physischen Objekten und der Zunahme immer neuer
Geriite zu einer massiven Prisenz der Informationsverarbeitung.”® Allerdings ist die

Intelligenz der Alltagsgegenstinde (Kiihlschrinke, Spielzeug, Auto, Computer,

783 Vgl. hierzu und im Folgenden Pfaff/Skiera (2002), S. 4; s.a. Mattern (2001), S. 107 ff.

8 In der Literatur wird hier auch von ,,smarten” Alltagsgegenstinden gesprochen, die mit Sensoren
(z. B. RFID Radio Frequency Identification) ausgestattet sind, die mehrere Meter selbstindig Daten
senden und empfangen konnen. Vgl. Mattern (2001), S. 112 ff.
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Fernsehen u.v.a.) von der Verwendung und Programmierung der Speicherbausteine
bzw. Prozessoren abhidngig. Dennoch kann gesagt werden, dass die dezentrale
Informationsverarbeitung an dem Ort erfolgt, wo sie zu einem bestimmten Zeitpunkt
benotigt  wird.  Infolgedessen  ist die  mobile = Omnipriasenz  die
Informationsverarbeitung mittels mobiler, intelligenter und allgegenwértiger
Prozessoren bzw. Gerite, wie z. B. dem Mobiltelefon, PDA, Notebook. Damit erzielt
die Informations- und Kommunikationstechnologie eine bessere Erreichbarkeit von
Personen sowie eine andere Bedeutung in der Nutzung von mobilen Geriten. Haufig
findet die Informationsverarbeitung unmittelbar zur aktiven und passiven
Unterstiitzung des Nutzers statt, teilweise ohne deren Wissen. Z. B. leiten
Navigationssysteme mit mobilen ADAC-Diensten (Stauinfo, Pannenhilfe, Co-Pilot,
SOS-Service) im Notfall die genaue Position des Autos an den Pannendienst weiter
oder iibermitteln automatisiert Stauinformationen zur Routenidnderung an den

785
Nutzer.”®

Ebenso konnen auch Netztechnologien und die Netzdichte zur mobilen
Omniprisenz gezihlt werden.”®® Diese beziehen sich auf die Uberallverfiigbarkeit
des Mobilfunknetzes. Nach Link kann ein Wettbewerbsvorteil darin gesehen werden,
wenn eine Netzdichte vorhanden ist, die sich von Wettbewerbern differenziert oder
,in seinem Markt die leistungsfdhigsten mobilen Breitbandnetze ...weltweit ...
sicherstellen kann.“ Der Mobilfunknutzer, der hiufig seine aktuelle Position
verdndert oder auf Reisen ist, muss sich somit keine Gedanken zum Netzwechsel
machen, da er immer erreichbar ist. Das Gleiche gilt auch fiir Mobiltelefonhersteller,

die sog. , Tribandgeriite’”®’

produzieren und deren Mobiltelefone automatisch in das
am besten empfangbare Mobilfunknetz wechseln. Diese Moglichkeit ist z. Zt. ein
entscheidendes Differenzierungsmerkmal im UMTS-Markt. Wie im Kapitel 3.2
vorgestellt, wird das Hochleistungsnetz zunichst die Ballungsrdume versorgen und

sich allmihlich deutschlandweit ausbreiten. Bieten Mobiltelefonhersteller Gerite an,

78 Siehe www.adac.de

786 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2002), S. 14 f.; Link (2001), S. 25 f.,, s.a. Teichmann/Lehner
(2002), S. 19; Zobel (2001), S. 44 f.

87 Unter Tribandgeriiten werden Mobilfunktelefone verstanden, die in alle drei Netzfrequenzen GSM
900/ 1800/ 1900 eingesetzt werden konnen.



Kap. 5: Analyse der strategischen Potenziale 205

die sowohl UMTS- als auch GSM-tauglich sind, werden mobile Kunden auch diese

kaufen.”8®

Die Schwierigkeit bei der Analyse der Wirkung der Situationsfaktoren auf den
Wettbewerbsvorteil liegt auf der Hand, dennoch versuchen wir, diese in der
nachfolgenden Abhandlung vorzunehmen, auch wenn zur Zeit noch kein geeignetes

Beispiel die Aussagen untermauern kann.

Der Situationsfaktor Ort
Aus den obigen Ausfithrungen wird deutlich, dass die mobile Omnipriasenz durch
den rdumlichen  Aufenthaltsort des Nutzers beeinflusst wird. Die
Uberallverfiigbarkeit des Netzes wird als Vorteil gesehen,’ allerdings liegt die
Mobilitdt beim Kunden, und es kann hier aus Sicht des Mobilfunknetzes eher von
einer globalen Omniprédsenz gesprochen werden. Mobilfunknutzer, die hdufig auf
Reisen sind oder einfach nur erreichbar sein mochten, bevorzugen Netzbetreiber,
deren eigene Netzdichte sehr grol ist bzw. mit anderen Netzbetreibern
kooperieren.790’791 Z. B. hatte das E-Netz Mitte der 90er Jahre deutliche Probleme in
der Gewinnung neuer Kunden, da seine Netzabdeckung im Vergleich zu den D-
Netzen deutlich geringer war. Den Vorteil der grolen Netzdichte konnten die
Betreiber der D-Netze ausbauen und weisen heute noch den grofiten Kundenstamm

792
auf.”

Die Auswirkungen des Situationsfaktors ,,Ort* auf die mobile Omniprisenz wird
auch im Bezug zu Mobilfunkgeriten gesehen, deren Fihigkeit es zulisst, sich in das
am besten verfiigbarste Netz einzuloggen, ohne dass der Nutzer dies manuell
einstellen muss. So miissen sich z. B. Geschiftsleute, die weltweit unterwegs sind,
keine neuen fiir das Reiseland passenden Telefone kaufen, sondern konnen ihr

eigenes nutzen. Folglich bedarf es keinen Aufwand, Telefonnummern, Notizen,

8 7. B. ist das Siemens U15 ein Triband- und UMTS-Telefon, deren Absatzzahl in den letzten
Monaten deutlich gestiegen sind. Vgl. www.connect.de

" ygl. Link (2003), S. 14 f.

™ Dies ist z. B. mit dem Angebot von UMTS-Netzverfiigbarkeit zu vergleichen. Der Netzbetreiber
Vodafone erzielte in den letzten Monaten ein Umsatzsteigerung von 8%, die auch auf das UMTS-
Netz zuriickzufiihren ist. Vgl. www.vodafone.de

! Die Kooperation mit auslindischen Mobilfunknetzbetreibern ist allgemeinen als ,Roaming’
bekannt.

2 Siehe zum Mobilfunkmarkt Kap. 3.3
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Termine etc. von unterschiedlichen Mobiltelefonen abzugleichen. Dieser Faktor

beeinflusst u. a. auch den Vorteil der Convenience.

Der Situationsfaktor Zeit
Auch die Zeit wirkt sich positiv auf die mobile Omniprisenz aus.””? Dadurch, dass
das Mobilfunknetz immer erreichbar ist, hat der Nutzer jederzeit die Moglichkeit,
sich in das Netz einzuloggen. In Deutschland sind generell — aufler fiir
Wartungsarbeiten bzw. bei Storung — die Mobilfunknetze in Betrieb, somit kann ein
Vorteil gegeniiber anderen Netzbetreibern nicht gesehen werden. Diesem Gedanken
folgend, entsteht fiir den Netzbetreiber nur dann ein Vorteil, wenn er neben der
Bereitstellung der Netze dem Kunden auch Dienste anbietet, die ihn jederzeit
erreichen  konnen. Auch  Unternehmen, die die Mobilfunknetze als
Ubertragungsmedium nutzen, konnen durch den jederzeitigen Einsatz des Mediums
Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz erzielen. Z. B. informiert die
Fluggesellschaft ihren Kunden per SMS, wenn sich der Abflug verspitet. Dadurch

hat der Kunde mehr Zeit, ohne Hektik zum Flughafen anzureisen.

Der Situationsfaktor Zweck
Wie aus den vorangegangenen Analysen deutlich wurde, muss immer ein bestimmter
Zweck vorliegen, um eine Beeinflussung auf den Wettbewerbsvorteil zu erkennen.
Das personliche Ziel, welches den Zweck ausdriickt, wirkt positiv auf die
Omniprisenz ein. In Kombination mit der Uberall- und Jederzeitverfiigbarkeit wird
dem personlichen Bedarf entsprechend beispielsweise das passende Angebot
unterbreitet, um das Kundenbediirfnis bzw. den Zweck addquat zu befriedigen. Die
in der Database gespeicherten Informationen unterstiitzen dabei den Anbieter. Vom
Nutzer wird es wieder als positiv und differenzierend empfunden, wenn der Anbieter
den individuellen, bedeutenden Zweck erfiillt. Weniger relevant ist der unwichtige

Zweck, dabei wird kein wesentlicher Einfluss auf die mobile Omnipréasenz ausgeiibt.

Der Situationsfaktor Person
Der Situationsfaktor ,,Person“ mit den individuellen Vorlieben wirkt in
Zusammenhang mit der any-time- und any-where-Variable sowohl auf die

Omnipréasenz der Netzdichte als auch auf die -technologie. Allerdings sieht der

793 Vgl. Silberer/Wohlfahrt (2001), S. 87 ff.; s.a. Wamser/Wilfert (2002), S. 36 ff.
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,Normalkunde’ keinen klaren Vorteil und erkennt ihn erst dann, wenn er kein Netz
zur Verfiigung hat, sein Mobiltelefon auf anderen Frequenzen nicht empfangsbereit
ist oder nicht fiir das Roaming vom Netzbetreiber /-provider freigeschaltet ist.

Auf der Anbieterseite kann die Netzdichte aber auch die Netztechnologie fiir
innovative Dienste sowie Produkte genutzt werden, die er anhand von Analysen
individueller Kundenpriferenzen erhédlt. Z. B. erlauben Suchdienste wie
TrackYourKid besorgten Eltern die Ortung ihres Kindes per Mobilfunk.””* Dieser
Dienst ist aufgrund von Kundenanalysen entstanden. Auch hier ist zu konstatieren,
dass gesagt werden kann, je wichtiger die individuellen Priferenzen in der Situation

sind, desto wichtiger ist die mobile Omniprisenz.

Der Situationsfaktor Technik
Die Beeinflussung des Wettbewerbsfaktors erfolgt durch die Technik in dem
Zusammenhang, dass die Netztechnologie in der Lage ist, jedes Format von
Endgeriten zu unterstiitzen. Dies betrifft z. B. Notruffunktionen. Bei einem
Autounfall ausgeldste Crash-Sensoren’’> im Auto titigen einen automatischen,
netzunabhingigen Notruf inklusive Ortsangabe an die Verkehrsleitzentrale der
Polizei. Dadurch entsteht ein Wettbewerbsvorteil des Autoherstellers gegeniiber

seiner Konkurrenz, der sich der Omniprésenz der Netzabdeckung bedient.

Der Situationsfaktor Mobilitdit
Die Mobilitit ist das differenzierende Merkmal zum stationdren E-Commerce. Wie
bereits zu Beginn der Analyse erwihnt, wird der Vorteil dadurch erzielt, dass der
Nutzer sich frei mit unterschiedlichen Fortbewegungsmitteln bewegt und eine
Uberallverfiigbarkeit — auch lidnderiibergreifend sowie in Bahn und Flugzeug —

seines Mobilfunknetzes hat.

Aus diesen Ausfithrungen wird deutlich, dass eine alleinige, teilweise abstrakt
wirkende Betrachtung eines Situationsfaktors eher schwierig ist. Erst durch die

Kombination mehrerer Variablen findet ein tatsichlicher Einfluss auf die mobile

"4 ygl. www.trackyourkid.de

7% Der Autohersteller BMW hat bereits ein Notrufsystem ,,BWM Assist™ als Sonderausstattung im
Sortiment. Es verbindet unterschiedliche Crashsensoren mit der Notrufzentrale der Polizei. Werden
bei einem Unfall mehrere Sensoren aktiviert und der Airbag ausgelost, wird die Warnblickanlage
angestellt, die Zentralverriegelung gelost und ein automatischer Anruf mit Koordinaten an die
Polizei getitigt. Vgl. www.bmw.de
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Omnipriésenz statt. Zu konstatieren ist, dass die Omnipriasenz im Rahmen des mCRM
eine wesentliche Rolle spielt, da eine stirkere Kundenbindung durch die permanente

Verfiigbarkeit von Ubertragungsmedien, wie dem Mobilfunk, erzielt werden kann.

5.1.2.9 Multifunktionalitit — Analyse eines Wettbewerbsvorteils

Der Wettbewerbsfaktor der Multifunktionalitit entsteht durch die Universalitit und
Multimedialitdt unterschiedlicher Geridte- und Datenanforderungen. Durch die
Integration mehrerer Funktionen entsteht ein multimediales Alleskonner-Gerit, dass
auch als ein ,, elektronischer Helfer in jeder Lebenslage “”° bezeichnet werden kann.
Bis dato sind diese Gerite noch nicht verfiigbar und Link fiigt dieser Aussage hinzu,
dass es sich um Wunschvorstellungen handelt, die wir vielleicht aus Action- und
Science-Fiction-Filmen kennen.””” Dennoch gibt es einzelne Geriite, die einen Teil
davon abdecken und durch Funktionserweiterungen eine gewisse Multifunktionalitit
erreichen. Z. B. wird dies an der steigenden Beliebtheit von PDA’s mit GPS-

h.”® Somit werden kleine mobile

Empfingern und GPS-Software deutlic
Informationssysteme als Auto-, Motorrad-, Fahrrad- und/oder
FuBlgidngernavigationsgeridte mit den iiblichen Funktionen eines Taschencomputers
verkniipft. Dennoch wird der gewiinschte Wettbewerbsvorteil aufgrund der
Multifunktionalitit erst dann realisiert werden konnen, wenn ,,die sprichwortliche
Durchschnitts-Hausfrau in der Lage ist, elektronische Netzwerke zu Zwecken wie
Teleshopping zu benutzen.“”® Damit wiirde der Durchbruch zur Massennutzung
erfolgen. Folglich sind diese Schliisselfaktoren fiir die Generierung von
Wettbewerbsvorteilen als relevant anzusehen.

Unter der Multimedialitdt wird eine Darstellung von reichhaltigen Informationen
in Form von Sprache, Text, Stand- sowie Bewegtbildern verstanden.?” Ein GroBteil
der sich auf dem Markt befindlichen Gerite unterstiitzen diese Funktionen. Z.Zt. ist
die grofte Gruppe bei den Mobilfunktelefonen ohne Bewegtbildfunktion
ausgestattet. Diese Restriktion wird allmihlich durch die Diffusion neuer

Mobilfunkgerite, die iiber mindestens eine Digitalkamera verfiigen, abgebaut.

Allerdings bedarf die Ubersendung von Videos einer groBen Bandbreite, die erst mit

™ Link (2001), S. 27

"7 Vgl. eben da; s.a. Zobel (2001), S. 62

% Vgl. www.canalys.com

™ Link (2000), S. 26

800y gl. Gerpott (2001), S. 38; s.a. Reischl/Sundt (1999), S.47 ff.
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dem UMTS-Netz zur Verfiigung steht. Gleichzeitig muss von den

Mobilfunkanbietern der Dienst der Videotelefonie angeboten werden.

Problematisch ist vielleicht noch die Frage nach der Konvergenzthese und der
Sinnhaftigkeit der Verkniipfung einzelner Monofunktionsgerite,”' da die geringe
GroBe von mobilen Endgerdten und somit die Multifunktionalitit gleichzeitig als
Vorteil und Nachteil gesehen werden konnen.*”? Das Mobilgeriit ermdglicht die
ortsunabhingige Internet-Nutzung, schrinkt aber gleichzeitig die funktionale
Gestaltungs- sowie Darstellungsmoglichkeiten, wie beispielsweise
Dateneingabemasken und Navigationselemente ein. Betrachten wir exemplarisch die
Moglichkeit des eingebauten TV-Tuners in ein Mobiltelefon: aufgrund des kleinen
Displays wird sich wohl kein Nutzer einen Spielfilm in voller Liange ansehen. Nutzt
er aber UMTS und hat eine Datenverbindung zu einem anderen, groeren Monitor,
wie der eines Notebooks oder mobilen DVD-Players, konnen durch einen
eingebauten TV-Tuner in einem Mobilfunktelefon Wettbewerbsvorteile gegeniiber
der Konkurrenz von Mobilfunktelefonherstellern erzielt werden. Fiir kurze
Fernsehnachrichten reicht das Display wohl aus, aber fiir lingere Ubertragungen
wird das Mobiltelefon eher nicht genutzt. Grundsétzlich wird die Multifunktionalitéit
durch die voranschreitende Miniaturisierung von Prozessoren und anderen
technischen Bauteilen sowie der moglichen Bandbreite der Ubertragungstechnologie
vorangetrieben.803

Neben den Geridteanforderungen spielen auch die aufbereiteten Daten eine
wichtige Rolle. Aufgrund der Vielfiltigkeit der Empfangsgerite ist es fiir den
Anbieter unumgénglich, die Informationen in Gestalt gerdteunabhingiger Daten im
DataWarehouse bereitzuhalten und geritebezogen dem Nutzer zu iibermitteln,**
z.B. WAP-Dateien fiir Notebooknutzer, Java-Applikationen und USSD

(Unstructured Supplementary Services Data)-Dateien fiir Mobilfunknutzer.*® Héufig

sind Angebote des Mobilen Internet verkleinerte Abbilder der ,,groBen* Schwestern

%! Nielsen hat in einem Begriffsschema die Akzeptanz eines technischen Systems aufgezeigt, die fiir
die Usability und Utility als ausgewihlte Akzeptanzdeterminanten von Mobile Commerce-
Anwendungen herangezogen werden konnen. Vgl. Nielsen (1993), S. 24 {.; fiir die Anwendbarkeit
des Schemas im Mobile Commerce siehe Yom (2002), S. 174 ff.; s.a. Arnold/EBig/Kemper (2001),
S. 108 f.; Mattern (2001), S. 116 f.

%02 Vgl. hierzu und im Folgenden Yom (2002), S. 177 f.

803 Vgl. Link ( 2001), S. 27; s.a. Link/Schmidt (2002) S. 138 f.; Mattern (2001), S.109 f.

804 Vgl. Lang (2001), S. 128 f.

805 7u den einzelnen Ubertragungstechniken bzw. Datenformate siche Mielke (2002), S. 186 ff.;
Arnold/EBig/Kemper (2001), S. 106 ff.
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aus dem (stationdren) herkommlichen Internet®®® und fiir die Nutzung mobiler Gerite
eher unpraktisch, umstéindlich, nicht lesbar und deshalb nicht geeignet. Hier sind die
Anbieter gefordert, dem Mobilnutzer die Usability zu ermoglichen, die

Dateninformation geritepassend herzustellen und benutzerfreundlich anzupassen.

Grundsitzlich ist anzumerken, dass sich die Multifunktionsgerite durchsetzen
werden, deren potenzielle Zielgruppe diese auch nachfragt bzw. die am
erfolgversprechendsten fiir die Hersteller erscheinen und damit hohere

Erfolgsbeitriige liefern werden.®”’

Auch im Rahmen des mCRM sind die Multifunktionalitit und die Multimedialitét
als Schliisselfaktoren anzusehen. Wamser betont in diesem Zusammenhang, dass
»generell ... das wettbewerbsstrategische Potenzial der Medienintegration wiederum
mit dem wahrgenommenen Kundennutzen [steigt].“** Gleichzeitig erdffnet dieser
Wettbewerbsfaktor Unternehmen die Moglichkeit, die Instrumente auszuwdhlen,
miteinander zu kombinieren und interaktiv bereitzustellen, aus deren Sicht ein
erfolgreiches Kundenbindungsmanagement erzielt werden kann. Folglich entstehen
Wettbewerbsvorteile fiir den Mobilfunkbetreiber, wenn er alle moglichen
kundenspezifischen Daten geriteunabhingig anbietet, diese aber geritespezifisch
aufarbeiten kann. Fur den Geritehersteller entstehen die Wettbewerbsvorteile, indem
er Systeme integriert, die einfache, geriteunabhingige Texte aber in

geritespezifische, kundenindividuelle Formate bringen kann.

Wie sich die Situationsfaktoren auf die Multifunktionalitit auswirken, versuchen

wir in den nachfolgenden Abschnitten zu analysieren.

Der Situationsfaktor Ort
Einen Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil ergibt sich durch die geridteunabhingige
Dateniibermittlung an jedem x-beliebigen Ort, an dem sich der Nutzer befindet. Ist
der Anwender zu Hause, bendtigt er andere Daten als unterwegs. Ebenso wird der
Nutzer sein Mobilgerit ortspezifisch einsetzen. Z. B. nutzt der Geritebesitzer den

PDA mit Navigationssystem im Auto als Navigationshilfe und im stationédren

%06 Vgl. Yom (2002), S. 177
%7Vgl. Link (2001), S. 28
808 Wamser (2003), S. 81
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Bereich in der eigentlichen Funktion als Organizer. Um den Kunden ortsunabhéngig
zu erreichen, miissen die Daten in unterschiedlicher (geriteabhingiger) Form
iibertragen werden oder als einfacher Text, den jedes verwendete Empfangssystem in
das geeignete Format iibertrigt. Gleichzeitig erfordert die Multimedialitit
ortsabhiingige Systeme, die diesen Aspekt unterstiitzen. Z. B. ist die Videotelefonie
mobilfunknetzabhédngig, da sie lediglich im UMTS-fidhigen Bereich funktioniert.
Verldsst der Anwender die Funkzelle, ist die Videotelefonie nicht mehr moglich.
Daneben kann die Multimedialitit ortsunabhingig Einfluss auf den
Wettbewerbsvorteil nehmen, sofern empfangsseitig Gerite zur Verfiigung stehen, die

Sprache, Text, Stand- sowie Bewegtbildfunktionen zulassen.

Der Situationsfaktor Zeit
Zum Zeitpunkt des Bedarfs wird der Wettbewerbsfaktor dann erkenntlich, wenn der
Anbieter sog. Aha-Effekte beim Kunden auslost. Die Terminiiberwachung ist
diesbeziiglich ein geeignetes Beispiel. Zu einem vom Kunden festgelegten Zeitpunkt
informiert der Mobilfunkdienstleister seinen Kunden iiber einen bevorstehenden
Termin. Egal mit welchem Empfangsgerit der Nutzer gerade im Mobilfunknetz
eingeloggt ist, bekommt er seine Information gerdte- und datenunabhingig
tibermittelt. Evtl. erfolgt die Information multimedial (durch akustisches Signal oder
MMS) und 16st damit eine positive Wahrnehmung beim Nutzer aus, die als

Differenzierung zum Wettbewerber vom Anbieter genutzt werden konnen.

Der Situationsfaktor Zweck
Wie bereits bei den anderen Analysen dargestellt, muss immer ein individueller
Zweck vorliegen, der in Kombination mit anderen Situationsfaktoren einen Einfluss
auf den Wettbewerbsvorteil erzielt. Der Vorteil wird durch (fast-) Alleskonner-
Gerite erzielt, da der Nutzer lediglich ein Mobilgerit bei sich haben muss. Z. B.
kann der Anwender mit einem Mobiltelefon, in der eine Digitalkamera integriert ist,
nach einem Unfall ein Foto vom Fahrzeugschaden per MMS sowie eine
Sprachnachricht an seinen Versicherer senden. Daneben wird im Rahmen des
mMCRM auch durch den Situationsfaktor ,,Zweck® ein Einfluss auf den Vorteil
ausgeiibt. Da der Anbieter bewusst die Kenntnis einsetzt, dass der Kunde
multimediafdhige Empfangsgerite verwendet, kann er seine Kunden immer erreichen

und gezielt an das Unternehmen binden.
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Der Situationsfaktor Person
Die Wirkung dieses Faktors auf den Wettbewerbsvorteil ist in der Verwendung des
Data Warehouses begriindet, da in der Datenbank auch die -eingesetzten
Empfangsgerite des Kunden eingetragen sind. Individuelle Vorlieben zu
beriicksichtigen fdllt dem Anbieter dann leicht, und er kann seine Daten so
aufbereiten, dass der Nutzer den Vorteil wahrnimmt. Bevorzugt z. B. der Anwender
animierte Spiele, und hat der Anbieter die Kenntnis dariiber, dass diese Préferenz
vorhanden ist und ein multimedia-taugliches Empfangsgerit eingesetzt wird, kann er
dem Empfinger Demoversionen zum Ausprobieren zusenden, mit dem Hinweis, dass

die Vollversion auch kiuflich zu erwerben ist.

Der Situationsfaktor Technik
Ein Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil ist dann zu erkennen, wenn die verwendete
Technik in der Lage ist, jedes Empfangsgeridt multimedial zu unterstiitzen. Auch hier
ist wieder die Notfallsituation zu erwédhnen. Z. B. bietet die Firma Benefon ein
Mobilfunktelefon mit eingebautem GPS-System sowie einem Schriglagensensor
an.®” Wenn iiber einen vorher definierten Zeitraum (z. B. 5 Minuten) die
,INormallage* verlassen wurde, 16st der Schriglagensensor selbststindig einen Alarm
aus, und ruft dann automatisch in der Servicezentrale an. Im Zuge der UMTS-
Verfiigbarkeit ist auch eine Videokonferenz moglich, sofern das Mobiltelefon eine

Kamera eingebaut hat, die dann bildlich abklért, welche Notsituation vorliegt.

Der Situationsfaktor Mobilitcit
Die rdumliche Beweglichkeit des Anwenders beeinflusst den Wettbewerbsvorteil
dahingegen, indem Multifunktionsgerite die Sprachausgabe durch eine bildliche, in
kurzen Abstinden erneuerte Darstellung unterstiitzen und somit keine statischen
Defizite aufweisen, wenn der Nutzer sich von einer in eine andere Mobilfunkzelle
bewegt. Ist der Anbieter in der Lage, gerdte- und datenunabhingig diese
Anforderung zu unterstiitzen (z.B. wird im Auto das Navigationsgerit und in der
Bahn ein Smartphone benutzt), wirkt sich die Mobilitidt positiv auf den
Wettbewerbsvorteil aus. Z. B. bricht die Funk- und Sprechverbindung nicht ab, wenn

der Nutzer sein Gerit in die Handyschale des Autos steckt und nun mittels Bluetooth

89 Vgl. www.benefon.com
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sein Mobiltelefon mit der Freisprecheinrichtung des Autos verkniipft und weiter

kommunizieren kann.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Multifunktionalitidt durch die
jeweiligen Situationsfaktoren beeinflusst werden kann, sofern die Wichtigkeit des
Situationsfaktors im Vordergrund steht. Allerdings ist eine absolute Betrachtung der
einzelnen Faktoren weniger sinnvoll, da sich der Wettbewerbsvorteil i.d.R. durch
eine Kombination mehrerer Situationsfaktoren ergibt. Fiir das mCRM ist dieser
Faktor wichtig, da gerade durch die Multifunktionalitit eine erhohte Kundenbindung
entstehen kann.

Grundsitzlich wirken alle analysierten Situationsfaktoren auf die vorgestellten
Wettbewerbsvorteile ein, jedoch steht immer eine kundenindividuelle Préiferenz oder
Situation im Vordergrund. Folglich ist eine empirische Uberpriifung unumginglich,

um eine Rangfolge auch innerhalb der Situationsfaktoren zu erzeugen.

5.1.3 Ausgewiihlte Beispiele zur Erringung von Wettbewerbsvorteilen

In diesem Abschnitt wollen wir einzelne Beispiele von M-Commerce-Anwendungen
anhand von Wettbewerbsvorteilen analysieren. Um dem Kontextmarketing im
mCRM gerecht zu werden, setzten wir den Einfluss aller Situationsfaktoren voraus,
egal wie die einzelnen Prinzipien auf die Wettbewerbsvorteile einwirken.®'® Ob diese
mehr oder weniger ausgeprégt sind, liegt an der jeweiligen Situation, in der sich der
Kunde befindet. Die nachfolgende Analyse soll zeigen, ob es besonders geeignete

Applikationen fiir mobile Anwendungen gibt.

In den angefiihrten Studien wird immer wieder deutlich, dass die Bereiche der
Unterhaltung, Finanzgeschifte, Information sowie Kommunikation einen erhohten
Stellenwert fiir mobile Nutzer einnechmen.®'' Aus diesen Segmenten haben wir je
eine Anwendung ausgewihlt und fithren eine Auswertung anhand der vorgestellten

Wettbewerbsvorteile durch.

#10 7u den Prinzipien siehe Kap. 5.1.2.1

811 Siehe u.a. Grandjot/Kriewald (2003), S. 104 ff. ; Ericsson Consulting (2001); Ericsson Consulting
(2002); Miiller-Veerse (1999); Miiller-Veerse (2000); Durlacher Research (1999); Durlacher
Research (2001); o0.V. (2004b); Hoffmann (2002), S. 77 ; Koélmel/Wirsing (2002), S. 85 ff.;
Bocker/Quabeck (2002), S. 212 ff.
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5.1.3.1 Spiele

Im Segment der Unterhaltung nehmen Spiele einen nicht unerheblichen Teil ein, da
sie am hiufigsten als Zeitvertreib in einer ,Leerzeiten-Situation® dienen. In fast

1.3!% Diese

jedem Mobiltelefon befindet sich mindestens ein vorinstalliertes Spie
,2Embedded Games* werden iiber die Tastatur gesteuert, sind einfach programmiert
und nicht erweiterbar. Diese Spielchen fesseln die Nutzer nach einer Weile nicht
mehr und die Nachfrage nach komplexeren, inhaltlich und graphisch
anspruchsvolleren Spielen steigt konstant. Folglich haben einige Firmen®"? den Trend
erkannt und die Entwicklung von Spielen fiir mobile Endgerite vorangetrieben.®'*
Sie nutzen unterschiedliche Ubertragungsmedien, wie WAP oder SMS und UMTS

und integrieren Java-Applikationen sowie Sounddateien, um einen Spielgenuss

dhnlich wie fiir PC- und Videospiele zu erhalten.

SMS-Spiele sind dadurch gekennzeichnet, dass die Spielziige per SMS mitgeteilt
werden. Das Spektrum reicht von Quiz, Strategie-, Rollen- bis zu Abenteuerspielen.
Dabei spielen Multiplayer gegeneinander und Singleplayer gegen das System. Das
Ziel ist haufig, in wenigen SMS den Gegner zu schlagen. Die Bezahlung des Spiels
erfolgt pro versandter SMS und dies kann bei einem lidngeren Spiel teuer werden.
Beliebt ist auch das werbefinanzierte SMS-Spiel, wo der Spieler einen Highscore
erzielen kann, der verdffentlicht wird.®!®> Das Anbieten von SMS-Games, die von den
Internetseiten der Unternehmen heruntergeladen werden konnen, eignet sich bestens

als zusitzliches Marketinginstrument zur Kundenbindung und Imagepflege.

Bei WAP-Spiele werden Teile des Spiels oder das ganze Spiel aus dem Internet
auf das Handy geladen. Durch eine wesentlich gro3ere Auswahl an Spielen sowie der
Multiplayer-Funktion sind sie beliebter als SMS-Spiele.*'® Ebenso konnen zu den
vorhandenen Spielen weitere Funktionen dazugeladen werden, wodurch
anspruchsvollere und komplexere Spiele zur Verfiigung stehen. Daneben ist zu
konstatieren, dass trotz relativ kleiner Displays die inhaltlich anspruchsvollen und

technisch hochwertigen Unterhaltungsanwendungen genutzt werden. Gleichzeitig

#12 Vgl. hierzu und im Folgenden Dimanoski (2002), S.343 f.

#13 www.handy-games.com; www.ludigames.com; www.digitalbridges.com
#14vVgl. Amor (2002), S. 116 ff.

815 Vgl. www.datenkraft.com

816 Vgl. Hierzu und im Folgenden Dimanoski (2002), S. 345
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wird die Multikanalstrategie verfolgt, in der die Spiele nicht nur auf WAP-Basis,
sondern auch auf dem stationdren PC gespielt werden konnen und mehrere
Kommunikationskanile damit belegt werden. Die Bezahlung der Spiele erfolgt pro

Spiel — je nach Spieldauer — oder als Abonnement.®'’

Integrierte Java-Applikationen ermdglichen multimediale Spiele. Java ist eine
plattformiibergreifende, projektorientierte Programmiersprache, mit der es einfach
ist, aus dem Internet Spiele zu laden, zu installieren und zu spielen.gl&819 Um Java-
Programme auszufiihren, wird eine Zwischenstation (Interpreter) hinzugefiigt, der
ein vollig prozessorunabhingiges Spiel ermoglicht. Fiir diese Anwendung sind Java-
fahige Endgerite (Mobiltelefon, PDA, Notebook) notwendig. Durch das
Herunterladen wird das Spiel dann zu einer Art ,,Embedded Game*, das qualitativ
hochwertig ist. Das Spielvergniigen aber wird durch die langsame Geschwindigkeit
des Aufbaus aufgrund langsamer Prozessoren und mangelndem Speicher getriibt.

Kosten entstehen pro Spiel sowie fiir die Ubertragung.

Die nachfolgende Abbildung versucht, die vorgestellten Wettbewerbsvorteile fiir

die mobile Anwendung ,,Spiel“ zu bewerten.

Schnelligkeit

Multifunktionalitét Lernfihigkeit

Omnipréasenz Kostenvorteile

Convenience Vertrauenswiirdigkeit

Individualisierung

Abb. 46: Wettbewerbsvorteile bei der mobilen Anwendung ,,Spiel*

Quelle: eigene Darstellung

17 Vgl. Geer/Gross (2001), S. 129
818 Vgl. de.sun.com/homepage/index.html; s.a. ausfiihrlich bei Wallbaum/Pils (2002), S. 101 ff.
819 Vgl. hierzu und im Folgenden Dimanoski (2002), S. 347 f.
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Auf Basis der vorher dargestellten Uberlegungen wurde die Abbildung erstellt.

Wir haben versucht, objektiv die aktuelle Lage zu bewerten und sind zum Schluss

gekommen, dass die:

Schnelligkeit dann ein sehr wichtiger Wettbewerbsvorteil ist, wenn der
Anbieter in kiirzester Zeit die Antworten und neuen Aufgaben dem Spieler zur
Verfiigung stellt. Aber auch dann, wenn die Downloadzeit so gering wie notig
gehalten wird.

Lernfihigkeit des Systems sowie des Anbieters sinnvoll ist. Anderungen der
Anforderungen erscheinen als notwendig, aber zur Generierung eines
tiberlegenen Wettbewerbsvorteils nicht zwingend erforderlich.

Kostenvorteile zur Differenzierung zum Wettbewerb notwendig sind. Sie
betreffen einerseits die Ladezeiten, Gebiihren fiir die Spiele oder das
Abonnement. Giinstige oder kostenlose, evtl. werbefinanzierte Spiele werden
eher gespielt als andere.

Vertrauenswiirdigkeit unseres Erachtens einen geringen Einfluss nimmt. Bei
Spielen werden keine sensitiven Daten verschickt — i.d.R. benutzen Spieler
Pseudonyme und geben somit ihre Identitit nicht preis. Wird die Sicherheit in
den Faktor integriert, erfahrt es dadurch eine Aufwertung.

Individualisierung in Form der BegriilBung eines Spielers oder
Namenszuweisung erfolgt und durch automatische Anpassung an das
Endgerit hervorgehoben wird.

Convenience ein wichtiger Faktor zu Differenzierung zum Wettbewerb ist.
Da diese Spiele i.d.R. iiber das Mobiltelefon gespielt werden, dabei die
Displays eher klein und die Eingabemoglichkeiten beschrinkt sind, ist eine
klare Meniisteuerung und Spielbarkeit durch wenige Ziige ein Vorteil.
Omniprisenz einen wichtigen Beitrag zur Erzielung des Wettbewerbsvorteils
liefert. Die Uberall- und geriteunabhiingige Verfiigbarkeit wird als wichtig
gesehen, gerade dann, wenn es sich um eine ,,Leerlauf-Situation* handelt.
Multifunktionalitit bei Spielen z. Zt. noch nicht moglich ist. Fiir einige
stationdre Spiele sind zusitzliche Eingabe- und Steuergerite notwendig, um
einen hohen Spielgenuss zu erzeugen. Fiir den mobilen Bereich gibt es diese
Gerite (noch) nicht. Folglich sind die angebotenen Spiele eher einfach
gehalten.  Eine  besondere = Bedeutung  kommt  allerdings  der

Datenunabhiingigkeit bei Java-Spielen zu. Bereits in naher Zukunft wird es
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mobile Empfangsgerite geben, deren Funktionalititen dem Gameboy Color®*’

4dhneln.%?!

Zusammengefasst ergibt sich ein Netz, das die wesentlichen Wettbewerbsvorteile

der mobilen Anwendung ,,Spiel* darstellt.

5.1.3.2 Finanzgeschdifte

Der innovative Direct-Banking-Vertriebsweg ist Teil des FErgebnisses der
Globalisierung der Mirkte sowie der Entwicklung von neuen Ubertragungs- und
Verarbeitungstechnologien.*”> Eine Reduzierung der inlindischen Filialen und die
Expansion auslidndischer Geldinstitute in Deutschland dauern auch weiterhin noch
an. Um in diesem dynamischen Markt erfolgreich bestehen zu bleiben, erscheint das
Angebot ,,mobile Finanzgeschifte notwendig zu sein.*”> Nach der anfinglichen
Euphorie neben dem Internet-Banking auch Mobile-Banking anzubieten, hat sich die

Mehrheit der deutschen Geldinstitute aus dem Markt zuriickgezogen.824

Zu den erfolgversprechenden Anwendungen des M-Commerce werden
Finanzgeschiifte gezihlt,*”> deren Spektrum von Bank- und Borsengeschiften iiber
Zahlungsverkehrsleistungen der Geldinstitute auch bis zum mobilen Bezahlen
anderer Anbieter reicht. Grundsitzlich handelt es sich bei Bankprodukten um
sensible Geschifte, die Vertrauen und Sicherheit bediirfen. Dabei liegt die

Kundengruppe im Bereich der Young Professionals sowie der bis 49-Jihrigen.**°

Das Bezahlen von Klein- und Kleinstbetragen mittels mobilem Endgerit ist ein
Randgebiet von Finanzgeschiften und wird daher an spiterer Stelle ausfiihrlich

dargestellt.*”” Hingegen decken Bank- und Borsengeschifte einen groBeren Bereich

820 yol. www.gameboy.de.

21 val. Amor (2002), S. 117

822 vgl. Berlemann (2002), S. 357

83 vgl. Amor (2002), S. 126

4 Vgl. bei www.golon.de/depotkonten/wap-vergleich die dort aufgelisteten Institute mit den
tatsdchlichen, aktuellen Angeboten. Die Mehrheit bietet dieses Produkt nicht mehr an.

¥25 Vgl. hierzu und im Folgenden Gerigk/Gerhardt (2002), S. 274 f., s.a. Silberer/Wohlfahrt (2001a),
S. 163 ff.; Biillingen/Worter (2000), S. 58; Bohner/Mustafa/Oberweis (2001), S. 178 ff;
Reichwald/Zanner (2002), S. 493; Berlemann (2002), S. 345; Rensmann, (1995), S. 2 ff.

826 Vgl. Grandjot/Kriewald (2003), S. 108; 0.V. (2004b)

%27 Zum M-Payment siehe Kap. 5.2.2
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ab, haben i.d.R. weittragende Folgen und sind hoherwertige Transaktionen, da mehr

als nur Zahlungsinformationen ausgetauscht werden.

Die derzeitig angebotenen Bank-Transaktionen mittels WAP und SMS sind
hiufig simple Vorginge, die sich in ihrem Erscheinen kaum von anderen

2 Dies hat den Vorteil, dass die Funktionen,

Geldinstituten unterscheiden.®
bankfachlich eingefiihrt, kaum von den Angeboten auf den Internetseiten abweichen
und dadurch relativ kostengiinstig sind. Als Anbieter bieten z.Zt. die Postbank,

Comdirect und DAB-Bank mobiles Banking und Brokerage an.®®

Der Zahlungsverkehr beschiftigt sich mit der Uberpriifung der Konten, dem
Abruf von verfiigbharem Betrag sowie Bearbeiten und Veranlassen von
I''Jberweisungen.830 Die  Transaktionen = werden durch  unterschiedliche
Sicherheitsstufen ~ gewiihrleistet.  Ein  SSL-Schliissel®’’  verschliisselt  die
Transaktionsdaten. Der Kunde muss sich mit seiner PIN autorisieren und hiufig
direkt beim WAP-Gateway des Finanzdienstleisters einwéhlen anstatt beim

Mobilfunkbetreiber. Somit wird eine End-to-End-Sicherheit garantiert.

Das mobile Brokerage ist der Handel von Wertpapieren mittels mobilen
Endgeriten. Um Wertpapiere zu handeln, sind neben den technischen
Voraussetzungen auch Borseninformationen notwendig. Die Aufbereitung der
Informationen muss so gestaltet sein, dass alle Endgerite (Mobiletelefon, PDA etc.)
die Daten auch anzeigen konnen und in ihrem Inhalt auf das Wesentliche beschriankt
sind.%% Haufig werden als Funktionalititen der Abruf von Kursinformationen,
Abfrage von Konten- und Wertpapierdepots, Kauf und Verkauf von Wertpapieren an
deutschen und internationalen Borsen, Anderungen von Wertpapierauftrigen und

Sicherheitsfunktionen (PIN) sowie Sperrung und Freigabe von TAN-Blocken®”

828 Vgl. hierzu und im Folgenden Gerigk/Gerhardt (2002), S. 277 ff.; s.a. Silberer/Wohlfahrt (2001a),
S. 163 ff; Mustafa/Oberweis/Schnurr (2002), S. 358

529 Mummert und Partner haben 2001 eine SWOT-Analyse fiir Finanzdienstleistungen im M-
Commerce durchgefiihrt und dabei den groften Erfolgsbeitrag in den Produkten und im
Vertriebsweg ermittelt. Vgl. Mummert und Partner (2001), S. 74 ff.

830 Vgl. hierzu und im Folgenden Diederich/Lerner/Lindemann/Vehlen (2001), S. 136; s.a. Simon
(2001), S. 59 ft.

81 Der SSL-Schliissel ist eine 128bit-Verschliisselung, die als sicher gilt.

32 Vgl. Attwood/Duncan (2000), S. 21

33 TAN-Blocke sind Listen aus Transaktionsnummern, die fiir die Bestitigung einer Transaktion
notwendig sind.
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834

angeboten.””" Daneben stellen schnelles und sicheres Handeln die wesentlichen

Anforderungen an ein mobile Brokerage-System.

Gleichzeitig liegt ein offensichtlicher Vorteil in der Einsparung von Transport-
und Informationskosten. Zum Erwerb eines Bankproduktes oder einer
Bankdienstleistung muss der Kunde keine Filiale aufsuchen — so entstehen ihm
weder An- und Abreisekosten noch Opportunititskosten in Form der entgangenen
Entlohnung von potenzieller Arbeitskraft oder entgangenem Nutzen aus potenzieller

Freizeit.®*

Die mobilen Endgerite eignen sich hervorragend, die Strategie des mCRM im
Bankensektor umzusetzen. Durch die den ganz personlichen Situationen und
Bediirfnissen entsprechenden Services und Leistungen werden die Kunden enger an
die Bank gebunden.836 »Mobilitdt im Banking heifst komfortable, kundenorientierte
Bereitstellung von Finanzdienstleistungen iiber ein breites Spektrum von Endgerdten

. 7 837
und Vertriebskandilen.

Die nachfolgende Abbildung fasst die obigen Ausfithrungen zusammen und

bewertet sie anhand der Wettbewerbsvorteile.

#34 Vgl. hierzu und im Folgenden Mustafa/Oberweis/Schnurr (2002), S. 364

#35 Vgl. Berlemann (2002), S. 349, s.a. Amor (2002), S. 124

36 Vgl. Amor (2002), S. 125, s.a. Beckenstein/Holtz/Stuhldreier (2002), S. 671 ff.
837 Rausch (2001), S.147
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Schnelligkeit

Multifunktionalitét Lernfahigkeit

Omniprisenz Kostenvorteile

Finanz-
geschift

Convenience Vertrauenswiirdigkeit

Individualisierung

Abb. 47: Wettbewerbsvorteile bei der mobilen Anwendung ,,Finanzgeschaft*

Quelle: eigene Darstellung

Schnelligkeit: Jederzeit auf Verdnderungen des Finanzmarktes zu reagieren
ist eines der wichtigsten Kriterien fiir Finanzgeschéfte und hier insbesonders
das Wertpapiergeschift. Ist die Bank in der Lage, adhoc Borseninformationen
auch systemgesteuert zu liefern, erzielt sie daraus einen enormen Vorteil.
Neben den systemgesteuerten Push-Informationen ist auch das ,,normale‘
mobile Telefonat ein differenzierendes Merkmal. Gleichzeitig sind die
Akteure gezwungen, das Gesprich so kurz wie notig zu halten, um den
Kurstrend nicht zu verpassen.

Lernfiahigkeit: Banksysteme, die sich nicht statisch verhalten, sondern sich
immer an den Bediirfnissen des Kunden orientieren, erzielen mehr Vorteile als
der Wettbewerb, z. B. wenn der Kunde vor wenigen Stunden ein neues Papier
gekauft hat. Es ist daher sinnvoll, dass das Banksystem ein paar Mal am Tag
auch den Inhalt der Depotkonten iiberpriift und auch mogliche Veridnderungen
des neuen Papiers mit den aktuellen Borseninformationen abgleicht, um auf
Kursschwankungen zu reagieren. Daneben bedeutet die Lernfihigkeit auch,
auf langfristige Entwicklungen reagieren zu konnen. Gerade, wenn sich
UMTS in naher Zukunft etabliert hat, werden andere Anforderungen an ein

M-Banking bzw. M-Brokerage gestellt.
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- Kostenvorteile: Dieser Wettbewerbsvorteil wurde oben bereits als
Einsparung von Transport- und Informationskosten angesprochen. Ebenso
werden die Verbindungskosten reduziert, da die Kommunikation eher
minimalistisch abgehalten wird bzw. die Eingabe der notwendigen Daten nicht
mehr als ,,3-Klicks* oder eine SMS bendtigen darf. Dennoch sind keine
erhohten Einfliisse auf den Wettbewerbsvorteil zu erkennen.

- Vertrauenswiirdigkeit: Aus unserer Sicht ist das Vertrauen eine
entscheidende Determinante fiir Geldgeschifte. Ist das Vertrauen in die Bank,
ihre Mitarbeiter und ihre Systeme nicht vorhanden, wird der Kunde sich ein
anderes Institut suchen. Dies trifft auch fiir den mobilen Kanal zu. Folglich ist
das Vertrauen eine Grundvoraussetzung und nimmt eine herausragende
Stellung ein.

- Individualisierung: Dieser Wettbewerbsvorteil geht einher mit der
Vertrauenswiirdigkeit. Anlageentscheidungen sind immer individuell zu
betrachten: je intensiver die Bank auf die Vorlieben und Bediirfnisse des
Kunden eingeht, desto eher wird der Kunde dort sein Geld anlegen, und desto
hoher werden die Betrige sein, da er sich aufgehoben und wahrgenommen
fiihlt. Fiir das mobile Banking ist die Individualisierung eine wichtige Grof3e.
Aufgrund der kleinen Displays und reduzierten Eingabe-, Such- und
Informationsmoglichkeiten sind personifizierte Leistungen erforderlich.

- Convenience: Das Wissen, iiberall und jederzeit erreichbar zu sein und
mafBgeschneiderte Informationen sowie Angebote zu erhalten, ist zur
Differenzierung vom Wettbewerb ein Vorteil. Dadurch wird die
Bequemlichkeit ausgedriickt.>*®

- Omnipriisenz: Die Uberall- und geriteunabhiingige Verfiigbarkeit der
Bankleistung ist in einem schnellen und vertrauenswiirdigen Markt ein
entscheidender Vorteil.

- Multifunktionalitit: Eine Multifunktionalitét ist nicht vorhanden. Sie kann
lediglich in der Multikanalstruktur von Banken gesehen werden, wenn die
Leistungen iiber alle Kanile hinweg angeboten werden und der Kunde — egal
ob er offline, online oder mobil seine Geldgeschifte betreibt — sich schnell
zurechtfindet. Deshalb sehen wir keinen groen FEinfluss auf den

Wettbewerbsfaktor.

38 Vgl. Amor (2002), S. 124 f.
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Diese Ausfiihrungen geben das oben dargestellte Netz wieder.

5.1.3.3 Informationsprodukte

Informationen in Echtzeit werden bei Umfragen unter potenziellen Kunden als
wichtiges mobiles Angebot gesehen.® Als Informationen werden hier Nachrichten
unterschiedlicher Rubriken verstanden, die hauptsidchlich aus den Bereichen der
Wirtschaft, der Borsen, dem Wetter und dem Sport kommen. Lieferanten der
Informationen sind i.d.R. Content-Anbieter, die sich auf einen Teil der genannten

Bereiche spezialisiert haben oder das gesamte Spektrum abdecken.®*’

Besonders hervorzuheben ist, dass Informationsprodukte im M-Commerce durch
situationsspezifische Inhalte einen hohen Wert und Nutzen fiir den Kunden
darstellen.’*! Demnach konnen sie einen Wettbewerbsvorteil begriinden, der von
Content-Anbietern genutzt werden kann. Z. B. bietet T-Mobile aktuelle
Sportnachrichten mittels SMS, MMS und WAP an.*? So konnen wihrend eines
Bundesliga Live-Spiels die Tore anderer Spiele auf das mobile Endgerit iibertragen
werden. Damit ist der Fussballfan immer informiert und muss kein Transistorradio
zur Verfolgung der anderen Spiele mit in das Stadion nehmen.

Die Informationsprodukte sind entweder kostenlos oder kostenpflichtig. Die
kostenpflichtigen Produkte werden pro erhaltenem bzw. abgerufenem Content als
Abonnement oder Dateigrole bezahlt. Mit UMTS ist auch eine Video-(Live-)
Ubertragung moglich. Den groften Erfolg werden sog. Special-Interest
Informationen (wie Sport, Finanznachrichten, Wetterinformationen etc.) erzielen.
Dabei wird der Nutzer bereit sein, mehr fiir diejenigen Informationen zu bezahlen,

die seine personlichen Interessen betreffen als fiir alltdgliche Informationen.

In der nachfolgenden Abbildungen sind die Ausfithrungen zusammengefasst und

nach unser Objektivitit bewertet.

839 Vgl. v.a. 0.V. (2001); o.V. (2002); 0.V. (2004b); Miiller-Veerse (2001); Ericsson Consulting
(2001)

%0 Siehe hierzu ausfiihrlich im Kapitel 4.1.3.4

841 Vgl. Zobel (2001), S. 129; s.a. Deiters/Lienemann (2001), S. 69; Almer/Luley/Stelzl (2003), S. 1
ff.; Kroger (2002), S. 56 ff.

2 www.t-zones.at
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Schnelligkeit
Multifunktionalitit A1 Lernfahigkeit
Omniprisenz Sport- Kostenvorteile
nachrichten
Convenience Vertrauenswiirdigkeit
Individualisierung

Abb. 48: Wettbewerbsvorteile bei der mobilen Anwendung ,,Sportnachrichten*

Quelle: eigene Darstellung

- Schnelligkeit: Die rasche und zeitnahe Ubertragung von Informationen ist das
entscheidende Kriterium nicht nur fir Borsennachrichten, sondern auch bei
Sportnachrichten. Damit kann der Empfinger mogliche Auswirkungen besser
einschitzen, teilweise reagieren (Borsennachrichten, Wetterberichte etc.) oder
einen Trend abschidtzen. Nachrichten von gestern werden als wertlose
Informationen gesehen, die lediglich zur Abrundung des Geschehenen dienen.

- Lernfihigkeit: Zur Gewinnung eines iiberlegenen Vorteils ist die
Lernfdhigkeit nicht zwingend erforderlich. Sie sollte allerdings vorhanden
sein, wenn in naher Zukunft das UMTS-Netz ausgebaut ist und andere
Ubertragungsformate moglich werden.

- Kostenvorteile: Bei Informationsprodukten handelt es sich hédufig um
Special-Interest Informationen, bei denen der Kunde bereit ist, mehr fiir diese
Informationen zu bezahlen. Da diese Anbieter z. Zt. eine Alleinstellung am
Markt haben, spielen die Kosten eher eine untergeordnete Rolle.

- Vertrauenswiirdigkeit: Auch dieser Faktor ist wichtig, aber nicht
entscheidend. Der Empfinger muss dem Anbieter in der Hinsicht vertrauen,

dass er keine ,,alten‘ Informationen bekommt, sondern zeitnahe.
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- Individualisierung: Dieser Wettbewerbsvorteil ist neben der Schnelligkeit
ein duBerst wichtiger. Der Nutzer will lediglich die Informationen erhalten, die
seinem Interessenspektrum entsprechen.

- Convenience: Die Bequemlichkeit erscheint uns auch als notwendiger Faktor
zur Erzielung des Wettbewerbsvorteils. Die umstindliche Handhabung einer
SMS oder MMS ist gerade im spannenden Spielablauf eine unnétige
Restriktion, da die Ubertragung auch als Flash-SMS oder -MMS erfolgen
kann.

- Omniprisenz: Die iiberall- und geriteunabhingige Verfiigbarkeit von Push-
Informationen ist ebenfalls ein wichtiger Faktor.

- Multifunktionalitiit: Eine Multifunktionalitét ist auch hier nicht zu erkennen.
Lediglich bei einer Portalstrategie, die auf einer Multikanalstrategie basiert,
kann ein leistungsiibergreifendes Angebot die mobile Information positiv
beeinflussen, da sie Videos, Interviews zum Spiel etc. zur Nachbearbeitung

und Vertiefung anbieten kann.

5.1.3.4 Notfallhilfe

Die Notfallhilfe trifft in der ,,Not-Situation* ein. Die Situation ist daher unfreiwillig

43
und unvorhersehbar.®

In der Notfallmedizin sind die Entscheidungen in einem sehr
begrenzten Zeitraum und unter hoher Anspannung zu treffen.*** Durch eine direkte
und ziigige Bildiibertragung zum Krankenhaus konnen dem Ersthelfer wichtige
Informationen geliefert und weitere Anweisungen gegeben werden. Daneben konnen
Spezialisten und Online-Datenbanken kontaktiert werden, die anhand von
iibertragenen Rontgenbildern, CT’s, MRT’s* entsprechende Behandlungskonzepte
zeitnah erstellen. Gleichzeitig entstehen intelligente Datenbanken, die ein

akkumuliertes Wissen vorweisen und zum mobilen Lernen genutzt werden.**°

Bisherige mobile telemedizinische Anwendungen, zu denen die Notfallhilfe zihlt,
sind durch die niedrigen Dateniibertragungsraten auf Basis von GSM-Netzen nur

bedingt moglich gewesen. Im Zuge des UMTS-Netzausbaus erhoffen sich Ersthelfer

3 Vgl. Link (2003), S. 26

4 Vgl. Redmann (2001), S.247 f.

5 CT (Computertomographie), MRT (Magnetresonanztherapie)
#6 Vgl. Clasbrummel (2001), S. 249 f.
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(aber auch Patienten) eine qualitativ hochwertige Unterstiitzung von Spezialisten, da
dann Videokonferenzen und Bildiibermittlung ohne Ubertragungsrestriktionen
ablaufen konnen. Zum FEinsatz kommen neben Mobiltelefonen und PDA’s auch
Tablett-PC’s.*  Allerdings eignen sich Mobiltelefone nur bedingt fiir die
Notfallmedizin, hier konnen iiber WAP spezielle Informationen z. B. bei
Vergiftungen®"® abgefragt, Notrufe getitigt, weitergeleitet oder mit einer eingebauten
Kamera Bilder von der Verletzung iibersendet werden. PDA’s erlauben bereits durch
ihr groBeres Display mehr Funktionen, wie z. B. den Empfang von bildlichen Hilfen
oder lingeren Texten. Gleichzeitig kann auch die Patientendatenaufnahme begonnen
und ein Einsatzprotokoll erstellt werden.*** Handliche Tablett-PC’s bieten die
grofftmogliche Verwendungsmoglichkeit. Neben der bildlichen Darstellung auf
einem groferen Bildschirm als dem eines PDA’s sind sie hdufig ein vollstindiges

Notebook mit umfangreichen Funktionen.

Der mogliche Dialog zwischen Ersthelfer, Patient und Arzt bzw. Krankenhaus
ermoglicht eine stetige kostengiinstige Betreuung sowie eine Optimierung aller

therapeutischen Anwendungen.®’

Derzeit gibt es einige Pilotprojekte in Deutschland.®' Im Rettungszentrum

Regensburg wird ein Notfallnetzwerk (NOAH)**

eingesetzt, iber welches bereits
am Unfallort Diagnosen erfasst und an Kliniken weitergegeben werden. Zeitgleich
findet eine Koordination mit den Kliniken und Rettungsleitstellen statt. In den
Notarztwagen Mannheims und Heidelbergs werden Tablett-PC’s  zur
Einsatzprotokollierung verwendet, die eine Schnittstelle zum mitgefiihrten
EKG/Defibrillator besitzen, damit auch diese Messwerte an die aufnehmende Uni-
Klinik weitergeleitet werden. Aber auch das Einlesen der Krankenkassenkarte ist
moglich, um somit eine elektronische Patientenakte zu erstellen. Zukiinftig konnen

diese Notsysteme auch auf Feuerwehren und zivile Hilfsorganisationen zum

Katastrophenhilfemanagement  ausgeweitet  werden. Bei den  mobilen

7 Tablett-PC’s sind kleinere Notebooks, die i.d.R. ein drehbares Touch-Display haben und mit dem
Finger oder dem Stift Eingaben erfolgen.

www.medicdat.de

9 Vgl. Redmann (2001), S. 224

30V gl. Dendl/Gora (2002), S. 374

51 Vgl. hierzu und im Folgenden Remann (2004), S. 224 ff.

¥52 Vgl. www.uni-regensburg.de/Fakultaeten/Medizin/Uch/noah/

848
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telemedizinischen Anwendungen der Zukunft mittels UMTS und GPS ist eine
effiziente Bild-, Graphik- und Videolibertragung sowie eine metergenaue Ortung
moglich.*>® Direkte Bild- und Videoiibertragungen sind aussagekriftiger als
Laborwerte und Tabellen, daneben schaffen sie auch eine verbesserte Akzeptanz fiir
neue Applikationen sowie Vertrauen zwischen den Beteiligten. Ebenso bietet die
Telemedizin durch die Transparenz der Abldufe neue Entscheidungsgrundlagen
beziiglich der Steuerung, Integration und Vernetzung der Partner im
Gesundheitswesen. Allerdings sollte ,,im Zentrum sdmtlicher geplanter mobiler

.. . . . 854
telemedizinischer Dienste ...immer der Patient stehen. “®

Die obengenannten Ausfithrungen werden in der nachfolgenden Abbildung als

Netz dargestellt.

Schnelligkeit

Multifunktionalitét Lernfahigkeit

Omniprisenz Kostenvorteile

Notfall-
hilfe

Convenience Vertrauenswiirdigkeit

Individualisierung

Abb. 49: Wettbewerbsvorteile bei der mobilen Anwendung ,,Notfallhilfe*

Quelle: eigene Darstellung

- Schnelligkeit: Dieser Faktor erzielt den groBtmoglichen Wettbewerbsvorteil.
Gerade in der Notfallhilfe zahlen Sekunden in der Erstversorgung.
- Lernfiahigkeit: Die Lernfihigkeit des Systems sowie des Anbieters erscheint

dann sinnvoll, wenn neue Schnittstellen eine bessere Erstversorgung

¥33 Vgl. hierzu und im Folgenden Clasbrummel (2001), S. 250 f.
854 Remann (2001), S. 234
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ermOglichen. Hingegen ist sie fiir die Generierung eines iiberlegenen
Wettbewerbsvorteils nur von untergeordneter Bedeutung.

- Kostenvorteile: Der hohe Verwaltungsaufwand, die Kommunikation und die
Optimierung des Behandlungsplanes konnen durch mobile Eingabegerite
reduziert werden, aber spielen fiir die Notfallhilfe eine untergeordnete Rolle.

- Vertrauenswiirdigkeit: Einerseits muss der Patient dem Ersthelfer vertrauen,
andererseits einem sicheren System, welches die vertraulichen Daten
verschliisselt weiterleitet. Demnach ist die Vertrauenswiirdigkeit sehr wichtig,
spielt aber eine beildufige Rolle in der Generierung von
Wettbewerbsvorteilen.

- Individualisierung: Ein wichtiger Faktor ist die Individualisierung. Dies
basiert auf der grundsitzlichen Feststellung, dass jeder Notfall individuell ist,
und je besser das System auf die Bediirfnisse der Notsituation eingehen kann,
desto groBer ist sein Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil. Aber diese Geriite
wiren dann sehr teuer und sicherlich nicht am Markt durchsetzbar, deshalb ist
ein Kompromiss zwischen Individualisierung und Kosten herzustellen.
Folglich werten wir den Einfluss auf den Wettbewerbsvorteil ab.

- Convenience: Die bequeme Handhabung des mobilen Systems ist von
entscheidender Bedeutung. Wenige Eingabeschritte, eine einfache
Benutzerfithrung sowie eine klare bildliche Darstellung unterstiitzen den
Ersthelfer in einem anspannungsintensiven Zeitraum. Dies stellt eine
Differenzierung von herkdmmlichen Systemen dar und erzeugt dadurch den
Wettbewerbsvorteil.

- Omniprasenz: Die orts- und gerdteunabhingig Verfiigbarkeit des
Kommunikationskanals ist ein entscheidender Vorteil und iibt einen groflen
Einfluss aus.

- Multifunktionalitit: Wie bereits erldutert wurde, sind Schnittstellen zu
anderen lebensiiberwachenden Systemen sehr hilfreich. Verfiigen die mobilen
Empfangsgerite iiber diese Schnittstellen, erzielen sie damit einen nicht
unbeachtlichen Wettbewerbsvorteil. Allerdings ist auch hier wieder ein
Kompromiss zwischen Multifuktionalitit und den erhohten Kosten, die ein
,»All-in-One-Gerat™ mit sich zieht, herzustellen. Auch hier gehen wir davon

aus, dass diese Spezialgerite lediglich von einer kleinen Kduferschicht genutzt
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werden. Um aber den Massenmarkt zu befriedigen, werten wir den Einfluss

auf den Wettbewerbsvorteil ab.

Aus allen dargestellten mobilen Anwendungen wird deutlich, dass neben der
Schnelligkeit die Convenience und die Omniprdsenz den grofiten Wettbewerbsvorteil
erzielen. Erst dann kommen die Individualisierung und die Kostenvorteile, gefolgt
von der Lernfihigkeit und der Vertrauenswiirdigkeit. Den geringsten Einfluss ist

nach unserer Analyse in der Multifunktionalitit zu sehen.

5.1.4 Analyse des okonomischen Erfolges durch das Kontextmarketing im
mCRM

Fiir das Kontextmarketing im mCRM ist aus der vorangegangenen Analyse der
Wettbewerbsfaktoren zu erkennen, dass die individuelle Situation mit dem
jeweiligen Kontext, in welchem sich der Nutzer befindet, Differenzierungen zum
Wettbewerb ermoglicht. Folglich kann durch eine hohe Ubereinstimmung des
Angebots mit den Kundensituationsbediirfnissen auch ein ©konomischer Erfolg
abgeleitet werden.® Die nachfolgende Abbildung versucht, die Erfolgswirkung
darzustellen und das Potenzial des Kontextmarketing im mCRM aufzuzeigen. Als
Basis fiir die Uberlegungen dient die Abbildung von Link/Hildebrand®, die sich auf
ausgewihlte Priferenzen bezieht und im Rahmen des EDV-gestiitzten Marketing
entstanden ist. Grundsitzlich kann darauf aufgebaut und durch Besonderheiten der

Mobilitét respektive Lokalisierung die Basisbetrachtung erweitert werden.

833 vgl. Storch (2002), S. 161
836 Vgl. Link/Hildebrand (1995), S. 18
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Individuelle Situationspriferenzen

hohe orts- und zeitunabhingige Erreichbarkeit/Allways On
umfassende Beachtung der Kundenwiinsche

individuellere Zweckerfiillung

genauere Beriicksichtigung personlicher Vorlieben
umfingliche mogliche Geriteunabhingigkeit

steigende Beratungskompetenz

entscheidende Lokalisierung

groBtmogliche Mobilitit

bessere Verwendung des (Vor-)Wissens

Wiederholungskéufe/
Cross Selling

Erkennen von Ersatzbedarf
Kundenbetreuung

After sales Service
aufspiiren neuer
Verkaufschanchen und/oder
zusitzliche Serviceangebote
Reputationsaufbau
Schaffung von

Rationalisierung

Einsparungen bei
wenigerinvestitionswiirdigen
Kunden

geringere Streuverluste
bessere Erfolgskontrolle
Lerneffekte durch Interaktion
Personaleinsparungen
Automatisierung

Loyalitdtsanreizen
schnellere Reaktionsfahigkeit u.v.a.m.

hoherer Preis grofere Mengen
pro Kunde pro Kunde
hoherer geringere
Umsatz Kosten
hoherer
Gewinn

hohere Zahl
an Kunden

Abb. 50: Die Wirkung des Kontextmarketing auf den Erfolg
Quelle: Weiterentwicklung von Link/Hildebrand (1995), S. 18

In der Literatur hat bereits eine Diskussion von allgemeinen Erfolgswirkungen
einzelner Wettbewerbsvorteile auf elektronische Medien stattgefunden. Den dort
ausfiihrlich dargestellten Ausfithrungen kann voll gefolgt werden.®’ Schmidt geht in
seiner Arbeit noch einen Schritt weiter und bezieht sich in der Analyse 6konomischer
Erfolgsfaktoren auf digitale Produkte, die sowohl im stationéren als auch im mobilen
Online Marketing erzielt werden.*® In diesem Zusammenhang kann von E-
Controlling® gesprochen werden, da die gesammelten Daten des E-Business dem
Marketing-Controlling dienen und die Wertschopfungskette sowie die
Geschiftsmodelle von digitalen Produkten mittels geeigneter Controllinginstrumente
gesteuert und kontrolliert werden.*® In unseren Ausfithrungen im Kapitel 2.3.4

haben wir darauf hingewiesen, dass das M-Commerce ein Teil des E-Business ist,

857 Vgl. u.a. Link/Hildebrand (1995), S. 18; Link (2000), S. 1 ff.; Hermanns/Flegel (1992), S. 911 f{f. ;
Hildebrand (2000), S. 63 ff.; Tiedtke (2001) S. 216; Gerth (1999), S. 275 ff.; Wirtz (2001), S.518
ff.; Peters/Bona (2001), S. 237 ff.

%58 Vgl. hierzu und im Folgenden Schmidt (2003), S. 266 ff.

%9 An manchen Stellen wird auch von E-Business Controlling gesprochen

%0 Vgl. Horvath/Knust/Schindera (2001), S. 45 ff.; s.a. Reichwald/Meier (2002), S. 214;
Ortelbach/Hagenhoff (2004) und die dort aufgefiihrte Literatur
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folglich kann ein E-Controlling sowohl auf der strategischen als auch auf der
operativen Ebene eingesetzt werden, um den Unternehmenserfolg durch ein

Kontextmarketing im mCRM darzustellen und positiv zu beeinflussen.

Die dafiir zu verwendenden Instrumente auf der strategischen Ebene sind:*!
- Friihwarnsysteme

- Szenarioanalysen

- Portfoliomethode

- Investitionsrechnung

- Custonomics

- Target Costing

- Balanced Scorecard.

Interessant scheint uns im Kontext der Kundenbindung das von der Boston
Consulting Group®” entwickelte Konzept des Custonomics. Gerade im M-
Commerce nimmt der Kunde einen besonderen Stellenwert ein und durch den
gezielten technologischen Einsatz konnen eine bessere Auswertung sowie
Segmentierung von Kundendaten vorgenommen werden. Dieses Konzept versucht
den einzelnen Wert eines Kunden zu ermitteln ,, by increasing the Value Added (such
as by cross selling, for example), by lowering sales and marketing costs (with
measures such as making sales costs variable or effective media selection), or by
profitably growing the customer base (such as with special customer retention or

863

acquisition programs). Folglich ist “Custonomics ... more than a pure

controlling tool, because it brings up many strategic questions in the process of

. . 864
customer analysis and segmentation.”

Auf der operativen Ebene konnen die Instrumente der
- Budgetierung

- Kennzahlensysteme

861 vgl. Ortelbach/Hagenhoff (2004), S. 27 ff.; zu den einzelnen Methoden siehe die dort angegebene
Literatur

%62 Strack/Villis haben fiir die Boston Consulting Group das RAVE™ Integrated Value Management
for Customer, Human, Supplier and Invested Capital entwickelt und sind dafiir mit dem Erich-
Gutenberg-Preis 2001 ausgezeichnet worden. Custonomics ist ein Teil der neuen Wertmanagement-
Theorie. Siehe Strack/Villis (2002)

863 Strack/Villis (2002), S. 152

%4 Ebenda
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- Kostenrechnung
- Erlosrechnungen
- Benchmarking

eingesetzt werden.®®

Bis dato wurden zum Einsatz und zur Akzeptanz von Controllinginstrumenten in
E-Business-Unternehmen im deutschsprachigen Raum lediglich vier Studien

durchgefiihrt.**

Alle kommen zu dem Ergebnis, dass die klassischen Instrumente des
Rechnungswesens sowie die der Investitionsrechnung am hiufigsten verwendet und
am geeignetsten angesehen werden.®’ Auf der strategischen Ebene werden die

Instrumente eher zogerlich eingesetzt; deren Relevanz ist aber erkannt worden.

AbschlieBend stellen wir die Erfolgs- und KontrollgroBen des mCRM anhand
einer Abbildung vor, die dariiber Aufschluss gibt, welche mogliche Schwachstellen

im Beziehungsprozess vorliegen.*®

Nutzungsprozess
- Art der nachgefragten Serviceleistung
- Haufigkeit der Servicenutzung
- Probleme/Zufriedenheit mit Produkten
Neuauftragsgewinnungsprozess Kaufprozess
- Kosten der Kundenbindung - Umsatzsteigerung pro Kunde
- Wiederkaufrate - Deckungsbeitrag pro Kunde
- Umwandlungsquote vom - Anzahl und Wert der
Kunden zum Stammkunden Transaktion je Kunde
- Stammkundenverlust - Kundendaten

- Deckungsbeitrag je Stammkunde

Auftragsgewinnungs-
Kontaktprozess prozess

- Netzlogin-Zeiten - Umwandlungsquote vom Nutzer zu
- Akquisitionskosten fiir Unique Kunden
Visitors - Akquisitionskosten fiir Neukunden

- Nutzungsfrequenz

Abb. 51: Erfolgs- und Kontrollgrolen des mCRM
Quelle: in Anlehnung an Wirtz (2001), S. 518

865 vgl. Ortelbach/Hagenhoff (2004), S. 29 ff.; zu den einzelnen Methoden siehe die dort angegebene
Literatur

%66 Vgl. hierzu und im Folgenden Ortelbach/Hagenhoff (2004), S. 30 ff.

%7 Neuere Ansitze gehen in Richtung Customer Management Scorecard, vgl.
Wiedmann/Buxel/Hennings (2005), S. 113 ff.

868 Ahnlich auch bei Schmich/Juszcyk (2001), S. 92 ff.; dhnlich fiir mobile Anwendungen bei
Schilcher/Haller/Ladstitter/Plabst (2002), S. 138 ff.
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5.2 Untersuchung von Geschiftsmodellen und Wertschopfungsketten des

Kontextmarketing

Der Trend der Vernetzung von Technologien, Systemen, Personen, Organisationen
und Gesellschaften sowie die Verinderung von Markt- und Unternehmensstrukturen
sind nicht mehr von der Hand zu weisen.’® Dieser Uberlegung folgend wird
deutlich, dass sich herkommliche Geschiftsmodelle und Wertschopfungsketten an
die neuen und zukiinftigen Gegebenheiten anpassen (miissen bzw. werden). Dabei
entstethen durch die Verwendung von Mobilfunknetzen sicherlich keine neuen
okonomischen Regeln, sondern diese sind bis dato eher in Nischen vorhanden
gewesen.”’ Die Vielzahl neuartiger Formen der Leistungserstellung bzw. des
Leistungsaustausches zeigt sich auf informations- und kommunikationstechnischer
Ebene und bedarf einer Systematisierung. Dass die euprodischen
Mobilfunknetzbetreiber enorme Summen fiir die Ersteigerung der UMTS-Lizenzen
ausgegeben haben und nach wie vor Unsummen in den Netzaufbau investieren,®’'
,increases the necessity to concentrate on one’s own core competences. «872
Demzufolge sehen sich die Mobilfunknetzbetreiber gezwungen, Kooperationen mit
anderen Unternehmen, die im Mobilfunkmarkt tdtig sind, einzugehen, um durch
sinnvoll aufeinander abgestimmte Wertschopfungsketten Unternehmenserfolge zu
erzielen.””?

Folglich beschiftigt sich dieses Kapitel mit den Geschiftsmodellen und den

Wertschopfungsketten, die auf den eben analysierten Erfolgsfaktoren aufbauen. An

geeigneter Stelle runden Praxisbeispiele die Ausfithrungen ab.

5.2.1 Darstellung unterschiedlicher Geschiftsmodelle

Der erfolgreiche elektronische, mobile Handel zeichnet sich fiir alle Marktpartner
durch fast unbegrenzte Moglichkeiten des ,,anything®, ,,anywhere®, ,,anytime* aus.
Dabei ist er moglichst effizient als ,,one-stop* und einer optimalen Ausrichtung auf
die Kundenbediirfnisse in Form des ,,one-to-one* durch die Beriicksichtigung der

Situationseinflisse im mCRM. Die dafir notwendigen Geschiftsmodelle

%9 Vgl. Picot/Neuburger (2001), S. 25

¥70 Vgl. hierzu und im folgenden Lammerskotter/Klein (2001), S. 52

¥7! Siehe Kap. 3.3

872 Neudorfer/Simonitsch (2004), S. 2

¥73 Rosenbluth bestitigt in seiner aktuellen Mobilfunkmarktanalyse, dass in absehbarer Zeit im
Telekommunikationsbereich Allianzen absehbar sind. Vgl. www.faz.net
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veranschaulichen, wie Unternehmen die ermittelten Erfolgspotenziale nutzen, dazu
technische Moglichkeiten einsetzen und schlieBlich die Entwicklung des mobilen

Marktes prigen.®’™

Der Einstieg in den Bereich des M-Commerce kann fiir die
einzelnen Unternehmen aus unterschiedlichen Motiven heraus entstehen: neue
Mirkte erschlielen, Differenzierung zum Wettbewerb oder sinnvolle Ergénzung fiir
bereits bestehende Geschiftsfelder der traditionellen Unternehmenstitigkeit bieten,
um Synergien zu nutzen.!” Auch wenn viele mobile Geschiftsmodelle auf
traditionelle Vorbilder aufbauen, so wirken sie auf den Unternehmenserfolg anders,
da sie u.a. verdnderte Kostenstrukturen, Kommunikation sowie Produkte und

Dienstleistungen vorweisen.

Link weist darauf hin, dass der Begriff des Geschiftsmodells haufig verwendet,
aber selten klar und hinreichend definiert wird.*’® Er sieht zwischen den Begriffen
des ,,Geschiftsmodells* und der ,,Strategie* eine grole Nihe und erkennt, dass ,,das
gesamte Instrumentarium des ... strategischen Marketing-Controlling bei der
Entwicklung von Geschdftsmodellen zum Einsatz gebracht werden kann bzw. werden
muss. 4" Gleichzeitig begriindet er damit die zahlreichen Fehlschldge in der New
Economy der letzten Jahre, die durch nicht vorhandene methodische Professionalitit

bei der Entwicklung von Geschiftsmodellen hervorgerufen wurden.®’®

In der deutschsprachigen Betriebswirtschaftslehre hat sich der Begriff des
,,Geschiftsmodells* noch nicht lange etabliert®” und findet daher auch noch eine
uneinheitliche Verwendung.®®® Erst seit Beginn des E-Commerce versuchen einige

Autoren, Geschiftsmodelle im Internet zu beschreiben, definieren und

1

systematisieren.”®’  Alt/Zimmermann meinen: , Business models are perhaps the

most discussed and least understood terms and aspects in the area of eBusiness,

«882
eCommerce and eMarkets.

874 Ahnlich bei Lammerskatter/Klein (2001), S. 52

7 ygl. Clement (2002), S. 27 f.

876 yol. hierzu und im Folgenden Link (2003), S. 6 f.

877 Link (2003), S. 7

878 Eben da

¥79 Vgl. Wirtz/Becker (2002), S. 85; s.a. Rentmeister/Klein (2001), S. 355
#80 v gl. Simonitsch (2003), S. 46 ff. und die dort aufgefiihrte Literatur

881 Vgl. Wirtz/Becker (2002), S. 85 und die dort aufgelistet Literatur

882 Alt/Zimmermann (2001), S.2
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Grundsitzlich wird unter dem Begriff des ,,Geschiftsmodells* in der Literatur

83 Wirtz bezeichnet es auch als die

auch das ,,Business Modell*“ verstanden.
Abbildung  des betrieblichen  Produktions- und  Leistungssystems einer
Unternehmung “***. Die Darstellung zeigt in aggregierter und vereinfachter Form,
welche Ressourcen 1im  Unternehmen eingesetzt, und wie diese fiir
vermarktungsfihige Informationen, Produkte und/oder Dienstleistungen verwendet
werden.®® Sie stellt eine Anniherung an die wirkliche Unternehmensorganisation
und eine Abstraktion der tatséichlichen Transaktionsabwicklung dar.*® Folglich wird
in einem  Geschiftsmodell  ersichtlich, welche  Kombinationen  von
Produktionsfaktoren fiir die Umsetzung der Unternehmensstrategie notwendig und
welche internen sowie externen Akteure involviert sind. Zobel erkennt: , ein
Geschdftsmodell basiert im Wesentlichen auf drei grundlegenden Faktoren:

- dem Wertbeitrag fiir den Kunden,

- der Kundensegmentierung und

- den Erlosquellen. “®

Somit konnen wir das Geschiftsmodell als ein auf eine Geschiftstitigkeit
bezogenes Modell definieren, dass
»die beteiligten Akteure, ihre Rollen und ihren Beitrag zur Wertschopfung
(Architektur der Wertschopfung), den Nutzen, den Kunden oder andere Akteure
aus der Geschiftstditigkeit ziehen konnen (Value Propositions), und die
Einnahmegquellen, die die Geschdiftstdtigkeit eroffnet (Ertragsmodell) «888
abbildet. Es zeigt Ansatzpunkte fiir Innovationen sowie Wechselwirkungen zwischen

seinen Komponenten auf. Gleichzeitig konnen neue Ideen und Konzepte gefunden,

tiberpriift und bewertet werden.

Um ein Geschiftsmodell zu bewerten, empfiehlt Simonitsch die Analyse von

Business Pldanen, die als auf Papier niedergeschriebene Geschiftskonzepte zu

883 Vgl. Lindemann (2001), S. 243; s.a. Geer/Gross (2001), S. 71; Stdhler (2001), S.37 ff;
Vizjak/Ringlstetter (2001), S. 41 f.; sehr umfangreich auch bei Rentmeister/Klein (2003), S. 17 ff..
Daneben ist auch der Begriff des business web zu finden, der im E-Business verwendet wird. Vgl.
Tapscott/Ticoll/Lowy (2000), S. 17

884 Wirtz (2001), S. 211

¥ Vgl. eben da; s.a. Lindemann (2001), S. 243; Link (2003), S. 6

86 Vgl. Simonitsch (2003), S. 49 f.

887 Zobel (2001), S. 199

888 Rentmeister/Klein (2003), S. 19
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verstehen sind.® Da mittels Business Plinen gepriift wird, ob Geschiftsmodelle
vollstindig durchdacht und wirtschaftlich nachhaltig sind, kann daraus abgeleitet
werden, ob ein Geschéftsmodell in der Umsetzung auch Werte schafft. Folglich ist es
ein Instrument, welches der strategischen Planung und Kommunikation zwischen

allen beteiligten Akteuren dient.**

Héaufig ist in der Literatur im Zusammenhang mit den Geschiftsmodellen die

%1 Hier werden die Kunden

Einteilung in unterschiedliche Kundengruppen zu finden.
z. B. in Gruppen nach ihrer Herkunft charakterisiert bzw. findet eine Klassifikation
in mogliche Geschéftspartner statt:

- ¢2c (consumer-to- consumer): zwischen Konsumenten

- b2c (business-to-consumer): zwischen Unternehmen und Konsumenten

- b2e (business-to-employer): zwischen Unternehmen und Mitarbeitern

- b2b (business-to-business): zwischen Unternehmen und Unternehmen

- b2a (business-to-administration): zwischen Unternehmen und offentlicher

Verwaltung.

Zu hinterfragen ist die Kundengruppe der c2c. Hier werden Leistungen zwischen den
Konsumenten ausgetauscht und als Geschiftsmodell ist es folglich nur dann relevant,
wenn der dafiir notwendige Kommunikationskanal eines Mobilfunknetzbetreibers

genutzt und ein Erlds fiir ihn realisiert wird.™?

Daneben hat Wirtz*** eine Systematisierung von Geschéftsmodellen fiir den E-
Commerce entwickelt, welches anhand des Leistungsangebots in vier Basistypen
gegliedert werden kann.*** Die nachfolgende Abbildung hat sich dieser

Typologisierung (Content, Commerce, Context und Connection) bedient und wurde

889 Vgl. hierzu und im Folgenden Simonitsch (2003), S. 49; &dhnlich Stdhler (2001), S. 48; s.a.
Peters/Bona (2001), S. 237 ff.

%90 yol. Rentmeister/Klein (2003), S. 20

81 Vgl. v.a. Link (2003), S. 8; s.a. Hermanns/Sauter (1999), S. 23; Geer/Gross (2001), S. 50 ff.;
Stihler (2001), S. 54 £.; Kalakotea/Whinston (1996), S. 219 ff.; Hermanns/Sauter (1999), S. 23

92 vgl. Stihler (2001), S. 55; s.a. Link (2003), S. 9; s.a. Kap. 3.1 fiir den Mobilfunkmarkt

93 Vgl. Wirtz (2001), S. 217 ff.; Ahnliches auch bei Silberer/Wohlfahrt (2002), S. 573 ff.;
Afuah/Tucci (2001), S. 32 f.; Rentmeister/Klein (2001), S. 355 ff.

¥4 Neben dieser Systematisierung sind in der Literatur auch andere zu finden, die empirisch noch
nicht untersucht wurden. Vgl. die Gegeniiberstellung unterschiedlicher Geschiftsmodellkonzepte
bei Wirtz/Lihotzky (2003), S. 33; Nachtmann/Trinkel (2002), S. 10
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fir mCRM abgewandelt. Diese Geschiftsmodelle sind fiir das (m)CRM sehr

erfolgversprechend, da sie eine hohe Kundenorientierung und -bindung aufweisen.*”

Content Commerce

Darstellung, Anbahnung,

Bereitstellung, Aushandlung und

Sammlung, Abwicklung von

Selektion, Geschiiftstransaktionen im mCRM
Systematisierung,

Zusammensetzung und
Verbreitung von Inhalten fir mCRM

Context Connection

Verwendung von Herstellung

ortsbezogenen, Bereitstellung und
zeitbezogenen, Verbindung zum
personenbezogenen, Informationsaustausch im mCRM
vorhandenem Wissen,

technikbezogenen,

zweckbezogenen und

mobilititsbezogenen

Informationen fiir mCRM

Abb. 52: Basisgeschiftsmodelle von mCRM
Quelle: Weiterentwicklung des ,,4C-Net-Business-Modell*“ nach Wirtz (2000), S.
623 und Wirtz (2001), S. 218

Im Geschiftsfeld des Content steht der Inhalt im Vordergrund, der auf einer
eigenen Plattform dem Kunden zur Verfiigung gestellt wird. Das Ziel dabei ist, den
Nutzern einfach und bequem visuell ansprechende Inhalte aufzubereiten und
zuginglich zu machen.*® Neben der reinen Information wird hier auch die
Unterhaltung und die Uberschneidung, das Infotainment, angesiedelt. Aber auch die
Aus- und Weiterbildung werden diesem Feld zugeordnet. An dieser Stelle zeigt sich
allerdings die Problematik in der Darstellung von Inhalten und datenintensiven
Formaten fiir mobile (kleine) Empfingergerite.*’ Folglich miissen die Daten so
aufbereitet werden, dass auch der mobile Endnutzer die Sinnhaftigkeit fiir mobile
Dienste erkennt und den Mehrwert realisiert. Die Erlosmodelle sind meist indirekter,
transaktionsunabhingiger Art — in Form von Bannerwerbung und Sponsorship

indirekt und durch Abonnements direkt.’®® Zunehmend ist auch die

%9 Vgl. Hoffmann/Novak (2000), S. 179 ff.

%6 Vgl. hierzu und im Folgenden Wirtz (2001), S. 219 ff.; Wirtz/Becker (2002), S. 86 f.;
Wirtz/Kleineicken (2000), S. 630 f.

%97 7u den Restriktionen siche Kap. 5.3

¥ Vgl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 35 und 39
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transaktionsabhingige Form zu finden, wenn fiir einen bestimmten Inhalt eine
geringe Gebiihr bezahlt wird, z. B. beim Onlineabruf von Testberichten der Stiftung
Warentest.* Empirisch erfolgt die Kundenbindung in den Geschiftsmodellen des

Content durch die Community und kostenlose Dienste.””

Das Feld des Commerce beschiftigt sich mit den Geschiftstransaktionen und hat
die Unterstiitzung bzw. Ergidnzung und in Teilbereichen auch die Substitution der
traditionellen Phasen einer Transaktion zum Ziel.””' Ein Segment ist das Feld der
Werbung, beispielsweise per SMS. Daneben finden hier die Preisagenturen und
Auktionshiuser’” ihr Betitigungsfeld. Zur Transaktionsabwicklung zihlt auch die
Zahlungsabwicklung und  Auslieferung. Die  direkte oder indirekte
Zahlungsabwicklung wird durch M-Payment-Systeme vollzogen.””” Im M-
Commerce kann die Auslieferung nur fiir digitale Produkte erfolgen — physische
Giiter werden distribuiert und von anderen Unternehmen ausgeliefert. Vorwiegend
indirekte, aber auch direkte, transaktionsabhingige Erlosmodelle bestimmen dieses
Geschiftsmodell.”™ Die Umsatzerlose stehen als Transaktionserldse im engeren Sinn
im Vordergrund, aber auch durch die Vermittlung von Transaktionen werden Erlose
erzielt, z. B. durch Auktionen bei eBaly.905 In den Geschiftsmodellen des Commerce

erfolgt die Kundenbindung durch die Vertrauensbildung und die Convenience.”

Der Context als Geschiftsfeld bedient sich der bereits in der Datenbank
gespeicherten Informationen und wird dem Kontextmarketing zugeordnet. Es ist
auch eine allgemeine, ohne individuelle Préiferenzen vorgesehene Klassifikation und

Systematisierung von verfiigbaren Informationen moglich.””’ Zu diesem allgemeinen

9 Vgl. www.stiftungwarentest.de

90 yol. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 46 f.

%! ygl. hierzu und im Folgenden Wirtz (2001), S. 230 ff.;

%2 7Zur Darstellung von Erlos- und Geschiftsmodellen von Internet-Auktionen siehe u.a.
Roth/Pastowski (2002), S. 697 ff.

%3 Direkte Zahlungsmoglichkeiten werden iiber den Leistungsanbieter durchgefiihrt, der entweder
eigenes Geld — d&hnlich wie Cybermoney — oder durch Kreditkartenabrechnung bzw.
Lastschrifteinzug anbietet. Die indirekte Zahlungsmoglichkeit erfolgt iiber den Mobilfunkanbieter,
der im Auftrag fiir den Leistungserbringer das Inkasso tibernimmt. S.a. Kap. 5.2.2

% Vgl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 35 u. 39; s.a. Geomarketing on a pay-per-use basis bei

Wenzl/Winter (2001), S. 148 ff.

Vgl. www.ebay.de

% ygl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 46 f.; die eine empirische Uberpriifung von Einflussfaktoren auf die
Kundenbindung in Geschiftsmodellen vorgenommen haben.

o7 Vgl. hierzu und im Folgenden Wirtz/Becker (2002), S. 86 ff., s.a. Roussos/Peterson/Patel (2003),
S. 85 ff.; Giaglis/Kourouthanassis/Tsamakos (2003), S. 79 ff.

905
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Feld zdhlen Suchmaschinen, Datenbanken und Navigationshilfen, die Daten von sich
aus aggregieren und dem Kunden anbieten. Die Erlose erfolgen durch indirekte,
transaktionsunabhingige Erlosmodelle, die durch Bannerwebung und Sponsorship
entstehen.”” Hier findet die Kundenbindung durch die Community, kostenlose
Dienste, Individualisierung sowie technische Bindung statt.””

Das letzte Geschiftsfeld ist die Connection.’™

Sie dient der Herstellung,
Bereitstellung und Verbindung zum Informationsaustausch in Mobilfunknetzwerken.
Hier findet auf Community-Ebene der Austausch von Informationen und SMS-
Services statt. Daneben wird die physische Mobilfunkverbindung eingeordnet, die
einerseits iiber einen Mobilfunkbetreiber, andererseits iiber einen Mobilfunkprovider
erfolgen kann. Hier werden die Erlosmodelle direkter und indirekter sowie
transaktionsabhéngiger als auch -unabhédngiger Art generiert.911 Folglich bietet dieses
Feld den groBtmoglichen Erlos, der durch Einrichtungsgebiihren, Grundgebiihren,
Verbindungsgebiihren etc. entsteht. In diesen Geschiftsmodellen wird die
Kundenbindung durch die Community, kostenlose Dienste, Individualisierung,

vertragliche und technische Bindung hervorgerufen.912

Aktuellen Studien’" zufolge, kann dieser Typologisierung gefolgt werden, wie
die nachfolgende Abbildung zeigt. Durch die Darstellung von Umsitzen aus dem
Jahr 2002 in Europa, einer weltweiten Prognose fiir 2007 sowie einer Nutzungsskala
mobiler Dienste der Deutschen aus dem Jahr 2003 werden gleichzeitig mogliche

Potenziale verdeutlicht.

%% ygl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 35 u. 39

%9 ygl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 46 f.

%19 ygl. hierzu und im Folgenden Wirtz/Becker (2002), S. 89 ff.

o1 ygl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 35 u. 39

12 ygl. Wirtz/Lihotzky (2003), S. 46 f.

13 Vgl. Graumann/Kohne (2004), S. 287 ff.; s.a. Ericsson Consulting (2002), S. 3 ff.
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Content

2002 Umsitze in Europa:
Informationsdienste 3,2 Mrd. €
Unterhaltung 38,2 Mrd. €

2007 Prognose weltweit:
Informationsdienste 15,8 Mrd. US$
Unterhaltung 25,6 Mrd. US$

Commerce

2002 Umsitze in Europa:
Transaktionen 16,2 Mrd. €

2003 beliebte Anwendungen in
Deutschland:

Preisvergleiche 17,6%
Einkaufen/Bestellen (z.B. Amazon) 16%
Aktienhandel 10,8%

Context

2002 Umsitze in Europa:

Connection

2002 Umsitze in Europa:
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mCRM 7,5 Mrd. € Verbindung/Kommunikation 42,3 Mrd. €
2003 beliebte Anwendungen in
Deutschland:
Navigation/Routenberechnung 26 %
Fahrplaninfo 24,1%

Parkhausplatz buchen 7,7%

2007 Prognose weltweit:
Verbindung/Kommunikation 36,3 Mrd. US$

Abb. 53: Geschiftsmodelltypologie mit Zahlen

Quelle: eigene Darstellung

Auf dem Mobilfunkmarkt ist eine vermehrte Tendenz der Entwicklung von

hybriden Geschiftsmodellen zu erkennen, die einerseits mehrere Felder fiir mobile

Geschiftsmodelle belegen,

andererseits bestehende online und/oder offline

Geschiftsmodelle miteinander kombinieren. Diese Strategie wird von vier Griinde

vorangetrieben:”'*

Verbundeffekte (,,Economies of scope) werden erzielt, da bestehende
Kunden héufiger auch Angebote aus anderen Geschiftsfeldern nutzen.
Preisbiindelung durch die Kombination verschiedener Einzelleistungen, die
den Vorteil hinsichtlich des Kundennutzens infolge von reduzierten
Suchkosten sowie Convenience, erzielen.

Diversifikation und ErschlieBung neuer Erlosquellen, und folglich auch
Reduktion von Unsicherheiten gegeniiber dem ,,neuen‘ Vertriebsweg.
Multiple Kundenbindung aufgrund des Multi-Channelling und der
Kundenbindung auf mehreren Geschiftsmodellebenen. Sie 16st damit u.a.

Verbund- und Convenience-Vorteile aus.

1% Vgl. hierzu und im Folgenden Wirtz (2001), S. 276 ff.; Eine Bestitigung des Trends findet auch
durch den 7. Faktenbericht von Graumann/Kéhne (2004), S. 76 ff. statt.
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Daraus konnen sich s.g. Mega-Portale bilden, die das gesamte
Dienstleistungsspektrum der Bereiche Context, Content, Commerce sowie
Connection umfassen und neben der Multifunktionalitit ein Multiaccess
ermdglichen.””” Dieser vielfiltige Portalzugang ist mittels Internet-PC, digitalem
Fernsehen mit Settop-Box, Mobiltelefon und PDA moglich. Folglich kann der Kunde
jederzeit und iiberall auf die Dienstleistungen der Anbieter zuriickgreifen. Allerdings
ist nicht zu vergessen, dass der Aufbau der notwendigen Infrastruktur erheblicher
Investitionen bedarf, deren Amortisation durch integrierte Angebote eine moglichst
hohe Frequenz auf dem Portal nach sich zieht und den Kunden bindet. Auch hier
lassen sich mit steigender Nutzerzahl Skaleneffekte realisieren, die eine
Kostendegression der hohen First copy cost (z. B. im Inhaltebereich) durch
zunehmende Nutzung erzielen. Aber es ist auch zu beachten, dass ,,The mobile
portal strategy of the traditional portal players often lacks in-depth understanding of
national mobile markets and of the specific local dynamics involved in building

. . . 916
businesses in a territory.

Der Erfolg dieser Portale wird durch die Angebote der relevanten Leistungen bzw.
Leistungsbiindel bestimmt. Je individueller und entsprechender das Angebot im
Kontextmarketing des mCRM ist, desto grofler wird die Bindung an das Portal sein,
und um so eher wird der gewiinschte Erfolg erzielt. Amor spricht in diesem
Zusammenhang von einem personlichen ,Lifestyleportal”, welches iiber mehrere
Vertriebskandle hinweg erreicht wird und wo die Information genau auf die

Merkmale der Kundengerite zugeschnitten ist.”!’

Nicht nur dadurch werden Erfolge
erzielt und damit Wechselbarrieren aufgebaut, sondern auch durch die Vielfiltigkeit
der (Verbund-) Angebote aus eigener oder unternehmensfremder Erstellung.
Daneben sind Portale auch typische Ausprigungen von Intermediéren, die sich der
Infrastruktur bedienen, Leistungsangebote systematisch klassifizieren, strukturieren

und als Makler fungieren.918 Mobile ,, Portals must be easily customizable,.... must

optimize flexibility [and] ..... must contain relevant content.”®" Damit mobile

o135 Vgl. hierzu und im Folgenden Wirtz (2001), S. 284 ff.; s.a. Laartz/Hjartar (2000), S. 29 ff,;
Bughin/Lind/Steinius/Wilshire (2001), S. 118 ff.; Bird/Kiinstner/Vogelsang (2003), S. 67 ff.;
ausfiihrlich auch bei Clarke/Flaherty (2003), S. 185 ff.; spezielle Finanzportale bei
Bohner,/Mustafa/Oberweis (2001), S. 181 ff.

1 Miiller-Verse (2000), S. 69

17 ygl. Amor (2002), S. 110

18 ygl. Hess/Herwig (1999), S. 551; s.a. Giaglis/Klein/O’Keefe (2002), S. 241 ff.

19 Clarke/Flaherty (2003), S. 193
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Portale als Teil eines Mega-Portals bestehen konnen, ist es notwendig, den
Entwicklungsprozess zu strukturieren und an die Gegebenheiten der bestehenden
Unternehmensstruktur anzupassen. Der Entwicklungsprozess wird in die Phasen der
- Definition von moglichen Unternehmenszielen,
- Gestaltung des Auftritts, Inhalts sowie des (technischen) Systems,
- Entwicklung eines Prototyps nach Inhalten von moglichen Kundeninteressen,
- Einstellung und Freischaltung des Portals mit kontextbezogenem Inhalt und
- Verteidigung der eigenen Position im Markt,
gegliedert.920
Dieser Prozess ist in regelmiBigen Abstinden zu durchlaufen und an
Verinderungen anzupassen, um den Entwicklungen am schnelllebigen
Mobilfunkmarkt nicht nachzuhéngen.
Als Beispiel ist das Geschiftsmodell von AOL Time Warner anzufiihren, das sich
als Medien- und Internetunternehmen etabliert hat und deren Tochterunternehmen

einen GroBteil eines Megaportals abbilden.”!

5.2.2 Darstellung einer relevanten Wertschopfungskette und ihrer einzelne

Glieder

Der Erfolg eines Geschiftsmodells wird auch dadurch bestimmt, wie die
Wertschopfung im Einzelnen aussieht.”” Fiir das Controlling ist diese Analyse sehr
wichtig, da Problemfelder innerhalb einer Wertkette erkannt, durch diverse
MaBnahmenbiindel die Strategie korrigiert und der gewiinschte unternehmerische

Erfolg sich auf der operativen Ebene einstellen kann.

Der Begriff der ,,Wertkette* bzw. ,,Wertschopfungskette* geht auf Porter zuriick

und besagt, welche fiir den Kunden nutzenstiftenden Wertaktivitidten sowie welche

924

. 2 . .. .
Gewmnspanne9 3 erzielt werden konnen.””* Denn ,, Wettbewerbsvorteile (erwachsen)

nicht nur aus dem Endprodukt ..., sondern aus allen im Zusammenhang mit der

920 ygl. hierzu und im Folgenden Clarke/Flaherty (2003), S. 193 f.

921 Vgl. www.aol.com; s.a. Kroger (2002), S. 74

922 Vgl. Farrell (2004), S. 84 ff.; Porter (1996), S. 221

2 Die Gewinnspanne ist die Differenz aus Ertrag und den bei der Durchfiihrung der Aktivititen

angefallenen Kosten.
924 Vgl. Porter (1980) S. 23 f.; Porter (1999), S. 62; Porter (1999a), S. 32 ff.; Porter (2001), S 64 ff.
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Erstellung und Vermarktung des Endproduktes erforderlichen Aktivitditen. «925

Idealer Weise ist die Wertkette des Mobilfunkunternehmens mit den Wertketten
anderer Unternehmen des Mobilfunkmarktes sowie mit dem Kunden verbunden.
Dabei gilt: je reibungsloser der Workflow der einzelnen Glieder der Wertkette ist,

desto hoher die erzielbare Wertschopfung.”®

In der englisch-sprachigen Literatur’®’ wird von ,,value chain® gesprochen und die
Mobilfunkunternehmen ,,need to make difficult decisions about which parts of the
value chain to compete in — and how — and which parts to avoid. «928 Aber auch
“Those company that understand the relationships between technology, supply chain
connectivity and the power of their entire value chain will be winners.”** Auf den
Punkt gebracht: “a value chain is a map of the entire set of competencies,
investments, and activities required to create, produce, deliver, maintain, and reap
the proceeds from a product or service, and the relationships among those
investments and activities.””>* Wie bereits erwihnt, werden unterschiedliche
Unternehmen in die Wertschopfungskette integriert, da sich i.d.R. die
Mobilfunknetzbetreiber auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren.””' Demnach gibt
es vertikale Verflechtungen von mehreren Wertschopfungsketten aller beteiligten
Unternehmen, die wiederum auf die horizontale Wertschopfungskette einwirken.”*
In diesem Zusammenhang kann von einer Wertschopfungskettengliederung
gesprochen werden, die aufeinander abgestimmt werden muss. Da die
Wertschopfungskette eine ganzheitliche und prozessorientierte Abfolge von
wettbewerbsrelevanten ~ Wertschopfungs- bzw.  Leistungserstellungsaktivititen
beschreibt, ist ein Prozess erforderlich, der die existierenden Wertaktivitdten optimal
eingliedert. Folglich ist eine Wertschopfungskette ein integraler Bestandteil eines
Wertschopfungssystems,  welches  sich  aus  externen und  internen

Wertschopfungsketten zusammensetzt.

92 Altobelli/Bouncken (1998), S. 283

926 ygl. Hoppen (2001), S. 154

921 Vgl. u.a. Porter (1999), S. 62;Riilke/Tyer/Chiasson (2003), S.127; Corrocher (2003), S. 187 ff,;
Abedla/Sacconaghi (1997), S. 216 ff.; Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2001a), S. 8

928 Barnett/Hodges/Wilshire (2000), S. 166

2 Johnson (2004), S. 1

93 Riilke/Iyer/Chiasson (2003), S. 127

931 Vgl. Neudorfer/Simonitsch (2004), S. 2; s.a. Petersmann/Nicolai (2001), S. 19 ff.; Horster (2002),
S.62f.

%32 ygl. hierzu und im Folgenden Altobelli/Bouncken (1998), S. 284 f., s.a. Gerth (1999), Hopfenbeck
(2000), S. 712, s.a. 0. V. (2005), S. 11
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Es gibt eine Vielzahl von Wertschopfungsketten im M-Commerce’*, die je nach
Betrachtungswinkel und differenzierter Darstellung der Glieder erstellt wurden.
Dabei ist zu hinterfragen, wie die Kette aufgebaut sein soll: ob z. B. der
Mobilfunknetzbetreiber am Anfang einer Kette steht oder das letzte Glied zum
Kunden ist, wo die Content-Lieferanten angesiedelt werden sollen und schlieBlich,
wie mCRM eingesetzt wird. Die nachfolgende Abbildung zeigt einerseits die
herkommliche Wertschopfungskette, andererseits eine Wertschopfungskette fiir das

mCRM.

Herkommliche Wertschopfungskette

Anwendungen Service und Endkunde

Endgerite Netzzugang
und Inhalt Vertrieb

mCRM Wertschopfungskette

i Conte.ant-/ SUPPOH’ Portale/ Mobilfunk?
Endgerite- Appli- Services, Zugangs- \\netzbe- Endkunde
hersteller cation- Kunden-

; provider treiber
provider management

Abb. 54: Gegeniiberstellung von Wertschopfungsketten

Quelle: eigene Darstellung

Die vorgestellte Wertschopfungskette ist exemplarisch und kann grundséitzlich
weiter differenziert werden, da u.a. Unternehmen eines Gliedes mit seinen anderen
Geschiftspartnern, die nicht in dieser Wertschopfungskette titig sind, verbunden

sind; z. B. beziehen Endgeritehersteller die notwendigen Displays von einem

93 Siehe u.a. Picot/Neuburger (2002), S. 67; Wirtz (2001), S. 377; Zobel (2001), S. 174 f;
Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2002), S. 109 f.; Riilke/Iyer/Chiasson (2003), S. 127 ff.; Durlacher
(1999), S. 37; Amor (2002), S. 59; Simonitsch (2003), S. 56; Geer/Gross (2001), S. 101 ff., Rams
(2001), S. 75 ff.; Stihler (2001), S. 81; Bohner/Mustafa/Oberweis (2001), S. 184 ff.; Meier (2002),
S. 61 ff.; Ladstitter (2002), S. 41 ff.; Gerum/Sjurts/Stieglitz (2003), S. 61 f.; Alanen/Autio (2003),
S. 175 ff.; Muther (2001), S. 33 ff.; haufig sind auch Wertschopfungsketten fiir virtuelle
Unternehmen dargestellt, z. B. Weiber/Kollmann (1999), S. 50; Reichwald/Meier (2002), S. 30 ff.;
es ist auch als vertikales Strategiemodell zu finden, z. B. Sirtenich (2002), S. 244;
Wertschopfungskette eines Medienunternehmens bei Bird/Kiinstner/Vogelsang (2003), S. 67 u. 87
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Erzeuger, die Software von einem anderen etc.””* Daneben kann ein Unternehmen
auch mehrere Glieder der Wertschopfungskette abdecken, wenn z.B. der
Zugangsprovider  gleichzeitig der Mobilfunknetzbetreiber ist. In diesem
Zusammenhang kann auch von einem ,,Value Net“ gesprochen werden, in dem
Verbindungen einzelner Unternehmen als Netz dargestellt werden und aufzeigen,

wie die Erlosstrome flieBen.”™

Endgerdtehersteller

Aus unserer Sicht baut die Kette auf dem Endgeritehersteller auf, der letztendlich die
Technologie mit seinen Produkten vorschreibt und nur einen vordefinierten
Spielraum, z. B. DisplaygroBe, Kamera, Ubertragungstechniken etc. fiir alle weiteren
Glieder zuladsst. In der Praxis findet haufig eine Geridteanpassung an spezifische
Mobilfunknetzbetreiber in Bezug auf Markierung des Mobilfunkgerites sowie der
verwendeten Software statt. Daneben gibt es auch Exklusivprodukte, wie z. B.
T-Mobile MDA III von HTC.”*® Ein Uberblick iiber den Geriiteherstellermarkt ist im
Kapitel 3.3 zu finden.

Content- und Applicationprovider
Die zweite Gruppe der Content- und Applicationprovider wird auch als WASP
(Wireless Application Service Provider)”®’ bezeichnet, da es sich um Unternehmen
handelt, die vielfaltige Applikationen und Services fiir Mobilfunkbetreiber sowie
Unternehmer entwickeln, managen und zum Teil hosten.”*® Folglich stellt ein
WASP-Anbieter ein  komplettes System einem anderen Glied der
Wertschopfungskette zur Verfiigung und erzielt daraus Ertrige. Z. B. bietet die Bank
of Amerika WAP-Banking an, welches auf dem System des WASP-Anbieters 724
Solution lduft. Folglich kann ein bereits spezialisiertes Unternehmen einen weiteren
Vertriebskanal ~ fiir  seine  Produkte  einsetzen.  Gleichzeitig  nutzen

Mobilfunkunternehmen die Kernkompetenzen von WASP ohne ein finanzielles

%% Vgl. hierzu und im Folgenden Alanen/Autio (2003), S. 175 ff.; einen Ubersicht iiber
Auswabhlkriterien von Wertschopfungspartner sieche Trommen (2001), S. 199

93 Vgl. Zerdick et al. (2000), S. 170 ff.; Steiner (2002), S. 76 ff.; Alanen/Autio (2003), S. 176 f.;

Durlacher Research (2001), S. 21

www.t-mobile.de; www.htc.com.tw

%7 In der Literatur wird auch von Mobile Virtual Network Operator (MVNO) gesprochen. Vgl.
Adelsgruber/Schifer/Tonnis (2002), S. 60 ff.; s.a. Kroger (2002), S. 56 ff.

9% Vgl. hierzu und im Folgenden Zobel (2001), S. 195; s.a. Michelsen/Schaale (2002), S. 172;
Baumer (2002), S. 250 ff.

936
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Risiko fiir die eigene Applikationsentwicklung einzugehen. , Mobile application
service provider play the role of intermediary between a Web portal and different
wireless carriers and devices. This new class of outsourcer will be crucial to

. 9939
companies.”

Contentprovider hingegen liefern den gewiinschten Inhalt, indem sie multimediale
Inhalte bzw. Informationen sammeln, selektieren, systematisieren, zusammensetzen,
bereitstellen und verbreiten.”*® Auch sie sind willkommener Partner in der
Wertschopfungskette fiir mCRM, denn ,, content is turning into the key criterion for
differentiation.”*" Innerhalb der Gruppe der Contentprovider gibt es Unternchmen,
die sich auf die Produktion von Inhalten spezialisiert haben (Journalisten, dpa,
Reuters,...), mit Inhalten handeln (Contentbroker wie 4Content,
contentmanager.de,...), Informationen als Zusatzleistung anbieten (ADAC, DB,...),
Applicationen entwickeln (Arvato-mobile, Daybyday,...) oder im Kerngeschift als

Medienhaus tétig sind (Bertelsmann, Bloomberg, RTL—Group,...).942

Aufgrund des Kontextmarketing im mCRM obliegt dem Contentanbieter eine
wichtige Aufgabe, ndmlich dem Nutzer die richtige, individuelle Information
anzubieten, aus der er und der Kunde groBen Nutzen ziehen konnen. Die
Kundenbindung ist an dieser Stelle hoch, da es sich bei Inhalten um Erfahrungsgiiter
handelt und durch eine bereits positive Erfahrung eine Wechselbarriere zum
Wettbewerber aufgebaut wird. Folglich wird der Kunde eher bereit sein, fiir das
individuelle Produkt ,,Information zu zahlen,943 auch dann, wenn er sich an die im
Internet vorherrschende ,,Kostenloskultur* gewohnt hat. Somit erzielt der
Contentanbieter monetidre Erfolge fiir die Bereitstellung von kontextorientierten
Inhalten. Zur Bewertung des Erfolges wird der Wert des Content mit seinen
Werttreibern als Ersatzkriterium herangezogen. Folgende Werttreiber kdonnen das
4

sein:”*

- Qualitiit: Aktualitit, Richtigkeit, Vollstindigkeit und Usability”*

%39 Kalakota/Robinson (2002), S. 69

% Siehe hierzu Kapitel 4.1.2.4

%! Gregg (2001), S. 34
Siehe u.a. www.arvato-mobile.de; www.daybyday.de, www.4content.ch; www.contentmanager.de

%3 Vgl. Skiera/Albers (2001), S. 213 ff.; Albers/Clement/Peters (2001), S. 251 ff.

%4 Vgl. hierzu und im Folgenden Miiller-Kalthoff (2002), S. 31

%3 Eine umfassende Darstellung von Qualititswahrnehmung von Dienstleistungen ist zu finden bei
Kebbel (2000).



Kap. 5: Analyse der strategischen Potenziale 246

- ExKklusivitit: Anzahl an vergleichbaren Angeboten, Substituierbarkeit

- Service-Wert: Individueller Nutzen, Zeitersparnis, Grad der Problemlosung

- Komplexitit: Multimedialitit, Darstellungsvielfalt, Menge,
Informationsdichte
- Marke: Recall, Reputation

- Commerce-Wert: Akzeptanz von Werbekunden und Sponsoren,
Kundenbindungspotenzial
- Market-Matching: Marktakzeptanz, Nachfrageintensitit, Marktwerte fiir

Konkurrenzprodukte, Referenzmérkte

Daneben verfolgt der Contentprovider eine Crossmedia-Strategie’*®, die
Synergieeffekte erzielt, auch dann, wenn der Inhalt in das gewiinschte Format
gebracht werden muss.”’ Aber auch , media companies that want to use today’s
technical options for content syndication must look for partners beyond their own
business modell.”**® Diese Synergieeffekte konnen zum einen auf der vertikalen
Ebene, z. B. zum Werbepartner, zum anderen auf der horizontalen Ebene der
Wertschopfungskette, zu den iibrigen Mitgliedern, entstehen. Es reicht bereits aus,
dass ein Unternehmen mit besonderem Image positiven/negativen Einfluss auf die

anderen Mitglieder im Ansehen des Kunden nimmt.

Support, Services und Kundenmanagement
Die Unternehmen dieses Segments haben sich auf die Individualisierung spezialisiert
oder bieten einen Support/Service an, dessen Leistung einzigartig bzw. nicht
vergleichbar ist, oder wo eine oligopolistische Stellung vorherrscht. Im Support und
Service handelt es sich auch hdufig um Unternehmen, die die Zahlungsabwicklung
iibernehmen und im Auftrag von Dritten Rechnungen erstellen sowie die
Forderungen eintreiben. M9 Various individual elements of customer service may be
outsourced by wireless service providers, depending on their business focuses and
competencies.“”” Als Beispiel ist hierzu T-Systems zu nennen, die im

Kundenauftrag die komplette Zahlungsabwicklung u.a. fiir E-/M-Commerce

%46 . ausfiihrlich bei Miiller-Kalthoff (2002) und die dort publizierten Beitrige
%7 Vgl. Vizjak/Spiegel (2001), S. 118 ff.

8 WeiB (2001), S. 134

%9 ygl. Riilke/Iyer/Chiasson (2003), S. 131 f.

99 Riilke/Iyer/Chiasson (2003), S. 131
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. . 51
iibernimmt, ohne dass es der Kunde merkt.’

Hiufig wird die Zahlungsabwicklung
als ein entscheidendes Kriterium im M-Commerce gesehen.””” Dies hiingt eng mit
der Transaktionskette im M-Commerce zusammen, die an dieser Stelle keinem
Medienbruch mehr unterliegt. ,, Zentrales Element im M-Payment ist, dass der Kunde
den Zahlungsvorgang per Handy autorisiert und gegebenenfalls, z. B. im M-

Commerce, auch  anstofst. «953

Zahlungsverfahren  miissen  zahlreiche
Kundenanforderungen erfiillen.”* Das Spektrum reicht von ,absolut sicher®,
,Kostengiinstig bis ,einfach in der Handhabung“. paybox bietet eine
Zahlungsabwicklung mit dem Mobiltelefon an.”> Hierzu muss sich der Kunde bei
paybox anmelden und die personliche Bankverbindung hinterlegen. Wenn ein
Geldbetrag bezahlt werden soll, ruft der Kunde bei einer Servicenummer an, gibt
seine 4-stellige PIN ein, teilt Betrag und Telefonnummer des Empfiangers mit, der
wiederum eine Bestitigungs-SMS erhalt. Aufgrund mangelnder

Kundentransaktionen wurde dieser Service 2004 in Deutschland eingestellt, in

Osterreich wird er nach wie vor rege genutzt.

I.d.R. iibernehmen die Mobilfunknetzbetreiber oder Service-Provider das Inkasso
fiir eigene Dienstleistungen und Angebote von Dritten, z. B. beim Roaming. Da der
Mobilfunkbetreiber ohnehin regelméflig bei Vertragskunden Rechnungen erstellt,
liegt es nahe, das Entgeld fiir andere mit zu erheben. Im Prepaid-Segment ist es
moglich, die Gebiihren fiir eine Dienstleistung, z. B. Mehrwertnummern, Klingeltone

direkt von der Guthabenkarte abzubuchen.

Zu dieser Gruppe zédhlen auch die Infrastrukturhersteller (z. B. Ericsson, Lucent
Technologies,...), Werbepartner (Cytexx Media, Beamgate,...) und Unternehmen fiir

mobile Dienstleistungen/Produkte.956

Die grofite Gruppe sind die Anbieter von
mobilen Dienstleistungen und Produkten; deren Angebot mit engerer Bindung an das
Mobilfunknetz reicht bis zu weitgehend netzunabhingigen Diensten.””’ Z. B. sind

Voice-Mail, Fax-Mail und E-Mail bzw. SMS netznahe Dienste. Ortsabhingige

1 WWW.t-systems.com

%2 ygl. Clement (2002), S. 32; s.a. Mosen (2002), S. 192 f.

%3 Henkel (2002), S. 328

9% ygl. Simonitsch (2003), S. 95 f.; s.a. Diezmann (2001), S. 169 ff.

93 ygl. hierzu und im Folgenden www.paybox.de bzw. www.paybox.at

96 Vgl. Gerum/Sjurts/Stieglitz (2003), S. 121 ff.; Constantiou/Polyzos (2004), S. 100ff.; s. a.
www.cytexx.de; www.beamgate.de

%7 Vgl. hierzu und im Folgenden Borowicz/Scherm (2002), S. 64 f.
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Dienste liefern Informationen zum aktuellen Aufenthaltsort, netzunabhingige

Dienste sind (zeitkritische) Informationsdienste, Finanzdienste, Telematikdienste,

Auktionen etc. Mogliche Unternehmen dieses Segments sind GMX, eBay, Handy.de,

ADAC, TrackYourKid. Grundsitzlich sollte an dieser Stelle zwischen Push-, Pull-

und Tracking-Diensten unterschieden werden:”®

- Push-Dienste: die Initiative geht nicht vom Kunden aus; er oder das Endgeriit
ist der Adressat. Die Information wird entweder an den Menschen oder an die
Maschine {iibermittelt, beispielsweise die Information des Kunden iiber
spezifische Angebote in seiner derzeitigen Umgebung oder die Ubermittlung
eines Software-updates an das Mobilfunkgerit.

- Pull-Dienste: die Initiative geht vom Kunden aus; er oder das Endgerét sind
der Initiator. Die angeforderten Informationen werden wieder an den Kunden
oder das Endgerit iibermittelt, z. B. ortsbezogene Informationen iiber Hotels
in der ndheren Umgebung, Wegvorschlidge zu einem Zielort (Navigation).

- Tracking-Dienste: die Initiative geht entweder vom Gerit bzw. Nutzer oder
von einer zentralen Instanz aus. Die angeforderten Informationen sind auf den
aktuellen Standort beschrinkt, z. B. die Abfrage der Rettungszentrale iiber den

aktuellen Standort eines verungliickten Autos, Informationen iiber den

Abwicklungsverlauf eines Paketes.

Im Rahmen des Kundenmanagement sind Unternehmen titig, die ihre eigene
Kundendatenbank zum Zweck der Kundenbindung einsetzen, oder Adresshindler,
die Kundendaten an Dritte verkaufen und teilweise auch MarketingmaBnahmen fiir
diese iibernehmen. An dieser Stelle findet die hochste Kongruenz des
Kontextmarketing im mCRM statt, da in der Kundendatenbank sidmtliche
Informationen fiir das individuelle, zeit- und raumbezogene Angebot gespeichert
sind. Grundsitzlich haben hier die Mobilfunknetzbetreiber einen Vorteil gegeniiber
anderen Unternehmen, die nur den mobilen Kanal nutzen.”’ Dies basiert auf der
Tatsache, dass Mobilfunknetzbetreiber Bewegungsdaten der Mobilfunknutzer
schneller aktualisieren und fiir Unternehmenszwecke einsetzen konnen. Folglich
wird es ein Interesse der Mobilfunknetzbetreiber sein, adidquate Inhalte von

Drittanbietern zu kaufen und dem Kunden zur Verfiigung zu stellen, um damit auch

% Vgl. hierzu und im Folgenden Gerpott (2002), S. 56 ff.
99 Vgl. Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2002), S. 93; s.a. Pflug/Meyer (2002), S. 407 ff.
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eine Vormachtstellung gegeniiber den Wettbewerbern bzw. anderen Unternehmen
der Wertschopfungskette zu erhalten und auszubauen. Die ersten Tendenzen sind
diesbeziiglich bei allen deutschen Mobilfunknetzbetreibern zu erkennen, da sie dem
Kunden einen geschlossenen Mitgliederbereich mit vordefinierten Inhaltebereichen

anbieten. Dies entspricht einer Portalstrategie.”

Portale/Zugangsprovider
Bereits im Rahmen des Kapitel 5.2.1 haben wir iiber Portale, deren Spektrum und
Erfolg gesprochen. Im Zusammenhang mit der Wertschopfungskette wollen wir
lediglich ein paar noch nicht erwihnte Details darstellen. Ein Portal ist meist die
Startseite fiir Nutzer mobiler Gerite und bietet zahlreiche Serviceleistungen, die in
gebiindelter Form und hiufig personalisiert vorliegen.”®' Gerade Portale erfahren im
M-Commerce eine wichtige Bedeutung, da der Nutzer aufgrund von verminderten
Darstellungsqualititen, umstédndlicher Bedienung sowie einem vollig anderen
Surfverhalten Services und Dienstleistungen ohne groBen Aufwand aggregiert
vorfinden mochte. Gleichzeitig ist der Kunde eher bereit, seine Daten in der
notwendigen Kundendatenbank zu hinterlegen und fiir diese Services zu bezahlen.

Als Anbieter fungieren z. Zt. u.a. T-Motion, Jamba!, Yahoo.

Die Zugangsprovider im Mobilfunkmarkt sind den Serviceprovidern
gleichzusetzen, da sie Mobilfunkvertrige im Auftrag des Netzbetreibers verkaufen
bzw. Kapazititen bei diesen kaufen.”® Folglich handelt es sich um Firmen, die kein
eigenes Mobilfunknetz besitzen, aber eigene SIM-Karten verkaufen, Portale
betreiben und dem Kunden Netzkapazititen unterschiedlicher
Mobilfunknetzbetreiber anbieten. Der Zugangsprovider kann auch als virtueller
Netzwerkbetreiber bezeichnet werden.”® Seine Erldse erzielt er aus der Airtime fiir
Sprache und Daten, Transaktionen, Provisionen, Werbung etc. Am deutschen Markt
sind z. Zt. 10 Serviceprovider aktiv, z. B. Cellway, Debitel, Mobilcom, VictorVox,

Talkline.”**

960 Vgl. Borowicz/Scherm (2002), S. 66 f.; Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2002), S. 93 f.

%! ygl. hierzu und im Folgenden Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2001), S. 8

%2 yol. hierzu und im Folgenden Grandjot/Kriewald (2003), S. 97; Serviceprovider gelegentlich auch
als Retailer/Reseller bezeichnet; siche hierzu Rams (2001), S. 96

%3 ygl. hierzu und im Folgenden Zobel (2001), S. 125 ff.

%4 Zum Titigkeitsbereich und zum Marketing eines Service Providers am Beispiel Debitel siche
Dreyer (1998), S. 1568 ff.
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Mobilfunknetzbetreiber
Im deutschen Mobilfunkmarkt sind vier Unternehmen titig, T-Mobile, Vodafone, E-
Plus und O,, die sowohl GSM- als auch UMTS-Netze betreiben. ,, These operators
provide the communications-cannels - the highways over which content is
transported from providers to consumers. “95 Aus unserer Sicht sind sie das dem
Kunden am nichsten stehende Glied — demzufolge haben wir es in unserer
exemplarischen Wertkette an die letzte Stelle gesetzt. Gleichzeitig sind die
Mobilfunknetzbetreiber der haufigste Ansprechpartner des Kunden bei moglichen
Fragen rund um das Mobilfunknetz, da sie die gro3ten Kundenanteile besitzen.”*% *°
Daneben haben sie fiir den unternehmerischen Erfolg des mCRM die
aussichtsreichste Ausgangsposition:”®®

- sie kennen ihre Kunden (z. B. Nutzungs- und Zahlungsverhalten),

- verfiigen iiber Lokalisierungsdaten zur eigenen Verwendung,

- konnen diese ortsspezifischen Daten fiir das Kontextmarketing an Dritte

verkaufen,
- verdienen bei jedem iibertragenen Datenpaket und jeder Minute der
Netznutzung /-zugang mit und

- konnen fiir Dritte das Billing und Clearing iibernehmen.

Gleichzeitig besitzen sie die stidrkste Macht innerhalb der Wertschopfungskette
und konnen sich somit ihre Geschéftspartner aussuchen. Dabei gehen sie

Kooperationen, Beteiligungen oder Joint Venture etc. ein.”®

AbschlieBend liefern die unterschiedlichen Erlosformen ein besseres Verstindnis
fiir die Wertgenerierung in der Wertkette. Die Erlosformen konnen systematisiert
werden und sind einerseits durch Werbung,970 Datamining, Kommission indirekter,

andererseits direkter Art.”"!

Direkte Erlose werden nutzungsabhingig, also fiir
Einzeltransaktionen nach Leistungsmenge oder -dauer ermittelt, einmalig fiir

Anschlussgebiihren, Lizenzgebiihren etc. oder periodisch fiir Abonnements erzielt.

%3 Riilke/Tyer/Chiasson (2003), S. 131

%96 yo]. hierzu und im Folgenden Kapitel 3.3

%7 ygl. Steiner (2002), S. 69 ff.; Gerpott (2002), S. 53 ff.

%8 ygl. Scheer/Feld/Gobel (2002), S. 93

%9 In welchem Verhiltnis die einzelnen Unternehmen zu einander stehen, kann an dieser Stelle nicht
geklart werden. Siehe hierzu ausfiihrlich bei Simonitsch (2003); auch bei Stahler (2001).

7% 7ur Messung der Werbewirkung im Internet siche u.a. Skiera/Spann/Schlutheif (2001), S. 223 ff.

on Vgl. hierzu und im Folgenden Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 366 ff.; Zerdick et al (2001), S.
25; Meier (2002), S. 178; eine dhnliche Systematisierung ist zu finden bei Simonitsch (2003), S. 56
f.



Kap. 5: Analyse der strategischen Potenziale 251

Die nachfolgende Abbildung zeigt einen Uberblick iiber die unterschiedlichen

Erlose eines Mobilfunknetzbetreibers.
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Abb. 55: Erlosstrome eines Mobilfunknetzbetreibers

Quelle: eigene Darstellung

Abschlielend ist zu erwihnen, dass fiir alle Beteiligten der Wertschopfungskette
,win-win”-Beziehungen vorherrschen, und Ertrige monetédrer oder nicht monetirer

Art entstehen.””

5.3 Mogliche Restriktionen des Kontextmarketing

Wie bereits in den obigen Ausfithrungen klar herausgearbeitet wurde, unterliegen
theoretische Modelle und Konzepte immer Grenzen — sei es die Technik oder auch
den Nutzer bzw. Kunden betreffend, der i.d.R. nicht bereit ist, alle Daten
preiszugeben. Aber auch die rechtlichen Gegebenheiten beeinflussen die Gestaltung
und Anwendung der theoretischen Modelle. Diesbeziiglich ist eine praktische
Uberpriifung in Form einer Empirie noch notwendig, da erst dann eine Beurteilung

erfolgen kann. Dieser Forderung konnen wir in dieser Arbeit nicht nachkommen, da

o1 Vgl. Evans/Wurster (1997), S. 77 £.; s.a. Adelsgruber/Schifer/Tonnis (2002), S. 75
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sie den Rahmen sprengen wiirde. Wir haben in der Einleitung das Ziel der
theoretischen Abhandlung ohne empirische Uberpriifung vorangestellt. Folglich soll
dieser Abschnitt die moglichen anwenderspezifischen, technischen sowie rechtlichen
Restriktionen des Kontextmarketing im mCRM aus theoretischer Sicht aufzeigen.
Grundsitzlich gilt, dass auf das wechselseitige Zusammenspiel von Kosten-
/Nutzenrelation der Kunden sowie der Anbieter zu achten ist.””®> Dabei unterliegen
die jeweiligen Ausfithrungen personalen, sachlichen oder rechtlichen Restriktionen
sowohl auf der Kunden- als auch auf der Anbieterseite. Die Zukunft im Bereich der
elektronischen Netzwerke wird sich nicht stetig, sondern eher nach dem Prinzip der
kritischen Masse entwickeln und es ist anzunehmen, dass zeitweise sprunghafte
Verlaufe vorhanden sein werden. Folglich wirken sich Restriktionen negativ auf
diese Entwicklung aus und alle Marktbeteiligten sind aufgefordert, diese
Restriktionen zu minimieren. Um dem folgen zu konnen, ist es notwendig, die
einzelnen Einflussfaktoren zu kennen, die in den nachfolgenden Abschnitten

erldutert werden.

5.3.1 Analyse von moglichen nutzerspezifischen Restriktionen

Durch die Verbreitung und den Einsatz von mobilen Empfangsgeriten sowie der
Nutzung dieser durch Anbieter existieren kundenseitige Barrieren, die es in diesem
Abschnitt ndher zu erldutern gilt. Bereits Link hat personale Restriktionen im
Zusammenhang mit Online Marketing aufgezeigt, die auch fiir das M-Commerce

Giiltigkeit haben.”™

Die genannten Restriktionen betreffen insbesondere den
Bildungsstand, das Alter, das Geschlecht, das Einkommen sowie gewisse
Grundeinstellungen zu telekommunikativen Interaktionen, zu Distanzkidufen usw. In
Bezug zur Nutzung mobiler Ubertragungstechnologien ldsst sich neben den in
Kapitel 3.3 beschriebenen Ausfithrungen noch feststellen, dass besonders die gut
verdienenden, besser gebildeten und tiberwiegend in westdeutschen Stddten lebenden
Menschen das neue Medium am hiufigsten nutzen.”” Demnach entsteht eine
Zweiteilung der Gesellschaft, die sich auch restriktiv auf die Vermarktung von

M-Commerce-Produkten auswirken kann. Folglich sind Anbieter gefordert dem

entgegenzuwirken. Einerseits miissen sie attraktive Angebote (MMS, Life-Streams,

973 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2000), S. 12
97 Vgl. hierzu und im Folgenden Link (2000), S. 12 ff.
975 Vgl. Graumann/Kohne (2004), S. 288 f.; www.atfacts.de, www.nonliner-atlas.de/2004
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Preview von Kinofilmen, etc.) bereitstellen und andererseits kostengiinstige
Varianten anbieten, wie z. B. Premium- und Low-Cost-Dienste, die sich in der
Aufbereitung der Inhalte unterscheidet, um eine groBlere Marktdurchdringung zu

erreichen.

Wie sich das Alter auf die Nutzung auswirkt, haben wir im Kapitel 3.3 bereits
vorgestellt.”’® Grundsitzlich gilt, dass mit zunehmendem Alter eine geringere
Bereitschaft vorherrscht, sich mit vollkommen neuen Technologien und den
Anwendungen auseinander zu setzen. Das hat zur Folge, dass eine Durchdringung
spezieller Angebot fiir die ,,dltere* Generation erst iiber die Zeit erfolgen wird und
einer zusdtzlichen Kommunikation, aber auch Einweisung in die neue Technik
bedarf. Es kann auch gesagt werden, dass im Vergleich der heutigen &lteren
Generation mit der dlteren Generation der Zukunft ein groBerer restriktiver Einfluss
vorhanden ist. Dies liegt u.a. auch daran, dass die heutige éltere Generation dem
Umgang mit moderner Technik gegeniiber nicht so aufgeschlossen ist und deshalb

keine andere Funktionen als ,,Sprache* mit dem Mobiltelefon verwenden.

Ein weiterer Einflussfaktor ist im Geschlecht zu sehen. Ménner haben ein anderes
Nutzungsverhalten als Frauen.”’”’ Erstaunlicherweise telefonieren Minner lieber und
Frauen schreiben bevorzugt SMS. Gleichzeitig nutzen Minner das Mobiltelefon
hiufiger als Frauen. Aber es ist zu erwarten, dass sich die Nutzungshidufigkeit bei
Frauen erh6hen wird.””®

Wie sich der Bildungsstand auf die Nutzung auswirkt, ist noch nicht abzusehen,
da es diesbeziiglich noch keine aktuellen Studien gibt. Wenn wir aber von einer
dhnlichen Entwicklung wie die der allgemeinen Nutzung von -elektronischen
Netzwerken ausgehen, trigt das steigende Bilddungsniveau deutlich zu einer
steigenden Nutzung mobiler Ubertragungsmoglichkeiten neben der reinen

»Sprachfunktion* bei.’” Ahnliches ist auf das Einkommen zu iibertragen. Es ist zu

erwarten, dass durch eine stindige Verbesserung des Preis-/Leistungsverhéltnisses

976 siehe auch Graumann/Kohne (2004), S. 291

77 ygl. hierzu und im Folgenden Graumann/Kéhne (2004), S. 289

98 Dies beruht darauf, dass Riickschliisse vom Verhalten in der Nutzung von elektronischen
Netzwerken auf mobile Ubertragungsmoglichkeiten gezogen werden konnen, da die Entwicklung
der Internetnutzung als Vorreiter fiir neue mobile Techniken gesehen werden kann. Vgl. u.a. Link
(2000), S. 22 und die dort aufgefithrten Studien; s.a. Graumann/Kohne (2004), S. 176,
www.nonliner-atlas.de/2004; www.atfacts.de, www.lvr.de/daumenbotschaften

o7 Vgl. hierzu und im Folgenden Graumann/Kohne (2004), S. 198; www.nonliner-atlas.de/2004
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auch einkommenschwichere Gruppen die Angebote des M-Commerce nutzen
werden. Diese Entwicklung geht auch einher mit der Verbreitung von pre-paid-
Karten.”® Hier herrscht eine absolute Kostenkontrolle vor, da der Kunde erst sein
Mobiltelefon mit einem Guthaben aufladen muss, welches er dann fiir diverse
Angebote verbrauchen kann. Problematischer gestaltet sich die Kostenkontrolle bei
post-paid-Vertrigen. Es ist bekannt, dass die Gruppe der Jugendlichen bei post-paid-

Vertrigen iiber ihre Verhiltnisse die Angebote des M-Commerce nutzen.”®! %

Des Weiteren konnen wir anfiihren, dass sich die Grundeinstellung zu
Distanzkdufen {iber elektronische und hier im besonderen {iber mobile
Ubertragungsmdoglichkeiten positiv verindert hat.”® Dies wird sich weiter positiv
verdndern, wenn der Nutzer darauf vertrauen kann, dass die Dateniibertragung sicher
ist. Noch herrscht eine mangelnde Akzeptanz und eine gewisse Schwellenangst der
neuen Technologie gegeniiber.984 Dies basiert auf der unklaren Rechtssicherheit, dem

Datenschutz sowie dem elektronischen Zahlungsverkehr.

Héufig fithlen sich Kunden durch eine massive Zusendung von SMS, E-Mails etc.
beldstigt oder iibervorteilt und in ihrer Privatsphire verletzt; deshalb ist es
notwendig, die Kundendaten mit der notwendigen Sorgfalt zu speichern,

aufzubereiten und zu verwenden.”®

Auf der Anbieterseite sind die Restriktionen teilweise dhnlich, wenn sie die
Technologie durch unzureichende Verfiigbarkeit und hohen Kosten sowie die
Rechtsunsicherheit beim mobilen Handel betreffen. Vorerst herrschen noch hohe
Kosten in der Dateniibermittlung mittels UMTS vor, die auch an die Kunden

%7 Sind diese Ubertragungstechniken noch nicht

weitergegeben werden.”*®
verfiigbar, wird letztendlich auch der Kunde das Angebot nicht nutzen, denn

multimediale Produkte sind datenintensiv und benétigen ausreichende Kapazititen in

%0 ygl. hierzu auch die Ausfiihrungen im Kapitel 3.3

981 Vgl. www.lvr.de/daumenbotschaften S. 11; Graumann/Khne (2004), S. 292

%2 In der Zwischenzeit haben die Mobilfunkanbieter reagiert und bieten Vertrige an, die ein
bestimmtes Limit nicht {iiberschreiten konnen. S. u.a. www.mobilcom.de/mlimit; www.t-
mobile.de/combicard

983 7u den Distanzkiufen im Internet siche Link (2000), S. 23; s.a. Graumann/Kohne (2004), S. 287

%4 Vgl. hierzu und im Folgenden Schmidt (2003), S. 290

%3 Siehe hierzu z. B. Kap. 4.1.3.1 und 4.2

%6 ygl. 0.V. (2004d), S. 15; 0.V. (2005), S. 11

%7 ygl. Kapitel 3.3
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Form der Ubertragungstechnik sowie der Datenvorhaltung. Daher ist es
unumginglich, eine technische Infrastruktur im Unternehmen zu schaffen, die das
notwendige Datenvolumen miihelos verarbeiten kann. Ebenso sind ausreichend
Ubertragungskapazititen im breitbandigen UMTS erforderlich. Gerade die
multimedialen Daten lassen sich umso schneller versenden, je mehr gebiindelte

Ubertragungskanile verwendet werden konnen.”®®

Daneben gibt es auch organisatorische Barrieren, die im Unternehmen
vorherrschen konnen.” Sie betreffen u.a. das fehlende oder mangelnde Fachwissen
von Mitarbeitern bei der Umsetzung und Verwendung neuer netzbasierter
Datenverarbeitungssysteme sowie der ablehnenden Haltung gegeniiber Neuerungen
durch Unflexibilitdt oder dem ,,Verlassen von eingefahrenen Gleisen. Ebenso sind
starre und zahlreiche Hierarchieebenen hinderlich in der raschen Umsetzung neuer
Unternehmensstrategien, da Entscheidungen in mehreren Instanzen geféllt und

Kompetenzen fiir die neuen Leistungen geklirt werden miissen.

Fir das Angebot von Produkten und Dienstleistungen fehlt teilweise noch die
Eignung zur Digitalisierung oder ist gar nicht vorhanden und der wertgenerierende

Faktor wird reduziert durch einen Medienbruch.””’

M-Commerce-Angebote sollten
keine verkleinerten Abbilder des E-Commerce sein, sondern sich differenzierende
Angebote, die einen wertgenerierenden Faktor sowie Alleinstellung besitzen.””' Dies
bezieht sich auch auf die technologischen Kapazititen einerseits 1im
Datenmanagement und andererseits in der Ubertragungstechnologie, die vorhanden
sein miissen, wenn digitale Produkte versendet werden. Diese Restriktionen liegen
vor allem beim Hersteller vor; handelt es sich um einen Vermittler von Produkten,
der auf Angebote Dritter zuriickgreift, ist diese Barriere nicht unbedingt vorhanden.
Dennoch kann ein Serviceprovider Netzkapazititen einkaufen und diese fiir eigene
oder fremde Produkte nutzen bzw. dem Hersteller zur Verfiigung stellen, um somit
die Auslastung auf mehrere Zugangsmoglichkeiten zu verteilen.”” Folglich werden

durch strategische Allianzen und Kooperationen diese Restriktionen minimiert.

Grundsitzlich sind Schnittstellen zu Partnern innerhalb der Wertschopfungskette als

%8 Siehe Kap. 3.2

%9 Vgl. hierzu und im Folgenden Schmidt (2003), S. 290
9% Siehe hierzu Kap. 3.3

P1ygl. Kap. 5.1.2.9

92 Siehe Kap. 5.2.2
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mogliche Barrieren zu betrachten. Werden die jeweiligen Leistungen nicht eindeutig
vertraglich festgehalten, entsteht ein grof3es Konﬂiktpotenzia1.993 Deshalb sind im
Vorfeld bei der Suche nach geeigneten externen Kooperationspartner und der Wahl
der geeigneten Kooperationsform alle moglichen Fragen der Zusammenarbeit, der

Leistungserstellung und -erbringung zu kldren.”*

Eine weitere Einflussgrofe ist das Datenmanagement, die fiir die Erhebung von
Nutzer- und Nutzungsdaten zur Erstellung von kundenindividuellen Profilen und
deren Auswertung verfiigbar sein muss.””> Fehlen ausreichende und erweiterbare
Kapazititen stoft der Anbieter schnell an seine Grenzen. Gleiches gilt fiir die
Nutzung der vorhandenen Daten, die ein Fachwissen vom Mitarbeiter verlagen, um
dem Anspruch des individuellen Kundenangebots ,zur richtigen Situation®

nachzukommen.

5.3.2 Analyse von moglichen technischen Restriktionen

, Endgeriite bestimmen die Relevanz von Angeboten.“**°® Technische Grenzen liegen
bei den mobilen Endgeriten wie Mobiltelefon, PDA auf der Hand. Aufgrund ihrer
geringen GroBe sind sie  in  ihren  funktionalen  Gestaltungs- und
Darstellungsmdglichkeiten eingeschriinkt.”” **® Gerade Navigationselemente, wie
wir sie aus dem Internet kennen, Dateneingabemasken und die Abfrage von groflen
Datenbanken beziiglich eines bestimmten Inhaltes, bendtigen ein groBeres (Farb-)
Display als die iiblichen 4-6 Zeilen. Z. Zt. sind die Angebote des mobilen Internet
verkleinerte Abbilder des stationiren Internet und folglich datenintensiv.”” Fiir
mobile Anwendungen entsteht somit eine Herausforderung an die Anbieter, um eine
Reduktion auf das Wesentliche zu erreichen, bzw. sollten Anbieter eigene, nur fiir
das mobile Internet entwickelte Anwendungen und Dienstleistungen anbieten.

Anders verhilt es sich bei Notebooks. Hier herrscht der gleiche Standard wie fiir

%3 ygl. Simonitsch (2003), S. 166 ff.

%% Simonitsch stellt in ihrer Arbeit eine ausfiihrliche Abhandlung zur Partnersuche sowie den
moglichen Kooperationsformen vor. Vgl. Simonitsch (2003), S. 168 ff.

% Vgl. hierzu Kap. 2.3., 2.4, 4.4.2 und 4.4.3

9% Killermann/Vaseghi (2002), S. 51

91 Vgl. Yom (2002), S. 177; s.a. Bliemel/Fassott (2002), S. 18; Amor (2002), S. 109; Koster (2002),
S. 135 ff.; Geer/Gross (2001), S. 58 ff.

9% Fiir geographische Daten werden z.Zt. dreidimensionale Karten fiir mobile Endgerite entwickelt,
um die derzeit geringe Performanz bei der Visualisierung zu verbessern. Vgl. Coors (2002), S. 16 f.

9% Siehe Kap. 5.1.2.9
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stationdre Gerite vor; allerdings verfiigen derzeit wenige Gerite iiber eine W-LAN-
Karte, um damit ins Internet zu gelangen bzw. werden Notebooks, die ein Modem
besitzen und mittels Telefonkabel den Telefonanschluss nutzen, zu stationidren
Geriiten."” Erst eine geringe Anzahl von Notebooks sind mit UMTS-Karten
ausgestattet, um das UMTS-Netz nutzen.'®! Aufgrund der Grofle und des Gewichts
sind Notebooks unhandlich und werden eher fiir gezielte stationdre und mobile

Anwendungen eingesetzt.'

Daneben gibt es Funktionen in einem Mobilfunkgerit, wie beispielsweise das
Aufzeichnen von Videos, wofiir es noch keine Dienste gibt. Die Videotelefonie wird
seit einiger Zeit von den Mobilfunknetzbetreibern angeboten und gilt als
,,Killerapplikation“.1003’ 10041 eider ist die Technik dafiir noch nicht ausgereift, und so
brechen Ubertragungen mangels vorhandener Kapazititen ab. Die Hochverfiigbarkeit
und Verlisslichkeit von Transportleistungen und der gesamten Infrastruktur im
Unternehmen ist gerade bei M-Commerce-Anwendungen von entscheidender
Bedeutung.'®” Transaktionsprozesse diirfen aus technischer Sicht nicht unterbrochen
werden, da dieses unangenehme Auswirkungen auf die Akzeptanz beim Nutzer hat.
Durch ldngere Wartezeiten auf die Bestidtigung von Transaktionen steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass der Nutzer den Vorgang abbricht oder das System keine
Riickmeldung gibt und somit der Abbruch erzeugt wird. Gleichzeitig weil} der Kunde
nicht, welche Informationen bis zum Abbruch iibertragen wurden, er ist gezwungen,
den Vorgang von vorne zu starten. Dies wird der Nutzer nur dann durchfiihren, wenn
er das Produkt unbedingt kaufen mochte.'” Auf der Anbieterseite entsteht ein
anderes Problem: Wenn der Anbieter keinen Abgleich von vollstindigen und
abgebrochenen Bestellprozessen durchfiihrt, kann eine Doppellieferung erfolgen.
Demnach  miissen im  Unternehmen  ausreichend  Verarbeitungs- und
Informationskapazititen vorhanden sein, die eine gleichzeitige, parallele Abwicklung
von Transaktionen mehrerer Kunden ermoglicht und im Fall eines Abbruchs an der

gleichen Stelle wieder einsetzt.

1090 yo]. Kap. 3.3

1901 v gl. www.vodafone.de

1992 /o] Scheer/Feld/Gobl/Hoffmann (2001a), S. 10 f.

193 Unter ,Killerapplikation wird eine besonders attraktive und gewinnversprechende (mobile)
Anwendung verstanden. Vgl. Lehner (2002), S. 9

1% ol u.a. Schwarz (2003), S. 158 f., Lehner (2002), S. 9; Durlacher (2003), S. 38

193 y/o] . hierzu und im Folgenden Lausch (2002), S. 442 f.

109 yol . Kap. 2.3.2.3
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Die Frage geht einher mit den vorhandenen Kapazititen. GSM-Netze erlauben
eine relativ langsame Dateniibertragung — UMTS-Netze sind um ein Vielfaches
schneller als DSL."™" Daneben verfiigen Mobiltelefone iiber einen begrenzten
Speicher.'”® Erst neuere Business-Modelle besitzen interne oder austauschbare
Speicherkarten, die auch datenintensive Inhalte speichern konnen. Gleichzeitig
verbrauchen UMTS-fidhige Mobiltelefone mehr Akkuleistung als gleichwertige
Gerite, folglich ist die ,,Standby-Zeit* deutlich reduziert.'®”

Des Weiteren werden immer mehr Anwendungen miteinander verkniipft, die dem

1010
aber auch

Nutzer ein steigendes Wissen um die Funktionen abverlangen,
Kompatibilititsprobleme einzelner Funktionsteile konnen vorhanden sein. Z. B.
funktionierte das UMTS-Handy Ul5 von Siemens ohne Softwareupdate nur im
UMTS-Netz und war nicht in der Lage, automatisch in nicht UMTS versorgten
Gebieten in das GSM-Netz zu wechseln. Folglich ist zu hinterfragen, ob es Sinn
macht, Multifunktionsgerite, die eine hohe Komplexitit in der Anwendung
vorweisen, anzubieten, wenn einerseits der Kunde im Umgang iiberfordert ist,

andererseits lediglich einen Bruchteil der mdglichen Funktionen nutzt.'*"!

Um mobile Endgerite auch fiir mobile Anwendungen wie Spiele oder M-Books
zu verwenden, fehlen Zusatzgerite, die eine Multifunktionalitdt und Bequemlichkeit
ermoglichen. Denkbar sind Mini-Joysticks, die in jede Jackentasche passen, aber

auch ausklappbare, ausrollbare Bildschirme,1012

um einen ldngeren Text auf dem
Mobiltelefon zu lesen. Ebenfalls ist eine Lupe als VergroBerung fiir kleine Displays
sehr sinnvoll, damit auch idltere Nutzer das Mobiltelefon fiir mobile Anwendungen

einsetzen konnen.

Neben diesen Restriktionen sind auch die Software und deren Gebrauch betroffen.
Da iiber den elektronischen Kanal immer mehr Daten und Informationen

transportiert werden, die ungeschiitzt jedem zur Verfiigung stehen, entsteht ein

%7 Vgl. hierzu auch Kapitel 3.2 und die dort aufgefilhrte Gegeniiberstellung der
Mobilfunktechnologien

1998 yo1. hierzu auch Kapitel 3.3

1999 www.teltarif.de; beim U15 sind es 3 Tage Standby-Zeit

1010 Vgl. Bliemel/Fassott (2002), S. 18; beispielhaft siehe Storch (2002), S.161

191 ol Gottgens/Zweigele (2001), S. 4

1912 7 "B. hat Xerox ein Smart paper mit elektronischer Tinte entwickelt; vgl. Mattern (2001), S. 114
f.; auch Philips ist kurz vor der Produkteinfiihrungung eines rollbaren 5° Bildschirms fiir
unterschiedliche Endgerite, vgl. www.polymervision.com
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massives Sicherheitsproblem.'’"? Die iibertragenen Daten sollen nicht fiir jedermann
zugingliche und einsichtig sein, da es sich i.d.R. um Kontodaten und
personenbezogene Daten etc. handelt. Die Nutzer von mobilen Endgeriten erwarten
Sicherheit auf allen Ebenen des mCRM und mochten nicht zum gldasernen Kunden

werden.

Auller der Identifikation der Anbieter, der Vertraulichkeit, der Verbindlichkeit der
Angebote und der Nachvollziehbarkeit von Transaktionen ist auch die Sicherheit im
Mobilfunknetz sowie der anbieterseitigen Systeme notwendig.1014 Aus Anbietersicht
ist die eindeutige Identifikation des Kunden von elementarer Bedeutung, damit seine
erbrachten Leistungen eindeutig zugeordnet und abgerechnet werden konnen. Die
Kundenidentifikation wird i.d.R. durch die SIM-Karte in Kombination mit der PIN
gewdhrleistet. Finden jedoch  Transaktionen {iber mehrere Netzwerke
unterschiedlicher ~ Technologien statt, entfdllt die End-to-End-Sicherheit.
Beispielsweise verwenden das mobile Internet und das Mobilfunknetz keine
einheitlichen Verfahren zur Identifikation ihrer Kommunikationspartner. Neben
SIM-/PIN-Identifikation sind elektronische Signaturen mit asymmetrischen
Verfahren eine weitere Losung.'”" Allerdings miissen Anbieter und Kunden bei
einer dritten Instanz, dem sog. Trustcenter, registriert sein, wo jeder zwei digitale
Schliissel ~ erhilt.'”’®  Dafiir schafft die EG-Signatur-Richtlinie rechtliche

Rahmenbedingungen.'*"’

Aus den obigen Ausfiihrungen wird deutlich, dass noch Restriktionen
vorherrschen, die eine umfassende mobile Nutzung behindern. Somit sind alle
Marktbeteiligten aufgefordert, fiir Abhilfe zu sorgen, um den mobilen Kanal als

Wettbewerbsdifferenzierung und fiir den unternehmerischen Erfolg einzusetzen.

1913 yol, Krampert (2002), S. 465 f.; Gluschke (2001), S. 77 ff.; sehr ausfiihrlich bei Freystitter
(2002), S. 443 ff.

191 /ol hierzu und im Folgenden Killermann/Vaseghi (2002), S. 55 ff.; s.a. Krampert (2002), S. 465

1915 ol Heuer (2002), S. 125 f.; s.a. Dusemund (2001), S. 141 f.

1016 B3 Schliissel wird auf der Festplatte des PDA, Notebooks, einem Chip oder der SIM-Karte
gespeichert, der andere Schliissel dient zum Versenden. Beide Schliissel sind nicht identisch. Vgl.
Krampert (2002), S. 467

1917 ygl. Geis (2002), S. 176
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5.3.3 Analyse von moglichen rechtlichen Restriktionen

Im Rahmen der rechtlichen Restriktionen soll die Darstellung auch als Aufruf zur
gesetzlichen Regelung des Wirtschaftbereiches dienen. Da die Betrachtung aus
wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive erfolgt, ist eine weitere juristische Priifung
unumginglich. Z. Zt. besteht noch kein spezialgesetzlicher Rahmen fiir M-
Commerce; der rechtliche Rahmen basiert auf den Vorgaben zum E-Commerce'"'®

und den dort verankerten Gesetzen, z. B. zum Fernabsatz- und Datenschutzgesetz.

Das ,,Gesetz iiber Fernabsatzvertrige und andere Fragen des Verbraucherrechts
sowie zur Umstellung von Vorschriften auf Euro* oder auch ,,Fernabsatzgesetz‘
(FernAbG) genannt, findet dann Anwendung, wenn ein Vertrag zwischen
Unternehmen und Verbrauchern mittels Fernkommunikationsmittel angebahnt und
abgeschlossen wird.'*" Der Gesetzgeber sieht hier einige Ausnahmen vor, z. B.
Fernunterricht, Finanzgeschifte, Dienstleistungen, die sofort konsumiert bzw. in
Anspruch genommen werden (Taxi, Pizza-Bringdienst etc.). Trifft das FernAbG zu,
muss das Unternehmen vor Transaktionsabschluss den Informations- und
Hinweispflichten nachkommen und auf das Widerruf- und/oder Riickgaberecht des
Verbrauchers hinweisen. Mittlerweile trifft diese Regelung auch fiir Aktionen im

Internet zu, wenn es sich um einen kommerziellen Anbieter handelt.

Die Kundenbindung ist im mCRM der zentrale Unternehmenszweck, der mit
modernen Kommunikationsmitteln wie dem Mobiltelefon, Handyfax und E-Mail
unterstiitzt wird. Allerdings bestehen hier erhebliche rechtliche Grenzen.'"®® Die
Gesetzeslage erlaubt eine Kontaktaufnahme mittels der elektronischen
Kommunikationsmittel nur dann, wenn der angerufene Kunde im Vorhinein seine

Zustimmung ausdriicklich erklart hat.'*!

Folglich ist es verboten, einen Kunden aus
einer Kundendatenbank anzurufen, der kein Einverstdndnis abgegeben hat. Auch
dann nicht, wenn die Datensitze von Dritten gekauft wurden und dort die

Einverstindniserkldrung fiir ein bestimmtes Unternehmen vorliegt. Zulidssig ist

1918 Vgl. Heuer (2002), S. 115; s.a. Rayermann/Zimmer (2002), S. 91 ff.; Buxel (2001), S. 32 ff.;
Gesmann-Nuissl (1999), S. 65 ff.

1019 Vgl. hierzu und im Folgenden Rayermann/Zimmer (2002), S. 106 ff.; s.a. Schotthofer (2001), S.
299 ff.; s.a. Heuer (2002), S. 120 ff.

1020 Vgl. hierzu und im Folgenden Schotthofer (2001), S. 280 f.; s.a. Ryermann/Zimmer (2002), S. 93
ff.

1921 yol. auch (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb) UWG § 1
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jedoch, wenn ,im vermuteten Einverstindnis®“ der Anruf im b2b-Bereich

durchgefiihrt wurde. 1022

Dennoch ist nach BGH-Urteil der Einzellfall zu priifen.
Sollte die gerichtliche Priifung dieses Sachverhalts in einer Geschéiftsbeziehung
notwendig sein, kann nicht von einem Kundenbeziehungsmanagement, so wie wir es
verstehen, gesprochen werden. Ebenso werden hohe Anforderungen beziiglich der
Einholung des Einverstindnisses durch entsprechende Klauseln gestellt. Diese
Zusatzbedingungen miissen vom iibrigen Text abgehoben werden. Es ist
empfehlenswert, nach Moglichkeit die Bedingungen auf einem gesonderten Blatt
aufzufithren und unterzeichnen zu lassen. Fiir das mCRM heif3t dies, dass bei
Vertragsabschluss der Kunde dem zustimmen muss.

Als ,sittenwidrig® ist ein unaufgefordertes Fax, eine E-Mail sowie eine SMS mit
Werbebotschaften zu bezeichnen, da hier fremde Verbrauchsmittel (Toner, Papier,
Strom etc.) benutzt werden und der Anschluss bzw. die Mailbox blockiert

werden. %%

Haufig findet die Kundenbindung durch einen Anruf in einem Call-Center statt.
Auch hier sind unterschiedliche rechtliche Aspekte zu beriicksichtigen.1024 Sie
betreffen u.a. das Personlichkeitsrecht, den Datenschutz, aber auch arbeitsrechtliche
Aspekte. Im Personlichkeitsrecht (geregelt im GG, Artikel 1 und 2) wird der Frage
nachgegangen, ob ein Gesprich mitgehort und/oder mitgeschnitten werden darf,
bzw. ob das Gesprich ,,allein dem Gesprichspartner oder auch Dritten oder sogar
der Offentlichkeit zugcnglich sein soll, ferner ob es auf Tontriger aufgenommen
werden darf.“'"* Demzufolge ist das heimliche Mithoren sowie Mitschneiden von

Telefongesprichen verboten, wenn nicht explizit darauf hingewiesen wird.

Der Datenschutz (geregelt im BDSG) hat den Zweck ,,den Einzelnen davor zu
schiitzen, dass er durch den Umgang mit seinen personenbezogenen Daten in seinem
Personlichkeitsrecht beeintrdichtigt wird. «1026 Dabei ist es verboten, Daten zu
verarbeiten, zu nutzen und zu speichern, wenn der Betroffene dazu keine

Einwilligung abgibt, und wenn der durch das BDSG erlaubte Umfang iiberschritten

1922 /o] Herrmann (2000), S. 332 ff.

1923 /o, Heuer (2002), S. 118 f.

1924 /o] hierzu und im Folgenden Schotthofer (2001), S. 285 ff.

1025 Schotthéfer (2001), S. 286; s.a. Geis (2002), S. 186 ff.

1026 BDSG § 1 Abs.1; fir E- und M-Commerce trifft auch TDSV (Telekommunikations-
Datenschutzverordnung) zu, die die Teledienste regelt.
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d.'®" Hier ist die Grenze nicht ausreichend klar formuliert, und so konnte

wir
darunter verstanden werden, dass neben den erlaubten gespeicherten Grund-,
Aktions- und Reaktionsdaten die Speicherung von Potenzialdaten oder
Bewegungsdaten einer Erlaubnis bedarf, da diese zur Durchfiihrung eines Vertrages
oder eines vertragsdhnlichen Verhiltnisses nicht unbedingt erforderlich ist. Das
BDSG fiir 6ffentliche Stellen des Bundes und fiir nicht-6ffentliche private Stellen gilt
uneingeschrinkt.

Standortbezogene Daten, wie sie im Kontextmarketing bendtigt werden,
unterliegen dem Artikel 10 GG. Hier wird das Fernmeldegeheimnis beschrieben,
wobei nicht nur die Inhalte der Kommunikation, sondern auch die niheren
Umstinde, unter denen diese stattfindet, geschiitzt sind.!%® Diese Umstiinde kénnen
Lokalisierungsdaten sein, und die Kenntnisnahme von Standorten eines
Mobiltelefons durch andere Unternehmen als Mobilfunknetzbetreiber verstoft gegen
das Fernmeldegeheimnis. Dieses hebt das Telekommunikationsgesetz (TKG) mit
§ 98 Abs.l1 und 7 auf, wenn der Nutzer eine Einwilligungserkldrung iiber die
Weitergabe und Speicherung von ortsbezogenen Daten abgegeben hat, und der
Telekommunikationsanbieter seinem mit den Nutzer abgeschlossenen Vertrag
nachkommt. Folglich gestattet das private Vertragsrecht die Verwendung von

standortbezogenen Daten, die das Grundgesetz als unzulissig erklirt.'**

Grundsitzlich gilt, dass alle Daten nach Treu und Glauben auf rechtméfige Weise

. 11030
erhoben worden sind.'*?

Die arbeitsrechtlichen Aspekte betreffen die Arbeitnehmer sowie Arbeitgeber, die
zu Schulungs- und Kontrollzwecken die Gespriche durch Mithéren iiberpriifen.'®"
Das Mithoren und Mitschneiden betrifft jedoch wieder das Personlichkeitsrecht und

bedarf des Einverstindnises des Arbeitnehmers.

1927 o, Kaeding (2002), S. 198 ff.; Steckler (2002a), S. 323 ff.

1928 y/ol. hierzu und im Folgenden Heuer (2002), S. 127; s.a. Kaeding (2002), S. 200 f.

1929 yg]. Heuer (2002), S. 127. An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass hier juristischer
Kldrungsbedarf vorliegt und im Einzelfall verschiedene richterlich Entschieden wird.

1930 y7o]. Schotthafer (2001), S. 290

1931 yol. hierzu und im Folgenden Schotthifer (2001), S. 292 f.
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Problematisch ist auch die Begrenzung der Verantwortlichkeit fiir das
Bereithalten von fremden Inhalten und Verlinkung zu anderen Internetseiten.'” Das
TDG §5 Abs. 2 besagt, dass Diensteanbieter, wie z. B. Mobilfunknetzbetreiber und
Portalbetreiber, fiir fremde Inhalte nur dann verantwortlich sind, wenn sie von den
Inhalten Kenntnis haben, und es ihnen technisch moglich und wirtschaftlich

zumutbar ist, deren Nutzung zu verhindern.

Das Urheberrecht schiitzt den Urheber , lediglich in seinen geistigen und
personlichen Beziehungen zum Werk und in der Nutzung seines Werkes. «1033
Folglich sind die Daten in einem Werk nicht urheberrechtlich geschiitzt und kdnnen
verwertet werden. Allerdings kann durch die Verwertung der Inhalte der Urheber
dem Datenabnehmer Nutzungsrechte einrdumen, aber er tritt damit nicht die

1034 . . . . ..
1034 74 beachten ist auch, dass wenn diese Daten in ein fiir

Eigentumsrechte ab
kommerzielle Zwecke geplantes Folgeprodukt einflieBen, dem Urheber der
Verwertungszweck vorab mitgeteilt werden muss. Rechtemanagementsysteme
konnen die Durchsetzung von Verwertungsrechten unterstiitzen, indem diese
Systeme die Zugangs- bzw. Nutzungskontrolle von Inhalten durchfithren sowie den
Schutz von Authentizitdt und Integritédt auf Basis von Hardware- und/oder Software-

Komponenten gewihren.'**

Das Urheberrecht geht mit dem Digital Rights Management einher: ,, Digital
Rights Management promises novel business models for the distribution of and
access to all kinds of digital content — from music and movies to text and software —
while ensuring that the interests of rights holders are protected.”'**® Die aktuellen
Diskussionen beziehen sich i.d.R. auf den Kopierschutz von Musikstiicken.'”’ Dabei
gibt es keine einheitliche Standardisierung, und so funktionieren Musikdownloads

von bestimmten Anbietern nicht auf allen Abspielgeriten.

1932 v/ hierzu und im Folgenden Geis (2002), S. 188 ff.

1933 Schilcher/Decking (2002), S. 390

193 Vgl. hierzu und im Folgenden Schilcher/Decking (2002), S. 390, s.a. ausfiihrlich zur Privatkopie
von digitalen Medien bei Gehring (2002); s.a. Tschmuck (2002), S. 726 f.; Steckler (2002), S. 400
ff.

1933 yol. Heuer (2002), S. 574

1036 ww.digital-rights-management.de

197 yol. hierzu und im Folgenden DRM-Konferenz vom 15.1.05 www.digital-rights-management.de
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AbschlieBend wird darauf hingewiesen, dass ein ,Herkunftslandprinzip*
vorherrscht.!**® Dies bedeutet, dass fiir die rechtliche Beurteilung von internationalen
Transaktionen das Gesetz des Landes gilt, in welchem der Anbieter seinen Sitz hat.
Im Rahmen der Europdisierung und Angleichung der Gesetze innerhalb Europas
werden iiber kurz oder lang gleiche Regelungen in allen Mitgliedsstaaten der EU
vorzufinden sein. Fiir deutsche Unternehmen, die den nationalen Gesetzen
unterliegen, ist dies eine ,,Inlinderdiskriminierung®, da Deutschland z. Zt. teilweise

strengere Vorschriften hat als andere Mitgliedsstaaten der EU.'%

1938 y/o]. hierzu und im Folgenden Heuer (2002), S. 115 f.; s.a Schotthofer (2001), S. 302 f.
1939 y/ol. Herrmann (2000), S. 333 f.
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6 Zusammenfassende Darstellung der Untersuchung

Mobile Telekommunikationstechnologien veriandern den Alltag, ihre Benutzer und
die Geschiftswelt. Im Zuge der Mobilitit haben die Nutzer von mobilen
Ubertragungstechnologien ein hohes Kommunikationsbediirfnis in jeglicher
Situation entwickelt: Sie wollen iiberall und jederzeit kommunizieren und informiert
sein. So setzen sie ihr mobiles Empfangsgerit auch dementsprechend ein. Folglich
werden sich Geschiftsmodelle und Wertschopfungsketten in nédchster Zeit dndern,
und es werden Produkte angeboten, die genau auf die Bediirfnisse des Nutzers

ausgerichtet sind.

Im Rahmen der Untersuchung haben wir eine entscheidende Verdnderung
festgestellt: heute steht nicht mehr nur das Individuum im Vordergrund der
Betrachtung, sondern die gesamte Situation des Individuums. Die jeweilige
Situation betrifft neben der Person auch den Aufenthaltsort, die Zeit, die verwendete
(Empfangs-) Technik, den verfolgten Zweck, das vorhandene Wissen und die
Mobilitdt. Diese Situationsfaktoren sind die Basis fiir die Kundenbindung mittels
mobiler Endgeridte. Um zu dieser Kernaussage zu gelangen, fithrten wir zunichst
eine Untersuchung der allgemeinen Einflussfaktoren aus den Bereichen der
Wirtschaft und Kommunikationstechnologie durch. Darauf aufbauend haben wir die
gesellschaftlichen Einflussfaktoren, die das Individuum mit seinen Bediirfnissen in
den Vordergrund stellen, verifiziert und sind zur Formulierungsfindung des
Individualisierungsbegriffs im engeren Sinne gelangt. Allerdings stellten wir fest,
dass dieser Terminus der aktuellen Situation nicht mehr entspricht und entwickelten
mit einem Individualisierungsbegriff im weiteren Sinne, der die Situationsfaktoren
einschliet, einen neuen Fokus. Diese Erkenntnis ist die Voraussetzung fiir alle

weiteren Ausfithrungen zum Kontextmarketing im mCRM.

In den Voriiberlegungen zu dieser Arbeit haben wir die Grundlagen zum CRM
und den Kundenorientierten Informationssystemen dargestellt, worauf im Laufe
der Arbeit Bezug genommen wurde. Ebenso stellten wir den Mobilfunkmarkt, die
Entwicklung der Ubertragungstechnologie und die Marktteilnehmer vor, die als
Ausgangspunkte zur Untersuchung moglicher Potenziale dienen. Fiir das mCRM
fiithrten wir dann diese Ausfiihrungen zusammen und entwickelten den Begriff CRM

weiter — zum mCRM.
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Um unserem Forschungsansatz gerecht zu werden, muss das Kontextmarketing
aus der kontextorientierten BWL abgeleitet werden. Als Entwicklungslinien zum
Kontextmarketing haben wir traditionelle Ansidtze formalwissenschaftlicher und
verhaltenswissenschaftlicher Art gefunden. Daraus wird der entscheidungsorientierte
Ansatz hervorgebracht, den wir aber nicht weiter verfolgt haben. Ebenso fiihrten wir
die allgemeine Systemtheorie mit dem situationsorientierten Ansatz an, aus welcher
sich das Kontextmarketing entwickelt hat. Darauf aufbauend definierten wir das

Kontextmarketing als

eine wertorientierte Fiihrung vom Markt her, die die Informationen des
Jjeweiligen personenbezogenen Sach- und/oder Situationszusammenhangs

addiquat beriicksichtigt.

Als geeignete Teilgebiete haben wir das Direktmarketing, das
Individualmarketing, das Geomarketing sowie das Contentmarketing gefunden

und vorgestellt.

Die Analyse der mikrookonomischen BWL diente dazu, die Bezugspunkte des
Beziehungsmarketing abzurunden. Damit ist deutlich geworden, dass es in einem
arbeitsteiligen Wirtschaftssystem zahlreiche und vielfiltige Austauschbeziehungen
gibt, die eine ,zeitliche vorgelagerte Ubertragung von Verfﬁgungsrechten“1037
beinhaltet. Die Transaktionskostentheorie stellt dafiir ein Instrumentarium zur
Verfiigung, welches als Gestaltungsgrundlage fiir zwischenmenschliche
(Leistungs-) Beziehungen dient. Zur Erklirung von Informationsasymmetrien

zogen wir die Prinzipal-Agent-Theorie heran.

Im Rahmen der Operationalisierung des Kontextmarketing im mCRM haben wir
uns am RADIO-Modell des Databased Online Marketing orientiert, vorhandene
Lokalisierungstechniken herausgearbeitet und eine mogliche Architektur als

Gestaltungsmoglichkeit beschrieben.

1940 yg]. Picot/Dietl (1990), S. 178; Verfiigungsrechte werden auch als Property-Rights bezeichnet,
vgl. Picot (1981), Furubotn/Pejovich (1972)
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Zentrale Zielsetzung dieser Arbeit ist die Analyse eines neuen Marketingansatzes.
Anhand der Analyse der strategischen Potenziale unter Beriicksichtigung der
Situationsfaktoren verdeutlichten wir die erzielbaren Wettbewerbsvorteile und
zeigten geeignete Beispiele auf. Obwohl die Situation immer aus mehreren
Einflussfaktoren besteht, sind wir die Herausforderung eingegangen, den Einfluss
eines Situationsfaktors auf den jeweiligen Wettbewerbsvorteil zu analysieren, mit

dem Ziel, die Leistungsfihigkeit des betrachteten Wettbewerbsvorteils darzustellen.

Durch die Untersuchung ausgewihlter mobiler Anwendungen haben wir die
betrachteten Wettbewerbsvorteile verifiziert. Dabei stellten wir fest, dass die
,Notfallhilfe* den groten Einfluss auf die Wettbewerbsvorteile ausiibt. Gleichzeitig
sind wir zum Schluss gekommen, dass nicht nur das Vertrauen in mobile
Anwendungen das entscheidende Merkmal ist, sondern die Schnelligkeit,
Convenience und die Omniprisenz, gefolgt von der Individualisierung und den
Kostenvorteilen. Im Anschluss daran folgen erst die Lernfdhigkeit und die
Vertrauenswiirdigkeit. Den geringsten Einfluss iibt nach unserer Analyse der

Faktor der Multifunktionalitdt aus.

Abgeschlossen wurden die Ausfithrungen durch die Darstellung der moglichen
Geschiftsmodelle und Wertschopfungsketten. Die Abbildung 55 zeigt auf, dass die
Mobilfunknetzbetreiber die stirkste Macht in der Wertschopfungskette des
mCRM besitzen.

Zur Abrundung der Arbeit ermittelten wir Restriktionen anhand von
technischen, nutzerspezifischen und rechtlichen Faktoren. Einerseits wurden sie
im Laufe der gesamten Arbeit zum Ausdruck gebracht, andererseits in einem eigenen
Kapitel herausgearbeitet. Aufgrund der noch langsamen Ubertragungskapazititen,
der geringen GroBe der Empfangsgerite wie Mobiltelefon und PDA sowie der
reduzierten Darstellbarkeit von Inhalten sind die mobilen Empfangsgeriite derzeit
nur bedingt fiir das Kontextmarketing im mCRM geeignet.

In der Analyse der nutzerspezifischen Restriktionen haben wir herausgefunden,
dass die personalen Barrieren, die Link bereits im Online Marketing prizisiert hat,

ebenso Einfluss nehmen. Daneben identifizierten wir zusitzlich auf der Anbieterseite
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organisatorische Einflussfaktoren und Restriktionen die das Angebot sowie das

Datenmanagement betreffen.

Im Rahmen der Analyse der rechtlichen Restriktionen wurde auf die
vorherrschende Liicke der spezialgesetzlichen Regelung fiir M-Commerce
hingewiesen. Folglich haben wir das FernAbG des E-Commerce herangezogen und
es als Basis fiir M-Commerce angewendet. Ebenso beriicksichtigten wir das
Personlichkeitsrecht, das Datenschutzgesetz, das Telekommunikationsgesetz und
das Urheberrecht. Grundsitzlich muss darauf hingewiesen werden, dass die
rechtlichen Auflagen zum Schutz des Kunden dienen und verhindern sollen, dass der

Kunde nicht zum ,,gldsernen Kunden* wird.

Folglich konnten wir im Rahmen der vorliegenden Arbeit das Kontextmarketing
im mCRM als ,eine kundenorientierte, auf die jeweilige Situation bezogene
Strategie” identifizieren, die ein groles Potenzial zur Erzielung von
Wettbewerbsvorteilen vorweist und zum gegenwirtigen Zeitpunkt (noch)
technischen, nutzerspezifischen und rechtlichen Restriktionen unterliegt. Dennoch
sind Unternehmen durch diese Kundenbindungsstrategie in der Lage, dem
Kunden jederzeit und iiberall — und somit auf seine individuelle Situation

bezogene — Angebote zu unterbreiten.

Zur Verifizierung und Beurteilung der theoretischen Analyse sind noch
empirische Untersuchungen notwendig. Gerade der ,heue*
Individualisierungsbegriff bedarf einer faktischen Uberpriifung. Gleichzeitig liefert

die vorliegende Arbeit wichtige Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsarbeiten.
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