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1 Einleitung

Der mit Abstand gro3te Borsengang eines Internetunternehmens liegt inzwischen
Uber ein Jahr zuriick: Dieses historische Ereignis gelang der weltweit grof3ten
Online-Plattform Facebook.com im Jahr 2012. Kurz vor dem Bdrsengang wurde
jedoch eine betrachtliche Schwéche dieses Geschaftsmodells offengelegt. Denn
das Unternehmen Facebook.com generiert seinen Umsatz hauptsachlich durch
personalisierte Werbung, die von den zahlenden Unternehmen auf die Nutzer?
individuell abgestimmt und geschaltet wird. Zum Bdrsenstart konnte jedoch aus
dem Borsenprospekt ausfindig gemacht werden, dass bereits mehr als 50 Prozent
der Facebook-Nutzer Uber mobile Endgerate wie Smartphones oder Tablet-PCs
auf die Plattform zugreifen, welche wiederum von diesen Werbemal3nahmen nicht
erreicht werden.? Darin war ein Grund zu sehen, weshalb der Borsenkurs der
Facebook-Aktie rapide Verluste einblfen musste. Nach weit Gber einem Jahr ist
der Kurs erstmalig Uber den damaligen Ausgabepreis. Der ausschlaggebende
Grund ist auch hier in der Nutzung der Plattform Gber mobile Endgerate zu finden.
Wahrend zum Borsenstart noch kein Werbeumsatz durch mobile Endgeréte
generiert werden konnte, sind aktuell 41 Prozent der Werbeeinnahmen auf die
Nutzung via Smartphones und Tablet-PCs zuriickzuftihren. Dabei nutzen
mittlerweile 751 Millionen von den insgesamt 1,11 Milliarden Nutzern Facebook
von einem mobilen Endgerat aus.®

Nicht unerwéhnt darf hier bleiben, dass die Grundvoraussetzung fir diese rasante
Entwicklung im mobilen Internet bzw. im Mobile Commerce begrtindet liegt. In der
vorliegenden Arbeit wird das Themengebiet Mobile Commerce ausfuhrlich

vorgestellt, analysiert und erlautert.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einerseits einen fundierten Uberblick tber
das Themengebiet Mobile Commerce zu geben, dessen wesentliche Bereiche zu
analysieren und erlauternd darzustellen. Dabei wird im Speziellen auf die

! Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die mannliche Schriftform verwendet.

2Vgl. UNITED STATES SECURITIES AND EXCHANGE COMMISSION - REGISTRATION
STATEMENT - Facebook, Inc. (2012) S. 5ff.

% vgl. Facebook — Quarterly Report (2013): S. 23 ff.; The Wall Street Journal (2013).
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Schwerpunkte Entwicklung und Status quo des Mobile Commerce ausfiihrlich
eingegangen. Ein wesentliches Zwischenergebnis ist hierbei die Ableitung einer
allgemeingiltigen Definition von Mobile Commerce, um kinftig eine
Vergleichbarkeit von nachfolgenden Studien und Arbeiten gewahrleisten zu
kbénnen. Denn bisher existiert in diesem Bereich keine allgemein akzeptierte
Definition. Neben Definitionen aus der Wissenschaft werden auch
praxisorientierte Sichtweisen aufgrund Experteninterviews mit einbezogen. Ziel ist
es, eine allgemeingultige Definition von Mobile Commerce zu generieren.

Andererseits ist ein zentrales Anliegen dieser Arbeit die Gegeniberstellung von
Theorie und Praxis. Ziel ist es, herauszustellen, inwieweit sich Wissenschaft und
Praxis in dieser schnelllebigen Materie voneinander unterscheiden. Dabei werden
die theoretischen Ansatze aus der Sicht der Praxis gegenubergestellt, verifiziert
und gegebenenfalls widerlegt, um hieraus neue Erkenntnisse sowie Perspektiven

ZuU gewinnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit setzt sich im Wesentlichen aus zwei Bereichen zusammen:
einem theoretischen und einem empirischen Teil. Der erste, mehr theoretische
Teil dient einerseits zur Einfuhrung und zur Erlauterung grundlegender Aspekte
und Elemente des Themengebiets Mobile Commerce, andererseits zur
Fragengenerierung fur die Empirie. Im empirischen Teil werden dann Ansétze aus
der Theorie den Meinungen von Experten gegenubergestellit.

Das nachfolgende zweite Kapitel dieser Arbeit handelt von der
Grundvoraussetzung des Mobile Commerce — dem mobilen Internet. Dabei
werden neben der historischen Entwicklung des mobilen Internets, auch deren
technologischen Grundlagen erlautert.

Nachdem die Voraussetzungen fir den Mobile Commerce aufgezeigt wurden,
fuhrt das dritte Kapitel direkt in das Themengebiet Mobile Commerce ein und
stellt die grundlegenden Begriffe und Zusammenhange dar. Es werden die
Entwicklung und die verschiedenen Anwendungen und Dienste des Mobile
Commerce dargelegt sowie der Mobile Commerce dem Desktop Electronic

Commerce gegenibergestellt.
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Das vierte Kapitel widmet sich dem derzeitigen Stand des Mobile Commerce.
Dabei werden die wesentlichen Inhalte des Mobile Commerce erlautert und
analysiert. Insbesondere wird auf die aktuelle Marktsituation im Mobile Commerce
eingegangen und anhand konkreter Zahlen und Fakten, insbesondere Uber den
Osterreichischen Markt aufbereitet. Zusatzlich wird analysiert, welche Strategie ein
Unternehmen tatigen sollte, um in diesem Markt erfolgreich zu wirtschaften. Des
Weiteren werden die jeweiligen Akteure, die in diesem Markt agieren, sowie die
Wertschopfungsstruktur des Mobile Commerce veranschaulicht. Am Ende des
vierten Kapitels wird neben der Erlauterung der Geschaftsmodelle des Mobile
Commerce noch Uber den derzeitigen Forschungsstand berichtet.

Im flinften Kapitel — welches den praktischen Teil dieser Arbeit dokumentiert —
wird eine qualitative Befragung mittels Experteninterviews durchgefiihrt. Es
werden die Grundlagen der Untersuchungsmethode erlautert, bevor auf die
konkrete Umsetzung der Experteninterviews eingegangen wird. Weitergehend
wird das Datenmaterial der Experteninterviews den herausgearbeiteten
theoretischen Inhalten gegenubergestellt. Infolgedessen werden die ermittelten
Analysenergebnisse beurteilt.

Abschliel3end fasst das sechste Kapitel die zentralen Ergebnisse dieser Arbeit
nochmals zusammen, gibt neben Schlussfolgerungen einen Ausblick fir kunftige
Perspektiven und fuhrt Implikationen fur weitere Forschungsansatze des Mobile

Commerce an.



Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

2 Das mobile Internet

Der auf FunkUbertragungstechniken basierende Zugriff auf Web-Inhalte mit Hilfe
von mobilen Endgeraten — so wird das mobile Internet definiert. Das mobile
Internet stellt die wesentliche Grundvoraussetzung fir den Mobile Commerce
dar.*

Nach einer Begriffserklarung des mobilen Internets wird deren Entstehungs-
geschichte phasenhaft erlautert und auf deren technologische Grundlagen

eingegangen.

2.1 Entwicklung des mobilen Internets

Die Entwicklung des mobilen Internets lasst sich in drei Phasen unterteilen.
Neben der Entstehungsgeschichte der voneinander unabhéngig entstandenen
Technologien Mobilfunk und Internet sollen nachfolgend auf die Vereinigung und

den Fortgang der beiden Technologien eingegangen werden.

2.1.1 Phase 1: Entstehung der Technologien Mobilfunk und Internet

Der Grundstein zur Entstehung des mobilen Internets beruht auf den voneinander
unabhangig entstandenen technischen Entwicklungen Mobilfunk und Internet und
ihrem Zusammenschluss. Auf diese beiden revolutionaren Entwicklungen wird im
Folgenden nadher eingegangen und die wesentlichen Meilensteine herausge-

arbeitet.

2.1.1.1 Mobilfunk

Die Entstehung des Mobilfunks geht bereits auf das Jahr 1832 zurilick, als der
Wissenschaftler Michael Faraday die Existenz von elektromagnetischen Wellen
vorhersagte. Diese Idee wurde im Jahr 1864 von dem Physiker James Clark
Maxwell mathematisch aufbereitet und stellte die theoretische Basis der
elektromagnetischen Wellen dar. Die urspriingliche Geburtsstunde des Mobil-

funks ist jedoch auf das Jahr 1886 zurlckzufuhren, als der Physikprofessor

*vgl. Alby, T. (2008): S. 31 f.; World Wide Web Consortium (2008).
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Heinrich Rudolph Hertz die Existenz elektromagnetischer Wellen experimentell
nachweisen konnte und somit zugleich die Maxwell'sche Theorie bestatigte.
Dabei erzeugte Hertz mit Hilfe von Funkenentladungen Hochfrequenz-
schwingungen auf einer Funkenstrecke zwischen einem Sender und einem
Empfanger. Aus diesem physikalischen Phdnomen geht der heutige Name der
Funktechnik hervor. Im Jahr 1896 war es der Forscher und Unternehmer
Guglielmo Marconi, der das erste Patent fur die drahtlose Kommunikation mithilfe
eines Gerats erhielt, um elektrische Schwingungen aufzuspliren und zu
registrieren. Dies war ausschlaggebend fiir eine neue Ara der drahtlosen
Kommunikation.®

Nach weltweit intensiven Forschungen und Entwicklungen wurde in den USA im
Jahr 1946 das erste kommerzielle Mobilfunksystem Mobile Telephone Service
(MTS) eingefuhrt. In Deutschland startete Ende der 1950er Jahre die erste
Generation (1G) der 6ffentlichen Mobilfunksysteme. Dabei wurde im Jahr 1958
mit dem A-Netz das erste kommerzielle Mobilfunknetz fiir die Offentlichkeit
bereitgestellt, wobei eine Verbindungsstelle manuell die jeweiligen Verbindungen
herstellen musste. Durch die enormen Geratepreise (8.000,00 bis
15.000,00 Deutsche Mark) und die sehr hohen Verbindungsgebuhren
(270,00 Deutsche Mark pro Monat) konnte lediglich eine Verbreitung von 11.000
Nutzern registriert werden. Mit der Verbesserung, dass die Nutzer die
Funkverbindung selbst herstellen kbnnen, ging im Jahr 1972 das B-Netz an den
Start. In Osterreich war das B-Netz das erste kommerzielle Mobilfunknetz und
konnte ab dem Jahr 1974 6ffentlich genutzt werden. Die Mobilfunkgerate kosteten
zu diesem Zeitpunkt von 80.000,00 bis 130.000,00 Osterreichische Schilling,
jedoch kam das Netz mit 1.770 Nutzern schnell an seine Grenzen. Parallel
arbeitete die im Jahr 1982 von der Conférence Européene des Postes et
Télécommunications (CEPT) gegrindete Groupe Spécial Mobile (GSM) an einem
gemeinsamen europaischen Mobilfunksystem. Da es in Deutschland und
Osterreich mittlerweile immer mehr Interessenten gab und die Kapazitatsgrenzen
erreicht waren, wurde im Jahr 1985 das erste zellulare Netz, das C-Netz
eingefiihrt. Somit konnten in Deutschland bereits tiber 800.000 und in Osterreich

ab 1988 tiber 50.000 Nutzer in das C-Netz aufgenommen werden.®

®> Vgl. VDMA (2009): S. 3; Blank, H. (2007): S. 49 ff.; Werner, M. (2006): S. 216 f.
® vgl. Alby, T. (2008): S. 2 ff.; Informationszentrum Mobilfunk (2012); Heise Online (2004).
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Aus chronologischen Griinden muss hier ein weiterer Meilenstein des Mobilfunks
und zugleich eine Grundvoraussetzung fur die spatere Entstehung des mobilen
Internets erwdhnt werden: die Prasentation des ersten handgerechten und
tragbaren Funktelefons DynaTAC 8000X am 13. Juni 1983. Mit dem vom
Motorola-Ingenieur Martin Cooper entwickeltem Gerat waren jedoch lediglich
Gesprache moglich. Es war zu einem Preis von 3.500,00 US Dollar zu erwerben.’

Abbildung 1: Erstes Mobilfunktelefon - Motorola DynaTAC 8000X°

2.1.1.2 Internet

Der Ursprung des Internets geht zurtick in die 1970er Jahre. Das U.S. Defense
Advanced Research Projects Agency (DARPA), eine Forschungseinrichtung des
amerikanischen Verteidigungsministeriums, befasste sich mit einem Konzept,
ausfallsichere und heterogene paketvermittelte Netze zu entwickeln. Dieses
Projekt wurde Interneting Project genannt und auf der Grundlage des im Jahr
1969 entwickelten Forschungsnetzes ARPANET durchgefiihrt. ARPANET war ein
dezentrales Netzwerk und verband urspringlich das amerikanische
Verteidigungsministerium mit den fir sie forschenden Universitaten. Als
Geburtsstunde des heutigen Internets zahlt allerdings der 1. Januar 1983 als das
ARPANET auf die neu entwickelten Protokolle Transmission Control Protocol
(TCP) und Internet Protocol (IP) umgestellt wurde. Seit dem Jahr 1986 wurde das
Netz nun auch internationalen und wirtschaftlichen Einrichtungen zur Verfigung
gestellt. Im Jahr 1990 schloss Osterreich sich dem Internet an. Ein
entscheidendes Ereignis in diesem Zusammenhang war im Jahr 1989, als der

"vgl. Alby, T. (2008): S. 5 f.; Computerwoche (2008).
® Chip Online (2003).
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Physiker und Informatiker Tim Berners-Lee das einheitliche Austauschprotokoll
Hypertext Transfer Protocol (HTTP) und die Auszeichnungssprache Hypertext
Markup Language (HTML) entwickelte. Auf diesen Konzepten basiert das am 30.
April 1993 fiir die Offentlichkeit allgemein zur Nutzung freigegebene World Wide
Web (WWW) mit dem ersten Web-Browser Mosaic.®

Die Popularitat dieser neuen Technologie nahm daraufhin stetig zu. Der Grund
hierfir war neben den steigenden Ubertragungsgeschwindigkeiten und sinkenden
Preisen vor allem die erweiterten, frei zuganglichen Inhalte des Internets. So
nutzten laut der International Telecommunication Union im Jahr 2011 weltweit
uber 2,27 Milliarden Menschen das Internet. In Osterreich waren es im Jahr 2012
bereits 80 Prozent der Bevdlkerung, die auf das Internet zugriffen, so die Statistik

Austria.*°

2.1.2 Phase 2: Beginn des mobilen Internets

Neben der zunehmenden Popularitdt des Internets waren zum einen das
Informations- und Unterhaltungsbedirfnis und zum anderen die gesteigerte
Mobilitdt der Gesellschaft fiir eine Kombination der beiden Technologien Internet
und Mobilfunk ausschlaggebend. Das mobile Internet vereint die beiden
revolutionaren Entwicklungen Mobilfunk und Internet.*

Im Jahr 1991 wurde in Finnland das erste auf dem neu entwickelten
GSM-Standard basierende Mobilfunknetz gestartet. Gleichzeitig wurde das
Akronym GSM in Global System for Mobile Communications geandert und ist
bezeichnend fur die zweite Mobilfunkgeneration (2G). Neben der
uneingeschréankten Teilnehmerzahl in den Netzen konnten durch die neuartige
Ubertragung mittels digitalen Signalen nun auch Daten Ubermittelt werden. In
Deutschland gingen das D-Netz und das E-Netz auf Basis des GSM-Standards in
den Jahren 1992 und 1994 und in Osterreich im Jahr 1994 durch den
Mobilfunkbetreiber Mobilkom Austria an den Start.*?

o Vgl. Schiffer, S./Templ, J. (2005): S. 1085 f.; Stockhausen, J. (2009): S. 7; Sim, S./Rudkin, S.
(1997): S. 11 ff.

19 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 7; International Telecommunication Union (2012); Statistik
Austria (2012).

1 vgl. Sonnemann, I. (2004). S. 45 ff.

2 vgl. Nokia Siemens Networks (2011): S. 2 ff.; Alby, T. (2008): S. 8 ff.; UMTSlink (2009).
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Im Jahr 1997 ereigneten sich zwei entscheidende Ereignisse, die maf3geblich zur
Entwicklung des mobilen Internets beitrugen. Zum einen war es mit der
Veroffentlichung des Wireless Local Area Network (WLAN) fir Nutzer nun
maoglich, mit einem entsprechenden Endgerat drahtlos auf lokaler Ebene auf das
Internet zuzugreifen. Dies wurde durch den Standard des Institute of Electrical
and Electronics Engineers IEEE 802.11 mit einer Bandbreite von maximal
2 MBit/s bereitgestellt.'* Zum anderen war die Einfilhrung des Wireless
Application Protocol (WAP) der Unternehmen Ericsson, Motorola, Nokia und
Openwave von grol3er Bedeutung. Mit diesem optimierten Protokollen war es
erstmals fiir die Offentlichkeit moglich, iber GSM mittels mobilen Endgeréaten, auf
das Internet zuzugreifen. Beim WAP handelt es sich um einen Standard fur die
Datenubertragung und -darstellung auf mobilen Geraten. Voraussetzung ist, dass
die Empfangergerate WAP-fahig sind. Daraufhin prasentierte das Unternehmen
Nokia auf dem GSM World Congress in Cannes im Jahr 1999 das erste WAP-
unterstitzende Mobiltelefon Nokia 7110. Ende des Jahres 2000 hatten
12 Millionen Europaer WAP-fahige Mobiltelefone, von denen lediglich 6 Prozent
ihre  WAP-Funktion regelm&Rig nutzten. Begriindet war dies in den hohen
Verbindungskosten und der langsamen Ubertragungsgeschwindigkeit von
9,6 KBit/s. Daher wurde von vielen Nutzern die Abklirzung WAP auch mit Wait
and Pay ubersetzt.**

Das Thema Datenlubertragung war ausschlaggebend fir Weiterentwicklungen
und Verbesserungen, um die Ubertragungsraten deutlich zu steigern. Die dadurch
entstandenen GSM-Erweiterungen ermdglichten  einen  splrbaren Ge-
schwindigkeitszuwachs der Datenidbermittiung und -verbindung. Da diese
Technologien als Ubergang von der zweiten zur dritten Generation gesehen
werden konnen, spricht man in der Literatur von der sogenannten
.Zweieinhalbten“ Generation (2,5G) oder den Briuckentechnologien, namens
General Packet Radio Services (GPRS) und deren Weiterentwicklung Enhanced
Data Rates for GSM Evolution (EDGE). Diese Technologien basieren auf einem
paketorientierten Mobilfunkverfahren, bei dem kein Sprachkanal blockiert werden
musste, um Daten Ubertragen zu konnen. Der weltweit erste flachendeckende
GPRS-Betrieb wurde in Osterreich im Jahr 2000 von dem Mobilfunkbetreiber

3 vgl. Hiisig, S./Hipp, C. (2009): S. 297 ff.; Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 49 f.
1 vgl. Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 89 ff.; Nokia (1999); Robins, F. (2003): S. 372;
Broeckelmann, P. (2010): S. 8; Steimel et al. (2008): S. 20 f.



Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

Mobilkom Austria eingefiihrt. Es konnten theoretisch Ubertragungsraten von
171,2 KBit/s erreicht werden. Im Jahr 2000 belief sich die Anzahl der weltweit
mobilen Internetnutzer auf 42 Millionen. Mit der Erweiterung der GPRS-Technik,
um noch stabilere und leistungsfahigere Datentbertragungen von bis zu
473,6 KBit/s zu gewahrleisten, wurde die EDGE-Technologie entwickelt. Diese
Technologie wurde bereits im Jahr 2003 eingefiihrt, in Osterreich wurde EDGE
jedoch erst im Jahr 2005 durch den Mobilfunkbetreiber Mobilkom Austria

bereitgestellt.®

2.1.3 Phase 3: Durchbruch des mobilen Internets

Ein bedeutender Schritt fir das mobile Internet war die Einfiihrung der dritten
Mobilfunkgeneration (3G) Universal Mobile Telecommunications System (UMTS),
wodurch eine deutlich hohere Datenubertragungsrate ermdglicht wurde.
Zusatzlich konnten durch eine effektive Bandbreitennutzung neue mobile
Kommunikationsdienste und Anwendungsfelder, wie zum Beispiel Videotelefonie,
mobiles Radio, Navigation oder mobiles Online-Shopping, geschaffen werden.
Auch die simultane Ubertragung von Sprache und Daten ermdglicht UMTS,
sodass der Nutzer nun gleichzeitig telefonieren und mit dem Endgerat im Internet
sein konnte. Neben der verbesserten Netztechnologie wurden besonders die
mobilen Endgerate weiterentwickelt.*®

Schliel3lich ging das weltweit erste 6ffentliche UMTS-Netz in Japan im Jahr 2001
an den Start. Mit der UMTS-Einfuhrung wurden auch die Zugangsmoglichkeiten
erweitert. So war es ab dem Jahr 2002 maoglich, durch integrierte GPRS/UMTS-
Module oder USB-Surfsticks mit Notebooks oder Laptops das Internet anzuwen-
den. In Osterreich war es der Mobilfunkbetreiber Mobilkom Austria, der im Jahr
2003 den kommerziellen UMTS-Betrieb startete. Da jedoch die Datenrate von
384 KBit/s mittelfristig zu gering war, wurde innerhalb der UMTS-Netzwerktech-
nologie permanent weiterentwickelt, mit dem Ziel, den Datenaustausch zu
beschleunigen. So konnten auf der Cebit, der Messe fiur Informations- und Kom-
munikationstechnik, im Jahr 2006 die Standards High Speed Downlink Packet
Access (HSDPA) und High Speed Uplink Packet Access (HSUPA) prasentiert

2 vgl. Heinemann, G. (2012): S. 15 ff.; UMTSlink (2009); Heise Online (2005);
Bauer, T./Burkart, A. (2002): S. 17.
'8 vgl. Elektronik Kompendium (2012); Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 61 ff.
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werden. Dadurch wurden bei den Endgeraten Download-Geschwindigkeiten von
bis zu 14,4 MBit/s erreicht. In Osterreich fiihrte der Netzbetreiber Mobilkom
Austria das HSDPA im Jahr 2006 und im Folgejahr das HSUPA — mit einer
Upload-Geschwindigkeit von bis zu 5,76 MBit/s — ein."’

Mit der Vorstellung des Smartphones®® iPhone durch das Unternehmen Apple im
Jahr 2007, kam es zu einem wegweisenden Ereignis im mobilen Internet. Neben
einem grof3en Bildschirm waren es vor allem die angebotenen Applikationen
(Apps)*®, die nun eine angemessene Nutzung und einfache, intuitive Bedienung
und Handhabung des mobilen Internets gewéhrleisteten.?

Durch die kontinuierliche Weiterentwicklung der Netztechnologien konnte die
hochste UMTS Entwicklungsstufe High Speed Packet Access Plus (HSPA+) mit
einer Datenubertragungsgeschwindigkeit von bis zu 42,2 MBit/s bereitgestellt
werden. HSPA+ wurde in Osterreich erstmals kommerziell im Jahr 2009 durch
Mobilkom Austria (bzw. mittlerweile A1) seinen Nutzern angeboten.?

Die Kapazitdt der UMTS-Netze konnte jedoch nicht beliebig erweitert und
verbessert werden. Dies fihrte bei zunehmendem Wachstum des Datentransfers
durch die jeweiligen Nutzer zur Teilung der Bandbreite und letztendlich zu immer
geringeren Datenraten des Einzelnen. Um diesem Problem und dem enormen
prognostiziertem Wachstum entgegenzuwirken, wurde die Long Term Evolution
(LTE) Technologie entwickelt.?*

Diese, auf der UMTS-Infrastruktur basierende neue Technologie, kann
Downloadraten von bis zu 1 GBit/s generieren und zahlt als Mobilfunksystem der
vierten Generation (4G). Zugleich kénnen die Kosten fur die Netzbetreiber
gesenkt werden, sodass die Ausgaben pro Ubertragenem Bit mittels LTE um rund
50 Prozent niedriger als bei HSPA+ sind. Die weltweit ersten kommerziellen

LTE-Netze wurden in Oslo und Stockholm im Jahr 2009 in Betrieb genommen.

o Vgl. UMTSIink (2009); Alby, T. (2008): S. 24 ff.; O2 Surfstick Blog (2009).

18 Smartphone ist ein Mobiltelefon mit weiterentwickeltem, komplexerem Funktionsumfang,
gréRerem und farbenreicherem Bildschirm sowie angepassten Eingabemaglichkeiten.
[Val. Stockhausen, J. (2009): S. 12 f.].

% Eine App ist eine betriebliche Anwendung, welche auf mobilen Endgeréate ausgerufen oder von
solchen ausgefihrt wird [Vgl. Bulander, R. (2008): S. 25].

% vgl. Heinemann, G. (2012): S. 5 f.

L vgl. HSPA Blog (2009).

2 vgl. Gutt, E. (2010): S. 3 1.
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Osterreich folgte ein Jahr spater mit dem Mobilfunkunternehmen T-Mobile Austria,
das im Jahr 2010 LTE fiir seine Nutzer bereitstellte.?®

Im Jahr 2011 wurden weltweit mehr als 1,15 Milliarden mobile Internetnutzer
registriert, wobei 41 Prozent aus Entwicklungslandern stammten. Dies lasst sich
dadurch begrinden, dass viele in Entwicklungslandern lebende Menschen zum
einen keinen PC besitzen und zum anderen auch anderweitig, z. B. mittels
Internetcafés, keine Mdglichkeit haben, auf das Internet zuzugreifen. Dagegen
besitzen viele Menschen in Entwicklungslandern Mobiltelefone, mit denen ein
Web-Zugriff méglich ist.?* Nachfolgendes Diagramm veranschaulicht das enorme

weltweite Wachstum des mobilen Internets.

2.096

- 2000 -
| 1.556
| 1.155
778
| 615
422

- 268

42 l

O —== T T T T T T T T

2000 2007 2008 2009 2010 2011 2012  2013*

10

= =
© N o)
o o =}
S S S

Anzahl der welweiten Internetnutzer in M
ey
o
o

Abbildung 2: Ubersicht der weltweit mobilen Internetnutzer®

Wahrend es im Jahr 2000 noch 42 Millionen mobile Internetnutzer gab, wird laut
der International Telecommunication Union die Anzahl der mobilen Internetnutzer
innerhalb von 13 Jahren um das 50-Fache auf ein Niveau von Uber zwel
Milliarden Nutzer gestiegen sein. Dies verdeutlicht das enorme Potenzial des

mobilen Internets.

% vgl. Heinemann, G. (2012): S.16 f.; Gutt, E. (2010): S. 3 ff.; LTE-Anbieter (2012).

4 vgl. International Telecommunication Union (2012); Wirtschafts Woche (2012).

% vgl. Eigene Darstellung nach der International Telecommunication Union (2012);
Anmerkung: * kennzeichnet geschatzte Werte.
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2.2 Technologische Grundlagen und Daten des mobilen Internets

Wesentlicher Bestandteil und Voraussetzung fur das mobile Internet sind neben
den Ubertragungstechnologien die mobilen Endgerate sowie deren mobile
Betriebssysteme. Diese technologischen Grundlagen und deren Inhalte werden
nachfolgend naher erlautert.

2.2.1 Mobile Endgerate

Wie zu Beginn dieses Kapitels erwahnt, handelt es sich beim mobilen Internet um
den funkibertragenden Zugriff auf Web-Inhalte mittels mobilen Endgeréaten. Diese
mobilen Endgerate sind ein unabdingbarer Bestandteil des mobilen Internets,
denn sie stellen jene Hardwarekomponente dar, durch die der Nutzer direkt auf
das Internet zugreifen kann. Mobile Endgerate sind daher mobile Rechner, die
auch als ,[...] nicht-ortsfeste Knoten in einem Rechnernetz“®*® definiert werden
kbnnen. Somit kommen fur ein Endgerat im Kontext des mobilen Internets nur
jene Gerate zur elektronischen Datenverarbeitung in Betracht, welche einerseits
so mobil sind, dass sich ihr geografischer Standort ohne groRe Umstande
verandern lasst, andererseits an ein Rechnernetz angeknupft werden kdnnen.
Diese Voraussetzungen erfillen verschiedene Gerate, die vom MP3-Player,
Mobiltelefon Uber Smartphones bis hin zum Notebook oder Laptop reichen. Aber
auch Wearables®’ und im weiteren Sinne auch Boardcomputer in Fahrzeugen
kénnen als mobile Endgerate angesehen werden.?® Nachstehende Abbildung

veranschaulicht das breite Spektrum der Gerateklassen mobiler Endgerate.

% Pree, W. (2006): S. 1135.
*" Wearables sind Gerate, die wahrend der Anwendung direkt am Korper des Nutzers befestigt
sind, z.B. Brillen, Uhren [Vqgl. Billinghurst, M./Starner, T. (1999)].

8 \vgl. Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 61; Christmann, S. (2012): S. 10 f.;
Tarasewich, P. (2002): S. 27; Gao, S. (2013): S. 12.
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Abbildung 3: Klassifizierung mobiler Endgerélte29

Neben gangigen mobilen Endgeraten wie Laptops, Notebooks, PDAs*® oder
Mobiltelefonen mit Internetzugang sowie den neueren Technologien wie Tablet-
PCs® oder Smartphones sind Boardcomputer vorrangig fest eingebaute Geréte,
die den Zugang zu Web-Inhalten bereitstellen. Eine weitere Technologie, die sich
zwar noch im Anfangsstadium befindet, der dennoch bereits sehr viel Potenzial
vorausgesagt wird, sind Geréate der Kategorie Wearables, wie beispielsweise
multifunktionale, internetfahige Brillen (z. B. Google Glass) oder Uhren (z. B.
Apples iWatch).*

Betrachtet man den 6sterreichischen Markt, so griffen gemaf Statistik Austria im
Jahr 2012 56 Prozent der Osterreichischen Internetnutzer mit einem mobilen

Gerat auf Webinhalte zu. Dabei nutzen 44,2 Prozent Mobiltelefone oder

29 Eigene Darstellung, die den aktuellen Stand mobiler Endgerateklassen illustriert.

% PDA ist ein Personal Digital Device, das urspringlich die Funktion eines mobilen Organizer
hatte, wie z.B. die Verwendung als Adressbuch oder Terminkalender, und diente nicht als
Kommunikationsmittel. Mittlerweile erméglichen jedoch W-LAN-fahige PDA-Geréte
Sprachkommunikation mit Hilfe von ,Voice over IP* (VolP). [Vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 12].

% Tablet-PCs sind drahtlose, auf dem PC basierende Schreibtafel dhnliche Gerate, wobei deren
Bedienung mittels Touchscreen tber den Display erfolgt [Vgl. ITWissen 2013].

% vgl. BMW (2013); Starner, T. (2013); derStandard (2013); Mobile Zeitgeist (2013).
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Smartphones, 35,7 Prozent Laptops und 8,9 Prozent Tablet-PCs, um Webinhalte
mobil abzurufen. >3

Weltweit betrachtet gab es laut dem Ericsson Mobility Report im dritten Quartal
des Jahres 2012 weltweit 6,4 Milliarden Mobilfunkanschlisse, wobei unter
Berucksichtigung von Mehrfachanschlissen die tatsachliche Nutzerzahl bei
ungeféhr 4,4 Milliarden Nutzern liegt. Dabei nutzten — ahnlich wie die geschéatzte
Nutzeranzahl gemaR Abbildung 3 — im Jahr 2012 tber 1,4 Milliarden das mobile
Internet. Davon waren 40 Prozent der im dritten Quartal 2012 weltweit verkauften
mobilen Telefone der Kategorie Smartphone zuzuordnen.®

Nach Kollmann zahlen durch die ,[..] gegenwartige Mobilisierung der

Dateniibertragung [...]“*

hauptsachlich Handhelds, wie Smartphones oder
Mobiltelefone mit Internetzugang, zu den wesentlichen mobilen Endgeraten.
Nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber den weltweiten Absatz von
Handhelds im dritten Quartal 2012. Dabei sind die Verkaufszahlen der
Smartphones zum vergleichbaren Zeitraum des Vorjahres um 32,8 Prozent
gestiegen und machen im dritten Quartal des Jahres 2012 ca. 40 Prozent aller

mobilen Telefone aus.®’

Weltweiter Absatz mobiler Telefone im 3. Quartal 2012
Hersteller Anteile am Mobiltelefon (in Mio.)  Smartphone (in Mio.)
Gesamtabsatz
Samsung 26,5% 47,1 55,5
Nokia 21,4 % 76,6 6,3
Apple 6,9 % - 26,9
ZTE 4,6 % 9,3 8,3
LG 3, 7% 7,4 7,0
Huawei 3,1 % 4,5 7,6
RIM 1,9% - 7.4
HTC 1,5% - 6,0
Andere 30,4 % 87,0 30,4
Gesamt 100 % 231,3 155,4

Tabelle 1: Weltweiter Absatz mobiler Telefone®

% Vgl. Statistik Austria (2012).

% Anmerkungen: Bei den Nutzerzahlen waren Mehrfachnennungen méglich; Zeitraum der
Untersuchung war April bis Juni 2012.

% vgl. Ericsson (2012): S. 5.

% Kollman, T. (2011): S. 10.

37 vgl. Kollman, T. (2011): S. 10 f.; ABlresearch (2012).

% vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an ABIresearch (2012).
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Dem Mobile Communication Report 2012 zufolge, einer reprasentativen Umfrage
der Mobile Marketing Association Austria, besitzen 69 Prozent der Osterreicher
ein  Smartphone, wovon 40 Prozent Modelle des Unternehmens Samsung,
22 Prozent des Unternehmens Apple und 11 Prozent des Unternehmens HTC
sind. Weitere Smartphone-Modelle sind Gerateherstellern Nokia (10 Prozent),
Sony Ericsson (9 Prozent) und Research in Motion (4 Prozent) zuzuordnen.®

2.2.2 Betriebssysteme flr mobile Endgerate

Mobile Endgerate sind mit einer Software — dem Betriebssystem (engl. Operating
System/OS) — ausgestattet, welche als Schnittstelle zwischen dem mobilen End-
gerat und seinen Anwendungsprogrammen agiert. Somit ist das Betriebssystem
letztendlich fir die Bedienung der meisten mobilen Endgerate zustandig und so-
mit die Voraussetzung Mobile Commerce.*® Dem Nutzer stehen verschiedene
Betriebssysteme zur Verfigung, wovon die bedeutendsten der Gerateklassen
Handhelds und Tablet-PCs nachstehend charakterisiert und genauer analysiert

werden.

= Android OS

Das Betriebssystem Android OS wurde unter der Fuhrung von Google und der
Open Handset Alliance (OHA), einem Zusammenschluss verschiedener fuhrender
Hardware-, Software- und Netzanbieter, entwickelt und im Jahr 2007 erstmalig
prasentiert. Mitglieder der OHA sind zum Beispiel Samsung Electronics,
LG Electronics, Motorola, T-Mobile, Intel Corporation und eBay. Derzeit verfugt
die OHA uber 87 Mitglieder. Fur Endgeratehersteller besteht die Moglichkeit,
Android OS kostenlos bei der Entwicklung mobiler Endgeréate zu nutzen, wodurch
deutlich gunstigere Produktionskosten anfallen, was sich letztendlich durch preis-
wertere Endgerate positiv auf die MarkterschlieBung auswirken kann. Das Be-
triebssystem Android OS ist auch fur Applikationsanbieter durch eine Open-
Source-Lizenz zuganglich, womit Android OS aktiv Konzepte neuer mobiler End-
gerate und Anwendungen untersttitzt. Das erste mobile Endgerat mit dem Android

OS Betriebssystem, das HTC Dream, wurde im Jahr 2008 vorgestellt. Im Jahr

%9 vgl. Mobile Marketing Association Austria (2012): S. 7.
*9vgl. Schulenburg, H. (2008): S. 27 f.
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2012 besald das durchgehend auf der Touchscreen-Technologie basierende, ge-
rateherstellerunabhangige Betriebssystem, bereits einen weltweiten Smartphone-
Marktanteil von knapp 70 Prozent.** Nachstehende Abbildung gibt eine Ubersicht

aller bisher weltweit verkauften Android Systeme:
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Abbildung 4: Anzahl der verkauften Einheiten des mobilen Betriebssystems Android*

= iOS

Das Betriebssystem iOS des Unternehmens Apple kam im Jahr 2007 mit der
Einfihrung des Apple iPhones auf dem Markt und kommt seither auf allen
mobilen Apple-Endgeraten zum Einsatz. Im Gegensatz zum Betriebssystem
Android OS ist das i0OS kein quelloffenes, sondern ein proprietares,
geschlossenes System. Daher bendétigen Drittentwickler eine kostenpflichtige
Entwicklerlizenz fur das Testen und Vertreiben der entwickelten Applikationen, die
dariiber hinaus ausschlieRlich fir Apple-Gerate bereitgestellt werden dirfen. Trotz
diesen Einschrankungen verhalfen gerade Drittanbieter Apple dazu, zum Ende
des Jahres 2012 lber 775.000 verschiedene Apps den Apple Nutzern anbieten zu
kénnen. Dabei machte der Marktanteil im selbigen Jahr rund 18,8 Prozent aus.*?

Abbildung 5 veranschaulicht den jahrlich steigenden Absatz mobiler i0S

Betriebssysteme:

*Lvgl. Heinemann, G. (2012): S. 24 f.; International Data Corporation (2013).
2 vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013).
3 vgl. Koppay, H. (2012): S. 12 f.; Apple (2013); International Data Corporation (2013).
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Abbildung 5: Anzahl der verkauften Einheiten des mobilen Betriebssystems iOS™*

= BlackBerry OS

Das von dem Unternehmen BlackBerry, friher bekannt unter dem Namen
Reserach in Motion (RIM), hergestellte Betriebssystem BlackBerry OS ist speziell
fur BlackBerry Endgerate entwickelt worden. Diese gerateherstellerabhéngige
Software ist ahnlich wie beim Betriebssystem iOS von Apple nur auf Endgerate
des jeweiligen Herstellers verfugbar. Popularitat erlang das BlackBerry OS vor
allem durch seine Push-E-Mail-Funktionalitat, wobei der Nutzer E-Mails nicht erst
manuell abrufen muss, sondern diese direkt auf dem mobilen Gerat angezeigt
bekommt. Dies, sowie die Mdglichkeit der Synchronisation unternehmenstypi-
scher Anwendungsbereiche, wie Termine oder Kontakte, machte BlackBerry be-
sonders im Geschaftskundenbereich begehrt. Mit jedoch einem Rickgang von
Uber 40 Prozent zum Vorjahr und einen Marktanteil von lediglich 4,5 Prozent im
Jahr 2012 versucht sich BlackBerry nun immer starker im Privatkundenbereich zu
etablieren.**® Die verkauften BlackBerry Betriebssysteme der einzelnen Jahre

werden in nachstehender Abbildung illustriert:

** Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013).

> Vgl. Christmann, S. (2012): S. 20 f.; International Data Corporation (2013).

“® Aktuell hat sich die Akzeptanz weiter negativ entwickelt. So wird seitens BlackBerry bereits ein
Verkauf des Unternehmens diskutiert. [Vgl. The Wall Street Journal (2013)].
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Abbildung 6: Anzahl der verkauften Einheiten des mobilen Betriebssystems BlackBerry OS*’

= Symbian

Eines der altesten mobilen Betriebssysteme, das Symbian OS, geht auf das Jahr
1998 zuriick, als die Unternehmen Ericsson, Motorola, Nokia, Panasonic und
Psion die Firma Symbian grindeten. Dem voraus gingen eine Vielzahl von
Entwicklungen mobiler Endgerate und Betriebssysteme mit dem Hauptziel, den
Abstand zwischen Mobiltelefon und Personal Digital Assistant zu verringern. Im
Jahr 2008 Ubernahm Nokia alle Unternehmensanteile und vertrieb das
Betriebssystem Symbian OS mit einer Open-Source-Lizenz und versprach, sich
dadurch nutzbringende Innovationsentwicklungen zu gewinnen. Viele der
fuhrenden Hersteller besal3en Lizenzen und Symbian OS wurde somit zu einem
der weit verbreitetsten mobilen Betriebssystems. Mit jedoch immer gréf3er
werdendem  technischen  Rickstand des Symbian OS  gegenuber
Konkurrenzprodukten gab Nokia im Jahr 2011 bekannt, ganz auf das
Betriebssystem Symbian OS verzichten zu wollen und kinftig ihre mobilen
Endgerate mit dem Betriebssystem Windows Phone OS von Microsoft zu
vertreiben. Dies begrindet auch den enormen Rickgang der Marktanteile von
iiber 70 Prozent auf 3,3 Prozent im Jahr 2012.%

*" Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013).
8 vgl. Koppay, H. (2012): S. 15; Christmann, S. (2012): S. 21; International Data Corporation
(2013).
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Abbildung 7: Anzahl der verkauften Einheiten des mobilen Betriebssystems Symbian OS*°

= Windows Phone OS

Im Jahr 1996 stellte Microsoft sein erstes Betriebssystem fiir mobile Endgerate
vor. Angefangen mit dem Namen Windows CE folgten je nach Endgerat weitere
Benennungen, wie beispielsweise Microsoft Smartphone oder Handheld PC 2000,
immer mit dem jeweils identischen Betriebssystem. Durch das Windows Mobile
schaffte Microsoft allerdings eine einheitliche Bezeichnung ihres Betriebssystems
fur verschiedene Endgerate. Dennoch verlor das Microsoft Betriebssystem durch
die Einfuhrung benutzerfreundlicher Systeme von Apple und Google sehr schnell
an Bedeutung. Um mit den neuartigen Touchscreen-fahigen Betriebssystemen
mithalten zu kodnnen, startete Microsoft im Jahr 2010 einen Neuanfang und
brachte mit dem Betriebssystem Windows Phone OS eine Neuentwicklung fir
mobile Endgerdate auf den Markt. Microsoft agierte nie als Geratehersteller,
sondern stellt bisher lediglich die Software fur Hardware-Unternehmen wie LG
Electronics, Samsung oder HTC. Der noch geringe Marktanteil von 2,5 Prozent im
Jahr 2012 ist demnach besonders auf die noch junge Vergangenheit und somit
geringe Verbreitung des neuen Betriebssystems Windows Phone OS
zurickzufihren. Allerdings wird dem Windows Phone OS ein hohes
Wachstumspotenzial prognostiziert. Besonders die Nachricht im Jahr 2011, dass
Nokia kunftig in all seine Endgerate das Windows Phones OS anstelle des

urspringlichen  Betriebssystems  Symbian  verwenden  will, ist daflr

*9 Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013).
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verantwortlich.®® Die verkauften Einheiten der Betriebssysteme Windows Mobile

und Windows Phone OS werden im folgenden Diagramm aufgezeigt:
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Abbildung 8: Anzahl der verkauften Einheiten der mobilen Betriebssysteme Windows Mobile /
Windows Phone 0S**

Die nachstehende Abbildung zeigt die dsterreichischen Verkaufszahlen mobiler

Betriebssysteme fur Smartphones fur das Jahr 2012.

Android 1.704.975

i0S 456.196

Windows Phone 89.155

Betriebsysteme

Symbian 50.191

BlackBerry OS 48.716

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000

Anzahl der verkaufen Betriebsysteme fiir Smartphones

Abbildung 9: Verkaufszahlen Smartphone Betriebssysteme Osterreich im Jahr 2012°

Betrachtet man den 0sterreichischen Smartphone-Markt so basierten knapp
73 Prozent (1.704.975 Stuck) aller im Jahr 2012 verkaufen Smartphones auf dem

Betriebssystem Android, wahrend Apple mit seinem iOS lediglich auf knapp tber

% vgl. Heinemann, G. (2012): S. 25 f.; Koppay, H. (2012): S. 14 f.; International Data Corporation
(2013).
Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013).

*2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Daten der International Data Corporation (2013).
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19 Prozent (456.196 Stick) kam. Smartphones mit dem Betriebssystem Windows
Phone verbuchten annahernd 4 Prozent (89.155 Stiuck), wahrend die
Betriebssysteme Symbian (50.191 Stick) und BlackBerry OS (48.716 Stlck)
einen Anteil von jeweils rund 2 Prozent erreichten. Dartber hinaus wurden noch
Smartphones der Betriebssysteme Maemo/ MeeGo>® verkauft, die jedoch mit
einer Stiickzahl von lediglich 434 von untergeordneter Bedeutung sind.>*

Mit der Einfuhrung des mobilen Internets und seinen technologischen Grundlagen
wurden im Kapitel 2 die wesentlichen Voraussetzungen fir den Mobile Commerce
herausgearbeitet und beschrieben. Die nachfolgenden Kapitel setzen sich
dagegen mit der eigentlichen Thematik Mobile Commerce detailliert auseinander.

°3 Auf Linux-basierende quelloffene Betriebssysteme [Maemo/MeGoo (2013)].
** vgl. International Data Corporation (2013).
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3 Einfuhrung in Mobile Commerce — eine mobile R(E)volution

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Einfuhrung in die Thematik Mobile
Commerce. Dabei werden mit einer Begriffsbestimmung und Einordnung des
Mobile Commerce begonnen. Daraufhin wird die Entwicklung des Mobile
Commerce und deren wesentliche Kernereignisse aufgezeigt. Ferner werden die
verschiedenen Anwendungen und Dienste des Mobile Commerce analysiert.
Abschliel3end wird der der Mobile Commerce dem Desktop Electronic Commerce

gegenilbergestellt.

3.1 Mobile Commerce — Begriffsbestimmung und Einordnung

Das mobile Internet bietet die Grundlage und den Ursprung fur viele neue
Einsatz- und Anwendungsbereiche. Dabei stellen Mobile Business (M-Business)
und Mobile Commerce (M-Commerce) die zentralen Begriffe dar und spielen eine
zunehmend bedeutende Rolle. Nachfolgend werden diese Begriffe definiert und in
den Kontext eingeordnet. Zusatzlich missen diese Begriffe klar voneinander
abgegrenzt werden, da von einigen Autoren Mobile Commerce mit der
Bezeichnung Mobile Business gleichgesetzt wird.

3.1.1 Mobile Business

Definitionen zu Mobile Business, welche als Teilmenge des Electronic Business
anzusehen ist, sind Uberwiegend zu Beginn des 21. Jahrhunderts, zur Zeit der
Mobilfunkeuphorie, welche auf die Lizenzversteigerungen fur die UMTS-Netze in
Europa zurickzufuhren sind, entstanden. Grundsatzlich steht beim Mobile
Business das wirtschaftliche Handeln unter Einsatz mobiler Endgeréte und Netze
im Mittelpunkt. Allerdings setzen Autoren unterschiedliche Schwerpunkte in ihren
Definitionen.*

Reichwald et al. setzen bei ihrer Definition den Fokus auf unternehmerische
Geschaftsprozesse und betrachten Mobile Business als die ,[...] Gesamtheit der

Uber ortsflexible datenbasierte und interaktive Informations- und

> vgl. Buse, S. (2002): S. 92; Kaspar, C./Hagenhoff S. (2003): S. 8; Scheer et al. (2001): S. 7.
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Kommunikationstechnologien (z. B. Mobiltelefone, PDA's) abgewickelten
Geschaftsprozesse**®.

Auch Scheer et al. betonen in ihrer Definition besonders den Aspekt der
Geschaftsprozesse. So verstehen sie Mobile Business als ,[...] die kommerzielle
Nutzung von nicht drahtgebundenen Diensten zur Unterstitzung von
Geschaftsprozessen in  Unternehmen, zwischen Unternehmen und deren
Lieferanten sowie an der Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kunden“®’.
Weitere Autoren hingegen setzen den Aspekt des Informationsaustausches
zwischen Akteuren in den Mittelpunkt ihrer Definitionen. So definiert
beispielsweise Steimer Mobile Business als ,[...] die ortsgebundene (mobile)
Beschaffung, Verarbeitung und Bereitstellung von Informationen aller Art, zur
Abwicklung von Geschafts- und Kommunikationsvorgdngen unter Einsatz mobiler
Endgerate und Nutzung geeigneter Dienste und Infrastrukturen“®,

In &hnlicher Weise konkretisieren Hartmann und Dirksen den Begriff Mobile
Business. Sie verstehen darunter ,[..] Geschaftsmodelle, bei denen
Geschéftsprozesse wie z.B. Daten- und Informationsaustausch durch die
Integration von mobilen Endgeraten wie Handys oder PDAs (Personal Digital
Assistant) unabhangig von Ort und Zeit abgefragt, beeinflusst oder sogar
gesteuert werden kénnen“*.

Aber auch der Austausch von Guitern und Dienstleistungen wird in der Literatur
von einigen Autoren als wesentliches Merkmal der Definition hervorgehoben. So
versteht Zobel unter Mobile Business ,[...] alle auf mobilen Geraten (,Devices")
ausgetauschten Dienstleistungen, Waren sowie Transaktionen“®®. Zusatzlich fugt
Zobel den Einsatz der moglichen Akteure hinzu, indem er seine Definition
konkretisiert und betont, dass ein Austausch zwischen ,Unternehmen und Kunden
(B2C), Unternehmen und Unternehmen (B2B), Unternehmen und Professionals
(B2P), Konsumenten und Konsumenten (C2C) sowie Unternehmen und Gerate
(B2D), Gerate und Professionals (D2P) sowie Geraten und Geraten (D2D)“®

stattfinden kann.

*® Reichwald et al. (2002): S. 8.

" Scheer et al. (2001): S. 30.

°8 Steimer, F. (2001): S. 137.

*¥ Hartmann, S./Dirksen, V. (2001): S. 16.
80 Zobel, J. (2001): S. 3.

®" Ebenda.
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Auch Wirtz erwahnt den Aspekt der Akteure und legt den Schwerpunkt seiner
Definition auf den Austausch von Dienstleistungen und Gutern. Wirtz versteht
unter dem Begriff Mobile Business ,[...] die Anbahnung sowie die Unterstitzung,
Abwicklung und Aufrechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen zwischen
Okonomischen  Partnern  mittels  elektronischer Netze und  mobiler
Zugangsgeraten“?,

Unter Berlcksichtigung und Einbeziehung der verschiedenen inhaltlichen
Schwerpunkte und Aspekte der unterschiedlichen Erklarungen kodnnte eine
allgemein anerkannte Definition wie folgt lauten: Unter Mobile Business wird der
mobile Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien in allen
unternehmensrelevanten sowie auch Ubergreifenden Wertschopfungsprozessen

zwischen jeglichen Akteuren verstanden.

3.1.2 Mobile Commerce

Mobile Commerce wird als eine Unterkategorie des Mobile Business verstanden,
da es jene Teilmenge darstellt, ,[...] welche die reine Durchfihrung von mit
monetaren Werten verbundenen Transaktionen beschreibt“®®. Somit konzentriert
sich Mobile Commerce auf den Bereich des Mobile Business, der sich mit der
»<Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Geschéftsprozessen zwischen

Wirtschaftssubjekten“®*

auseinandersetzt. Dabei beschaftigt sich Mobile
Commerce im Wesentlichen mit den Beziehungen zwischen Unternehmen und
Konsumenten (B2C), Unternehmen und Unternehmen (B2B), Konsumenten und
Konsumenten (C2C) wie auch Gerate und Gerate (D2D), wenn diese
stellvertretend fiir die Transaktionspartner agieren.®

Bis dato existiert keine einheitlich akzeptierte Definition von Mobile Commerce.
Doch haben die meisten Definitionen zwei Elemente gemeinsam: die Technologie
der drahtlosen Kommunikationsnetzwerke in Verbindung mit mobilen Endgeraten
und die Wertelbertragung. Nachfolgend soll nach Darstellung weiterer
Begriffsbestimmungen eine allgemeingtltige Definition fur Mobile Commerce

abgeleitet werden.

®2 Wirtz, B. (2010): S. 51.

% Buse, S. (2002): S. 92.

% Link, J. (2003): S. 5.

% vgl. Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 5.
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Eine der ersten und haufig zitierten Definitionen stammt von Mduller-Veerse, der
unter Mobile Commerce jede monetare Transaktion versteht, die mit Hilfe von
drahtlosen Kommunikationsnetzwerken ausgefihrt wird. So definiert Muller-
Veerse in seinem Mobile Commerce Report aus dem Jahr 1999 Mobile
Commerce als ,[... ] any transaction with a monetary value that is conducted via a
mobile telecommunications network”.

Ebenso sehen Tarasewich et al. Werttransaktionen, die durch
Kommunikationsnetzwerke Uber mobile Endgerate Ubermittelt werden, als Basis
ihrer Definition: ,[...] all activities related to a (potential) commercial transaction
conducted through communications networks that interface with wireless (or
mobile) devices*®’.

Alturi definiert Mobile Commerce als ,[...] the buying and selling of goods and
services, or the exchange of information in the support of commercial activities
through wireless handheld devices such as cellular telephones and personal
digital assistants (PDAs)"®. Dabei vermeidet der Autor im Gegensatz zu anderen
Definitionen den Begriff der Transaktion und gibt daflir eine exaktere Darlegung
der Moglichkeiten von Wertiibertragungen des Mobile Commerce, wie
beispielsweise der Austausch von Gultern und Dienstleistungen.

Analog versuchen auch Turowski und Pousttchi die Durchfihrung von
Transaktionen im Mobile Commerce detaillierter zu erlautern und erwéhnen, dass
Transaktionen im mobilen Internet nicht unmittelbar an monetéare
Wertluibertragungen gebunden sind. Daher bezeichnen sie Mobile Commerce als
.---] jede Art von geschéftlicher Transaktion, bei der die Transaktionspartner im
Rahmen von Leistungsangeboten, Leistungsvereinbarungen oder
Leistungserbringung mobile elektronische = Kommunikationstechniken  (in

«69

Verbindung mit mobilen Endgeréten) einsetzen Neben monetaren

Transaktionsprozessen sind auch nach Heinemann ,[...] Informations- und

«70

Kommunikationsprozesse [...]*"~ zum Mobile Commerce zu zahlen.

® Muller-Veerse, F. (1999): S. 7.

® Tarasewich et al. (2002): S. 42.

% Atluri, V. (2008): S. 1.

® Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 1.
© Heinemann, G. (2012): S. 3.
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Anhand der dargelegten Betrachtungsweisen und der verschiedenen inhaltlichen
Schwerpunkte lasst sich Mobile Commerce zu folgender allgemeingiltigen

Definition zusammenfassen:

Unter Mobile Commerce versteht man jede Uber ein mobiles Endgerat
ausgefuhrte bzw. durchgeflihrte Transaktion, die im Rahmen einer digitalen
Geschaftsanbahnung, -aushandlung und/oder -erfullung zwischen
Wirtschaftssubjekten stattfindet und Uber drahtlose Kommunikationsnetzwerke
Ubermittelt wird. Dienstleistungen, Informationen, Kommunikationsanwendungen

oder auch Produkte kdnnen jeweils Objekt der Transaktion sein.

Da jedoch im Bereich Mobile Commerce ein wesentlicher Bestandteil der
Definition, namlich der Begriff mobiles Endgeréat, unterschiedlich ausgelegt wird,

soll nachfolgend eine dafiir geeignete Definition herausgearbeitet werden.

3.1.3 Mobile Endgerate im Mobile Commerce

In der Literatur existieren beziiglich der Definition mobiler Endgerate im Mobile
Commerce unterschiedliche Ansichtsweisen. Da jedoch die Spezifizierung mobiler
Endgerate eine wesentliche Rolle spielt, soll eine passende aussagekraftige
Definition mobiler Endgerate des Mobile Commerce herausgearbeitet werden, um
auch kunftigen Forschungsarbeiten in diesem Bereich als Vorlage zu dienen und
letztendlich Einheitlichkeit zu férdern.™

Li et al. beschreiben ein mobiles Endgerate als ,[...] electronic device which can
receive, send and transmit information to other device anywhere and anytime,
including mobile phones, PDAs, wireless laptops, as well as navigation

"2 und definieren den Begriff daher sehr breit. Im Gegensatz dazu

vehicles
verstehen Liang et al. primar Gerateklassen wie ,mobile Phones und PDA“" unter
mobilen Endgeraten und betonen dabei die in der Literatur haufig angebrachten
wesentlichen  Grundeigenschaften mobiler Technologien: Mobilitat bzw.
Ortsunabhangigkeit und die standige Erreichbarkeit. Fur Junglas et al. ist hierbei

neben dem Attribut Mobilitdt die mehrfach zitierte Lokalisierbarkeit ein weiteres

" vgl. Gao, S. (2013): S. 12.
" jetal (2011): S. 622.
3 Liang et al. (2007): S. 1155.
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wesentliches Kriterium mobiler Endgerate. Lee et al. gehen noch weiter und
definieren mobile Endgerate als ,[...] small, lightweight and portable [...]*"*"
Wobei das Adjektiv portable vermittelt, dass damit Boardcomputer auf3er Acht
gelassen werden.

Zuséatzlich kann ein plausibler Definitionsbereich von mobilen Endgeraten im
Mobile Commerce dank der gegebenen technischen Eigenschaften der einzelnen
mobilen Gerate begrindet werden. So sind zwar mobile Endgeréate, wie
beispielsweise Smartphones, PDAs oder Tablet-PCs, gegenuber mobilen
Geraten, wie Notebooks oder Laptops, in Bezug auf Speicherkapazitét,
Eingabemadglichkeiten, Prozessoreigenschaften und Bildschirmgrof3e deutlich
eingeschrankt, daftr kdnnen sie jedoch Web-Inhalte, neben den gewo6hnlichen
Webbrowsern, zusatzlich Gber Applikationen abrufen. Im Gegensatz dazu stehen
solche Applikationen dem Notebook, Laptop oder Ahnlichem nicht zur
Verfiigung.’® Insofern kénnte fiir den Mobile Commerce eine Definition mobiler

Endgerate lauten:

Mobile Endgerate des Mobile Commerce sind solche Gerate, die sich durch ihre
Eigenschaften im Wesentlichen vom stationdren PC unterscheiden, die der
mobilen Technologie entsprechen und gleichzeitig einen funkibertragenen

Zugriff auf Web-Inhalte bereitstellen.

Die Entstehung des Mobile Commerce und dessen chronologische Entwicklung
wird im nachfolgenden Kapitel 3.2 aufgezeigt und deren wesentlichen Ereignisse

erlautert.

3.2 Entwicklung des Mobile Commerce

Schon in den 1980er Jahren, also noch weit vor der Verbreitung des Internets,
entwickelte das Unternehmen FedEx ein digitales Dispositionssystem, welches
mit den drahtlosen Endgeraten seiner Fahrer verbunden war. Dieses neue
System erleichterte die Kommunikation zwischen den Fahrern mit der Zentrale.
Um einen standigen Empfang zu garantieren, kaufte das Unternehmen nationale

Funkfrequenzen auf. Somit stellte FedEx bereits eine Art von Mobilnetzbeteiber

" Lee etal. (2007): S. 96.
S vgl. Junglas et al. (2008): S. 1047; Liang et al. (2007): S. 1154 ff.
® vgl. Stormer, H./Meier, A. (2012): S. 212.
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dar und entwickelte eine neue Geschéaftsgrundlage, den Guterfluss zwischen
Anbieter und Kunden neu und zielgerechter zu gestalten. Daher kann FedEx
durchaus als ein Mobile Commerce Pionier angesehen werden.”’

Der Allgemeinheit jedoch war es, wie im Unterkapitel 2.2.3 geschildert wurde, erst
im Jahr 1999 mdglich mithilfe der WAP-Technologie auf das mobile Internet zu-
zugreifen. Ab diesem Zeitpunkt war der Zugang zum mobilen Internet und damit
auch die Moéglichkeit der Benutzung von Mobile Commerce tber mobile Portale
maoglich. Dabei konnten die Nutzer tber ihre mobilen Endgerate mittels mobilen
Portalen von internetbasierten Informationen und Anwendungen, wie E-Mails,
Nachrichtendiensten, standortsbezogenen Diensten oder Online-Transaktionen
Gebrauch machen."®

Zeitgleich wurde in Japan im Jahr 1999 der direkte Konkurrent zur
WAP-Technologie eingefiihrt, der i-mode. Dieser von der japanischen
Telefongesellschaft NTT DoCoMo konzipierte Datendienst bot seinen Nutzer
ahnliche, jedoch bereits farblich visualisierte Inhalte wie die mobilen Portale der
WAP-Technologie an. Zu diesem Zeitpunkt konnte man den ersten Mobile
Commerce-Hype feststellen, welcher durch die Medien und durch positive
Umsatzprognosen ausgeldost wurde. Da wesentliche Einschrankungen, wie
niedrige  Bandbreiten, beschrankte  Eingabemdglichkeiten und  kleine
BildschirmgréfZen der damaligen mobilen Endgerate, den hohen Erwartungen der
Nutzer nicht gerecht wurden, liel3 die entstandene Euphorie bald nach. Durch
technische Weiterentwicklungen und Fortschritte der mobilen Endgerate konnten
die Perspektiven fir Zuwachsraten des Mobile Commerce geschaffen werden. So
ist es schlieBlich auf die verbesserten Betriebssysteme der Endgerate, die
Angebote der ersten Smartphones sowie die schnelleren Ubertragungs-
technologien zurickzufihren, dass sich nach Rogers Diffusionstheorie die ersten
Innovatoren Anfang des 21. Jahrhunderts dem Mobile Commerce annahmen.”®
Eine weitere bedeutende Entwicklung der Adaption des Mobile Commerce ist auf
dem im Electronic Commerce bereits etablierten Reisemarkt zurtickzufihren. So
werden in der Literatur durch die frihe Mdglichkeit des Abrufens von Flug- und
Fahrplanen oder der Reservierung von Reisetickets, der Reisemarkt

beziehungsweise dessen damalige Anwender, gemalR Rogers Diffusionstheorie

"vgl. Gordon, P./Gebauer, J. (2001): S. 29.
8 vgl. Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 6.
" vgl. Siau et al. (2001): S. 4; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 7.
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als Early Adopter gesehen. Ferner ist ein wichtiger Faktor fir die
Weiterentwicklung des Mobile Commerce neben dem Verlangen nach Mobilitat
und dem gesteigerten Informations- und Unterhaltungsbedirfnisses der
Bevolkerung, die Durchdringungsrate mobiler Endgeréate. Laut der International
Telecommunication Union gab es beispielsweise im Jahr 2005 europaweit
550 Millionen Mobiltelefon Nutzer. Im Vergleich zu dieser hohen Penetrationsrate
mobiler Endgerate besalRen lediglich 66 Millionen Menschen einen
Internetzugang. Dadurch entstand fur Unternehmen und Industrie ein enormes
Potenzial im Mobile Commerce. Weitere Entwicklungen und Innovationen wurden
vorangetrieben, um an dieses sehr betréachtliche Marktpotenzial zu gelangen.®
Ein Meilenstein des Mobile Commerce ist in der Vorstellung des iPhones der
Firma Apple im Jahr 2007 zu sehen. Neben der Interaktion durch
berihrungsempfindliche Displays und das bedienungsfreundliche Betriebssystem
konnte vor allem durch die neuartigen Applikationen eine bessere Handhabung
und Ubertragung des mobilen Internets auf das Endgerate gewahrleistet werden.
Neben dem Unternehmen Apple begannen auch Firmen wie zum Beispiel Google
oder Microsoft benutzerfreundliche Endgerate mit passenden Diensten und
Applikationen zu entwickeln, um auf die Nutzer des mobilen Internets sowie das
enorme Marktpotenzial des Mobile Commerce reagieren zu konnen. Die
unterschiedlichen Applikationen werden dabei vor allem durch dritte unabhangige
Unternehmen oder Privatpersonen entwickelt, wodurch ein grol3es Angebot
verschiedener Applikationen entsteht und infolgedessen wiederum neue Nutzer
angezogen werden.?

Obwohl dieser Kreislauf wie auch die weltweiten Nutzerzahlen des mobilen
Internets im vierten Quartal des Jahres 2012 mit 23 Prozent® sehr
vielversprechend waren, konnen trotz der starken Verbreitung des mobilen
Internets keine validen Aussagen Uber die Nutzung von Mobile Commerce
getroffen werden. Dies bestatigt auch Anckar und D’Incau: ,[...] the popularity of
m-commerce cannot be measured by the popularity of mobile devices, just as the
popularity of wired e-commerce cannot — as been proven — be measured by the

popularity of computers”®3,

8 vgl. Wirtz, B.W. (2010): S. 62 f.; International Telecommunication Union.

8 vgl. Heinemann, G. (20012): S. 5 f.; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 7.
8 Schatzung durch den World Celluar Information Service (WCIS).

8 Anckar, B./D’Incau, D. (2002): S. 45.
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Dennoch ist bemerkenswert, dass im Jahr 2011 mit 550,9 Millionen Smartphones
und Tablet-PCs mehr mobile Endgerate abgesetzt wurden als die 414,6 Millionen
stationdren PCs. Zusatzlich prognostiziert Morgan Stanley in deren Mobile
Internet Report, dass spatestens im Jahr 2014 mehr Nutzer mobil als Utber
stationdre PCs auf das Internet zugreifen werden. Ein Studie der Ark Group geht
sogar davon aus, dass im Jahr 2016 fast 60 Prozent aller Internetzugriffe tber
mobile Endgerate getatigt werden.®* Durch diese rasante Verbreitung mobiler
Endgerate und die noch zu erwartenden zukinftigen technologischen
Entwicklungen kann durchaus von einer mobilen Revolution gesprochen werden,
die ihren Lauf fortsetzen wird. Es bleibt abzuwarten, wie viel Dynamik im Mobile
Commerce noch méglich sein wird. Denn gerade durch innovative Anwendungen
und Dienste, welche herkdémmliche Geschaftsprozesse grundlegend verandern,
alte Geschéftsbereiche verdrdngen und neue Marktstrukturen entstehen lassen
kénnen, wird der Mobile Commerce dem Begriff mobile Revolution gerecht.®

Im nachfolgenden Kapitel 3.3 werden die Anwendungen und Dienste des Mobile

Commerce dargelegt.

3.3 Anwendungen und Dienste des Mobile Commerce

Immer neuere Anwendungen und Dienste tragen auch einen wesentlichen Teil zu
der rasanten Entwicklung des Mobile Commerce bei. Deren Technologien und

Anwendungsbereiche sollen im Folgenden konkretisiert und verdeutlicht werden.

3.3.1 Anwendungstechnologien und Dienste im Mobile

Grundvoraussetzung fur viele Anwendungen und Dienste im Mobile
Commerce sind deren neue und innovative Technologien. Die fur den
Mobile Commerce derzeit bedeutendsten Technologien werden nachstehend

erlautert.®®

8 vgl. Canalys (2012): S. 1; Morgan Stanley (2009): S. 25 ff.; Dellow, J. (2012): S. 1.

% vgl. Gordon, P./Gebauer, J. (2001): S. 29.

% Da die bereits lange etablierten Ubertragungstechnologien Infrared Data Asscociation (IrDA)
und Bluetooth zunehmnd an Bedeutung verlieren, wird darauf in dieser Forschungsarbeit nicht
explizit eingegangen [Vgl. Kollmann, T. (2011): S. 10].
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3.3.1.1 QR-Code

Der QR-Code (Quick Response) stellt einen zweidimensionalen Barcode dar, der
im Jahr 1994 von dem Unternehmen Denso Wave Inc. entwickelt wurde.
Ursprunglich diente dieser Code fir die Warensteuerung und -regelung in der
Automobilbranche. Jedoch erlangte der QR-Code seine Popularitat vor allem
durch dessen Einsatzmdglichkeit im Mobile Commerce. Insbesondere
Anwendungen in den Bereichen Mobile Information und Mobile Marketing sind
dafur geeignet. Denn durch die QR-Codes kdnnen auf kleinstem Raum eine
Vielzahl von Informationen gespeichert und durch die Kamera eines mobilen
Endgerates aufgenommen, decodiert und inhaltlich wiedergegeben werden. Ein
QR-Code kann sich aus bis zu 4.296 alphanumerischen Zeichen
zusammensetzen.?” Nachstehend wird ein Beispiel eines QR-Code dargestellt.

Dieser beinhaltet den Inhalt des Kapitels 3.3.1.1.

Abbildung 10: QR-Code des Kapitels 3.3.1.1%

3.3.1.2 NFC — Near Field Communication

Near Field Communication (NFC) ist eine Technologie bzw. Nahfunktechnik, mit
der Daten kontaktlos und Uber kurze Distanzen ausgetauscht werden. Im
Wesentlichen baut die im Jahr 2002 von den Unternehmen Sony und NXP
Semiconductors entwickelte NFC-Technologie auf den bereits etablierten Radio
Frequency Identification (RFID) Systemen auf. Hierbei kombiniert NFC die beiden

87 vgl. Kaushik, S. (2011): S. 28 ff.; Soon, T.J. (2008): S. 59 ff.
% Erstellt mit dem QR-Code Generator von QRCode-Generator (2013).
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RFID-Funktionen — aktives Lesegerat und ein oder mehrere passive Transponder
(kontaktlose Chipkarte) — in einem Gerat. Somit dienen NFC-Gerate sowohl als
Lesegerate als auch als elektronische Chipkarte und bieten durch diese
Wechselmoglichkeit des aktiven und passiven Kommunikationsmodus mehr
Flexibilitat in ihrem Einsatz. Allerdings ist die Ubertragungsreichweite jedoch auf
20 cm begrenzt. In Europa konnte sich bis jetzt NFC noch nicht durchsetzen. Ein
Grund hierfir ist im ,Henne-Ei-Problem® zu finden. Zwar existieren bereits
vereinzelte Anwendungen, jedoch ist durch das mangelnde Angebot von
NFC-fahigen Terminals, keine signifikante Nachfrage seitens der Kunden
vorhanden, weshalb die Mobiltelefonhersteller erst sehr wenige mobile Endgeréte
mit NFC-Technologie produzieren. Gleichzeitig setzen jedoch attraktive Angebote
eine hohe Anzahl NFC-fahiger Endgeraten voraus.®®

Es gibt durchaus unterschiedliche Einsatzmoéglichkeiten und Dienste im Mobile
Commerce fur die sich die NFC-Technologie etablieren lieRe. Hierzu zahlen vor

allem die Anwendungsbereiche Mobile Ticketing und Mobile Payment.

3.3.1.3 Augmented Reality

Augmented Reality (AR) ist die ,[...] Erweiterung der realen Welt durch virtuelle,
computergenerierte Objekte, so dass beim Benutzer eines solchen Systems der
Anschein einer Koexistenz dieser beider Welten geweckt wird*®®. Vereinfacht
ausgedriickt kann Augmented Reality als die computerbasierte Erweiterung der
Realitatswahrnehmung verstanden werden. Augmented Reality gilt somit als
Bindeglied zwischen der natirlichen und der digitalen Welt. Dabei greift diese
Technologie auf die Eigenschaften moderner Endgerate, wie Kamera oder GPS
zuriick, und verschafft der Wirklichkeit somit eine zusatzliche interaktive Ebene
aus Informationen auf dem mobilen Endgerat. Zum Einsatz kommen Augmented
Reality Anwendungen speziell in den Bereichen Mobile Information und Mobile
Shopping.®*

Letzterer Anwendungsbereich kann anhand des nachstehenden Bildes verdeut-
licht werden, wie ein Kunde mithilfe einer Augmented Reality Applikation ein

Mobelstiick Uber ein mobiles Endgerat virtuell platzieren kann. Der Mobel-

8 vgl. Harnisch, M. J./Uitz, 1. (2013): S. 99 ff.; Wirtschafts Woche (2011).
% Rauch, D. (2005): S. 2.
%L vgl. Schipferling, J. (2011): S. 424 ff.; Rauch, D. (2005): S. 1 ff.
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ausstatter IKEA bietet seinen Kunden solch eine App an, womit Interessenten
Mobel tiber ihr mobiles Endgerat ausprobieren kénnen.%

Abbildung 11: Augmented Reality-Einrichtungshelfer von IKEA®

3.3.1.4 Location Based Services

Unter Location Based Services versteht man Informationsdienste, die mit Hilfe
von Ortungstechniken, beispielsweise mittels Satellitenortung (GPS), den aktuel-
len Standort eines Nutzers ermitteln und daraufhin standortbezogene und kon-
textsensitive Informations- und Servicedienste anbieten. Durch die automatische
Registrierung und Auswertung der Umfeldinformationen eines Nutzers offerieren
Location Based Services, je nach Aufenthaltsort, verschiedene Dienste. In der
Literatur wird dabei unter sicherheitsbezogenen, gebihrenbezogenen, informa-
tionsbezogenen und positionstubermittelnden Diensten unterschieden. Diese die-
nen als Grundlage vieler Anwendungen im Mobile Commerce, speziell in den Be-
reichen Mobile Information, Mobile Marketing sowie Mobile Securtiy und schaffen

einen Mehrwert fur den Anwender.%

Wie sich Technologien nach ihrer Einfihrung auf dem Markt weiterentwickeln und
ab wann sie sich durchgesetzt haben, um schlief3lich von einer breiten Masse ak-
zeptiert zu werden, wird durch den Hype Cycle des Beratungs- und Marktfor-
schungsunternehmens Gartner dargestellt. Dieser wird im nachstehenden Unter-

abschnitt erlautert.

92 vgl. Internet World (2013).
% Communities Dominate Brands (2012).
% vgl. Dhar, S./Varshney (2011): S. 121 ff.; Holland, H./Bammel, K. (2008): S. 38 ff.
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3.3.2 Hype Cycle von Gartner

Der sogenannte Hype Cycle des Beratungs- und Marktforschungsunternehmens
Gartner beschreibt aus nachfragebezogener Sichtweise, wie sich Technologien
und Anwendungen im Laufe der Zeit entwickeln und findet sowohl in wissen-
schaftlichen Fachartikeln wie auch in der Praxis Akzeptanz.

Es wird eine Funktion ermittelt, die durch die unabhéngige Variable der Zeit und
der abhéngigen Variable der Erwartungen hinsichtlich einer Technologie, der 6f-
fentlichen Beachtung oder der Aufgeschlossenheit beziglich einer Technologie
dargestellt wird. So wird in der ersten Phase, genannt Technology Trigger (Inno-
vationsausloser), durch einen wissenschaftlichen Durchbruch oder die erstmalige
Einflhrung einer Technologie ein Interesse oder eine gewisse Beachtung ausge-
|6st. Obwohl in dieser Phase schon eine technische Realisierbarkeit belegt wer-
den kann, existieren noch keine marktfahigen Produkte. Aufgrund teilweise man-
gelhaften Berichterstattungen und oberflachlichen Publikationen Uber die neue
Technologie resultiert die zweite Phase Peak of Inflated Expectations (Gipfel der
Uberzogenen Erwartungen) in Gberbewerteten Erwartungen tber die tatsachlichen
Potenziale und Fahigkeiten der Technologie. Dadurch ergibt sich eine deutliche
Abnahme des o6ffentlichen Interesses, ausgedrickt in der dritten Phase Trough of
Disillusionment (Tal der Erniichterung). Somit ist es notwendig, die Technologie
entsprechend weiterzuentwickeln, um den Anforderungen potenzieller Investoren
und Zielgruppen gerecht zu werden. Daher arbeiten die Unternehmen kontinuier-
lich an der Verbesserung der Technologie und schaffen ein fundiertes Wissen
sowie tieferes Verstandnis der Technologie. In der vierten Phase, dem Slope of
Enlightenment (Hang der Erleuchtung), werden neue marktfahige Produktgene-
rationen und Anwendungen prasentiert, welche gleichzeitig zunehmende Presse-
berichte bekannt gemacht werden. Die letzte Phase wird als Plateau of
Productivity (Plateau der Produktivitat) bezeichnet. Dadurch wird die gesteigerte
Leistungsfahigkeit der Technologie und die Verbreitung erfolgreicher Anwendun-
gen dargelegt. Das realisierbare Niveau der Erwartungen bzw. das Mal3 an Auf-
merksamkeit einer Technologie hangt dann davon ab, ob die Technologie als
Querschnittstechnologie oder lediglich in speziellen Bereichen eingesetzt werden

kann.%®

% vgl. Schuh et al. (2011): S. 41 ff.; Gartner (2013).
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Nachstehende Abbildung veranschaulicht den Hype Cycle for Emerging Tech-

nologies des Jahres 2012.
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Abbildung 12: Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies 2012%

Wie aus Abbildung 11 erkennbar ist, haben Augmented Reality und Bezahlen
mittels NFC bereits ihren Hohepunkt durch die Uberzogenen Erwartungen er-
reicht, und befinden sich nun auf der Schwelle ins Tal der Erntichterung. Bis der
Bereich der Produktivitat erreicht wird, rechnen Analysten noch mit weiteren funf
bis zehn Jahren. Anhand obiger Grafik fallt auf, dass sich im Allgemeinen die
NFC-Technologie bereits im Tal der Erntichterung befindet. Dies kann auch da-
rauf zurtckzufihren sein, dass die Hurden bei der Entwicklung und Umsetzung
der NFC-Bezahlung hoéher als erwartet waren. Die Anwendungstechnologien
QR-Codes und Location Based Services, die sich im Jahr 2011 im Hang der Er-
leuchtung bzw. Plateau der Produktivitat befanden, konnten sich mittlerweile

etablieren.®’

% Computerwoche (2012).
9" vgl. CeBit Blog (2012); Gartner (2011).
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3.3.3 Anwendungsbereiche des Mobile Commerce

Anwendungen oder Applikationen des Mobile Commerce gewahrleisten durch
deren Download auf das mobile Endgerat dem Nutzer ein schnelles und gezieltes
Zugreifen auf Web-Inhalte. In der Literatur werden verschiedene Anwendungska-
tegorien beschrieben. Diese werden besonders treffend von Tiwari et al. konkreti-
siert. Denn zusatzlich zur Definition von sieben unterschiedlichen Anwendungs-
kategorien des Mobile Commerce werden deren jeweilige mobile Dienste hinzu-
gefugt. In Anlehnung an die Kategorisierung von Tiwari et al. werden nachstehend

diese Anwendungsbereiche des Mobile Commerce beschrieben.

3.3.3.1 Mobile Banking

Dienste, die sich mit bankenbezogenen Transaktionen auseinandersetzen unter
Anwendung mobiler Finanzdienstleistungen — Mobile Banking — zahlen zu den
Pionieren der Anwendungsbereiche des Mobile Commerce. Bereits im Jahr 1992
wurde von der finnisch-schwedischen Bank Merita Nordbanken ein Service zum
Begleichen von Rechnungen Uber GSM angeboten. Im Jahr 1999 stellten sogar
schon 94 Prozent der europdischen Banken ihren Kunden Mobile Banking zur
Verfugung. Darunter fallen Dienste, wie BanklUberweisungen, Kontostandabfra-
gungen oder Abwicklungen von Wertpapiertransaktionen, welche tber mobile
Endgerate durchgefihrt werden. Dieser Anwendungsbereich darf jedoch nicht mit
dem Mobile Payment gleichgesetzt werden, da es bei Letzterem ausschlie3lich
um Zahlungsverfahren, die auf mobile Endgerate zurtickgreifen, geht. Darauf wird
im Kapitel 3.3.4 néher eingegangen.®®

3.3.3.2 Mobile Entertainment

Dienste und Inhalte, die dem Nutzer digitale Giter und Daten mit Unterhaltungs-
wert bereitstellen, werden in der Literatur den Anwendungen der mobilen Unter-
haltung — Mobile Entertainment — zugeordnet. Auf der einen Seite zahlen hierzu
das Herunterladen von Klingeltdonen oder Musik. Der digitale Vertrieb von Musik-

stiicken hat in der Vergangenheit vor allem im Desktop Electronic Commerce

% vgl. Tiwari et al. (2008): S. 6f.; Henkel, J. (2002): S. 328; Miiller-Veerse, F. (1999):
S. 40 ff.
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besondere Relevanz erfahren. Davon ausgehend kann dem mobilen Vertrieb von
Musikstiicken durchaus eine grof3e Bedeutung zugesprochen werden. Auf der
anderen Seite werden interaktive Dienste, wie mobile Spiele oder soziale Netz-

werke in dieser Anwendungskategorie zusammengefasst.*

3.3.3.3 Mobile Information

Mobile Informationsdienste — Mobile Information — werden in der Literatur als
weiterer Anwendungsbereich genannt. Solche Dienste mit aufschlussreichen und
informativen Charakter sind vor allem Nachrichten- und Benachrichtigungsdienste
jeglicher Form, Reiseinformationen, wie auch die Verwendung von Suchmaschi-
nen-Diensten. Mit Hilfe von Anwendungen mobiler Informationsdienste wird der
Suchaufwand des Nutzers spurbar reduziert und die allgemeine Markttransparenz
verbessert. Dabei kommt besonders die QR-Code-Technologie wegen ihres in-
formativen Charakters zum Einsatz. Durch den Einsatz der Kamera eines mobilen
Endgerates und einer ausgewahlten App, die den QR-Code scannen und lesen
kann, werden dem Nutzer zusatzliche Informationen zu einem bestimmten
Produkt oder Themengebiet geliefert. Die QR-Codes kénnen auf Printmedien, auf
Verpackungen oder sogar tUber den Fernsehbildschirm gelesen werden. Durch die
Anwendung positionsiibermittelnder Dienste kann sich der Nutzer mit Hilfe zum
Beispiel der App klickTel Restaurants seiner aktuellen Umgebung oder der App
Quando aktuelle Informationen Uber 6ffentliche Verkehrsmittel anzeigen lassen.
Aber auch Augmented Reality Anwendungen kénnen in diesem Bereich von gro-
Bem Nutzen sein, wie beispielsweise die Moglichkeit mafl3stabsgetreu Mdbel in

einem bestimmten Raum zu visualisieren und einzurichten.'®

3.3.3.4 Mobile Marketing

Ein weiterer Anwendungsbereich ist das Mobile Marketing. Die Grundidee ist es,
passende Angebote und Dienstleistungen flr interessierte Kunden anzubieten,
sowie auch offline Marketingmal3nahmen zu unterstitzen. Durch das Mobile

Marketing eroffnen sich fur Unternehmen neue Vertriebskanale, um sowohl die

9 vgl. Tiwari, R./Buse, S. (2007): S. 63 ff.; Wirtz, B.W. (2010): S. 59 ff.
19 vgl. Tiwari, R./Buse, S. (2007): S. 63 ff.; Heinemann, G. (2012): S. 45 ff.; Quando (2013);
24Android (2013); eTailment (2012).
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Kundenbindung zu steigern als auch Streuverluste von Marketingaktivitdten zu
minimieren sowie orts- und zeitbezogene, personalisierte Kundenansprachen
vorzunehmen. Dabei dienen beispielsweise Location Based Services dazu,
potenziellen Kunden zeitgenaue Werbung oder Informationen, bezogen auf deren
aktuellen Standort, zukommen zu lassen. Durch diese Orts- und
Zeitunabhangigkeit verfugt das Mobile Marketing Uber das Potenzial einen
Paradigmenwechsel im Handel durchfihren zu kénnen. Denn bisher zahlt beim
traditionellen Modell des Einzelhandels, der Standort als eines der wichtigsten
Wettbewerbsvorteile, da der Kunde erst die jeweilige Handelsumgebung betreten
muss. Durch Mobile Marketing wird diese Modell verdreht. Denn nun kann der
Handel, Uber die mobilen Endgerate seiner Kunden, deren Lebensumwelt
betreten. Und da ein mobiles Endgerate meistens standig bei seinem Nutzer ist,
kann der Handel letztlich zu jeder Zeit und an jedem Ort mit dem Kunden in
Verbindung treten.***

Weiter spielen Dienste und Verfahren wie Mobile Tagging und Mobile Couponing
eine grol3e Rolle beim Mobile Marketing. Mobile Tagging basiert grundsatzlich auf
dem Informationsgewinn mittels QR-Codes. Zusétzlich kdénnen neben
Produktinformationen gleichzeitig auch Preisvergleiche abgefragt werden,
wodurch sich dem Nutzer die Mdglichkeit bietet, den im Internet verfiigbaren
gunstigsten Preis eines gescannten Artikels zu erfahren. Beim Mobile Couponing
werden dem Nutzer in zeitlichen Abstdnden oder direkt am Point-of-Sale
Gutscheine oder Rabattcoupons auf dessen mobiles Endgerate gesendet. Je
detaillierter eine Kundendatenbank ist, desto personalisierter und effektiver
kénnen Marketinganwendungen, wie beispielsweise Mobile Tagging, Mobile
Couponing oder Lokalisierungsdienste ihre Kunden erreichen. Durch die enorme
Effizienz und das Interaktionspotenzial des Mobilen Marketings soll der
Gesamtumsatz mittelfristig an die Dimension der Internetwerbung anknipfen. Die
beim Desktop Electronic Commerce bewéhrten Bannerwerbungen sind beim
Mobile Commerce, besonders wegen der beschrankten DisplaygroRe, bisher

lediglich von geringer Bedeutung.*®

191 Shankar et al. (2010): S. 111 f.
192 /gl. Tiwari et al. (2008): S. 6f.; Varnali, K./Toker, A. (2010): S. 144; Holland, H./Bammel, K.
(2008): S. 86 .
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3.3.3.5 Mobile Security

Eine Anwendungskategorie, die in der Literatur auf verschiedenste Art und Weise
betrachtet und dementsprechend definiert wird, ist der Bereich der Anwendungen
mobiler Sicherheit — Mobile Security. Fur einige Autoren stehen dabei standort-
Ubermittelnde Sicherheitsdienste fur Personen in Notsituationen im Mittelpunkt,
die ohne verbale Standortlibertragung die exakte Position des mobilen Endgera-
tes ermitteln. Aber auch Applikationen, die einen standigen Informationsaus-
tausch zwischen Arzt und Patient zum jeweiligen Krankheitsverlauf bieten, zéhlen
zu diesem Anwendungsbereich.®® Somit spielen fiir einige Autoren das medizini-
sche Umfeld und das Gesundheitswesen die wesentliche Rolle dieser Anwen-
dungskategorie.

Dahingegen verstehen andere Autoren in der mobilen Sicherheit Dienste, die sich
mit dem Transportwesen auseinandersetzen. So kdnnen beispielsweise Autos
Uber GPS geortet oder mithilfe mobiler Technologien Fernanalysen der Autos
durchgefiihrt werden.'® Diese Dienste sollten aber, begriindet auf der Definition
mobiler Endgeréate, nicht zum Anwendungsbereich des Mobile Commerce gezahlt
werden.

Anwendungen und Dienste, welche mobile Endgeréate vor Viren, Trojaner und
feindlichen Attacken schitzen sollen, werden in der Literatur bisher nur selten zu
Anwendungsbereichen, speziell dem der mobilen Sicherheit gezahlt. Jedoch
musste hier dem Bereich der mobilen Sicherheit besondere Aufmerksamkeit zu-
geteilt werden. Denn zum einen zahlt der Sicherheitsaspekt zu den grof3ten
Hemmfaktoren der Verbreitung und Anwendung des Mobile Commerce und zum
anderen steigt laut dem Mobile Threat Report Q4 2012 des Unternehmens
F-Secure die Anzahl von schéadlichen Apps und Spionageprogrammen fir die
mobile Endgerate rapide an. Die Notwendigkeit von schitzender Antiviren-Apps
sollte zukilnftig somit auch den Schwerpunkt der mobilen Sicherheit ausma-

chen.'®

193 vgl. Meier, A./Stormer, H. (2012): S. 231 f.; Jahanshahi et al. (2011): S. 123.
194 vgl. Atluri, V. (2008): S. 3; Mitteldeutsche Zeitung (2013).
1% vgl. Logara, T. (2008): S. 89 ff.; F-Secure Corporation (2013): S. 5 ff.
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3.3.3.6 Mobile Shopping und Mobile Ticketing

Eine weitere Kategorie der Anwendungen des Mobile Commerce ist das mobile
Einkaufen — Mobile Shopping. Darunter werden Dienste zusammengefasst, die es
dem Anwender erméglichen, Produkte und Leistungen in angepasster Darstellung
auf den mobilen Endgeraten erwerben zu kénnen. Es geht beim mobilen Einkau-
fen um die Abwicklung geschéftlicher Transaktionen — reiner Ver- und Einkauf von
Produkten und Leistungen — Glber mobile Technologien. Typische Anbieter solcher
Anwendungen sind Unternehmen wie Amazon oder Auktionshduser wie eBay.
Eine weitere Anwendungskategorie bietet das mobile Losen und Kaufen von
Tickets — Mobile Ticketing. Ahnlich wie bei Anwendungen des mobilen Einkaufens
basiert auch das Mobile Ticketing primar auf monetaren Transaktionen. Dabei
werden dem Anwender Uber die verschiedenen angebotenen Dienste
Eintrittskarten, Fahrkarten oder Flug- und Parktickets direkt auf sein jeweiliges
mobiles Endgerét in digitaler Form tbermittelt. Ein Beispiel bietet die Deutsche
Bahn mit ihrer App Touch & Travel. Reisende kénnen sich Gber mobile Endgeréte
mittels NFC-Technologie beim Einsteigen im Zug an Kontaktpunkten anmelden
und beim Verlassen des Zuges wieder abmelden. Daraufhin werden die Rei-
seinformationen ausgewertet und der Fahrpreis berechnet. Schliel3lich wird der
ermittelte Preis auf dem mobilen Endgerdte angezeigt und kann beglichen wer-
den. Die dabei unterschiedlichen Mdglichkeiten des Bezahlens werden sowohl
beim Mobile Ticketing als auch beim Mobile Shopping mit dem Begriff Mobile

Payment beschrieben, welcher im nachsten Kapitel 3.3.4 erlautert wird.'®

3.3.4 Mobile Payment

Weltweit betrachtet gab es im Jahr 2011 tber 158 Millionen Mobile Payment Nut-
zer, die einen Umsatz von knapp 160 Milliarden US Dollar generierten. Hochrech-
nungen des Forschungsunternehmens Portio Research zufolge wird das Umsatz-
volumen im Jahr 2016 Uber eine Billion US Dollar betragen, wobei die Mobile
Payment Nutzer die Einmilliardengrenze ubersteigen werden.*®” Dabei dreht es

sich beim Mobile Payment (M-Payment) um mobile Bezahlvorgdnge, die im

198 v/gl. Tiwari et al. (2008): S. 6 f.; Heinemann, G. (2012): S. 45 ff.; Turowski, K./Pousttchi, K.
(2004): S. 180; Touch&Travel (2012).
197 vgl. Portio Research (2012): S. 27 ff.

40



Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

Mobile Commerce mdglich und noétig sind, um monetéare Transaktionen mit einem
mobilen Endgerat zu tatigen. Hierbei ist nach Schulenburg unter Mobile Payment
.---] die Benutzung mobiler Kommunikationstechnologien und mobiler Endgerate
mindestens durch den Zahlungspflichtigen zur Initiierung, Autorisierung und/oder
Realisierung der Bezahlung prinzipiell beliebiger Leistungen zu verstehen“!°®,
Dabei umfasst das Mobile Payment verschiedene Bezahlmethoden:

e Zahlung mittels klassischem, traditionellem Verfahren

e Zahlung mittels vorausgezahltem Guthaben

e Zahlung mittels Diensten wie PayPal

e Zahlung mittels endgeratbedingter Methoden.
Die am meisten verwendeten Zahlungsarten im Mobile Commerce sind die bereits
bewahrten klassischen, traditionellen Methoden wie Zahlungen mittels Kredit-
karte, Rechnung, Lastschrift, Vorauskasse, Nachnahme oder Sofortiiberweisung.
Eine weitere Bezahlmethode im Mobile Commerce ist die Zahlung mithilfe
vorausgezahltem Guthaben, die sogenannte Prepaid-Methode. Dazu ben6étigt der
Nutzer vor dem Bezahlvorgang entweder eine codegeschutzte Wertkarte, die zu
ihrem jeweiligen Geldwert erworben werden muss oder die Registrierung eines
wiederaufladbaren Prepaid-Kontos.*®
Eine Zahlungsart, die sich mittlerweile — vor allem durch ihr sicheres und
schnelles Verfahren — im Mobile Commerce etabliert hat, ist die Zahlung via der
eBay-Tochter PayPal. In diesem Fall dient PayPal als digitales Konto und
ermdglicht Uberweisungen fast in Echtzeit, wodurch ein gewiinschtes Produkt
direkt bezahlt ist und sofort versendet werden kann. Neuerdings wird auch die
Bezahlung mittels QR-Code von PayPal angeboten, wodurch Kunden Produkte in
Zeitschriften, Schaufenster oder in Katalogen mit geringem Aufwand bezahlen
kénnen. Ein ahnliches Bezahlsystem wie PayPal, das sich bisher noch nicht
durchsetzen konnte, bietet das Unternehmen Amazon mit Simple Pay an.**°
Zahlungsverfahren, die ein mobiles Endgerat voraussetzen, wie zum Beispiel die
Bezahlung mittels QR-Code und NFC, oder die Verrechnung Uber die Telefon-
rechnung, finden im Mobile Commerce immer 6fters Anwendung. Vor allem Zah-
lungsmethoden, welche Ulber die Telefonrechnung abgerechnet werden. Diese

Zahlungsmethoden haben sich aus dem Angebot kostenpflichtiger, mobiler

19 Schulenburg, H. (2008): S. 75.
199 vgl. Heinemann, G. (2012): S. 110 ff.; Tiwari et al. (2008): S. 7 f.
19 vgl. Schulenburg, H. (2008): S. 77 ff.; PayPal (2013); Amazon (2013).
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Mehrwertdienste der Mobilfunkanbieter entwickelt. Jedoch kdnnen, begrindet
durch rechtliche Einschrdnkungen, lediglich telekommunikationsbezogene
Leistungen und Produkte abgerechnet werden. Typische Produkte, die nach
diesem Zahlungsverfahren bezahlt werden, sind Klingelténe, Spiele oder diverse
Informationsangebote.***

Eine weitere und zugleich hochaktuelle Zahlungsform in dieser Kategorie ist die
sogenannte digitale Brieftasche oder auch Mobile Wallet genannt. Dabei geht es
neben der Bezahlmethode zusatzlich um weitere typische Inhalte der Brieftasche,
wie beispielsweise ein elektronischer Personalausweis, Visitenkarten, Mitglieds-
karten, Versicherungskarten, Tickets und vieles mehr. Der Zahlungsvorgang
basiert auf der NFC-Technik. Primér eingesetzt wird Mobile Wallet beim Bezahlen
von kleineren Betragen — bis ca. 25,00 Euro —, wobei das mobile Endgeréat
einfach an den NFC-Terminal gehalten wird. Vereinzelt existieren bereits
Anwendungen fiur digitale Brieftaschen, wie zum Beispiel von Google (Google
Wallet). Diese konnten sich in der breiten Masse jedoch noch nicht durchsetzen.
Der Grund hierfur ist auf das sog. ,Henne-Ei-Problem® zurlckzufiihren. Das
fehlende Angebot an NFC-fahigen Terminals im Handel generiert keine
signifikante Nachfrage auf Kundenseite, mit der Konsequenz, dass die
Endgeratehersteller wiederum nur wenige NFC-fahige Endgerdte entwickeln.
Gleichzeitig hdngen attraktive Angebote wiederum von einer hohen Anzahl NFC-
fahiger Geréte ab.?

Bei erfolgreicher Umsetzung von NFC-Bezahlmethoden kdnnten sich durchaus
Vorteile und Nutzen fur alle Beteiligten ergeben. Der Konsument erlebt einen
schnelleren und unkomplizierteren Bezahlvorgang und erhalt automatisch eine
digitale Dokumentation aller Transaktionen auf seinem mobilen Endgerat. Die
daraus resultierende Kundenzufriedenheit und die beschleunigte
Zahlungsabwicklung spiegelt das Interesse der Handler wieder. Gleichzeitig
konnen Finanzinstitute ihrer Kundschaft ein neue Alternative zum Bezahlen
anbieten. Mobilfunkhersteller kénnen durch innovative Anwendungen und Dienste
neue Kunden gewinnen und die Mobilfunkbetreiber agieren als Intermediar

zwischen Handel und Konsument und kénnen so ihre Kundenbindung erhéhen.**?

L vgl. Tiwari et al. (2008): S. 7 f.; . Schulenburg, H. (2008): S. 77 ff.

112 ygl. Jovanovic, M./Organero, M. M. (2011): S. 1 ff.; Heinemann, G. (2012): S. 111 ff.; Die Bank
(2010).

113 vgl. Harnisch, M. J./Uitz, 1. (2013): S. 101 f.
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Betrachtet man das Bezahlverhalten im Mobile Commerce in Osterreich, so
nutzen gemall der ECC-Studie Internetzahlungsverkehr aus Sicht der
Verbraucher in D-A-CH im Jahr 2012 Uber 21 Prozent des Bezahlverfahren tber
Smartphones. Die am haufigsten verwendeten Methoden sind im nachstehenden

Diagramm dargestellt.***

Nutzung von Bezahlungsmethoden in Osterreich 2012

Kreditkarte 48,1 %
PayPal

endgeratbedingte Methoden
Rechnung
Sofortuberweisung
Lastschrift

Prepaid-Karten

Nachnahme

0 10 20 30 40 50 60

Prozent

Abbildung 13: Bezahlungsmethoden im Mobile Commerce™®

Mit knapp 50 Prozent ist die Kreditkarte die beliebteste Bezahlmethode im Mobile
Commerce der Osterreicher. Mit fast 30 Prozent wurde der Service von PayPal
genutzt, um vor allem materielle Guter mit dem mobilen Endgerat zu erwerben.
Endgerate bedingte Methoden spiegeln mit ihren knapp 29 Prozent primar den
Kauf von digitalen Gutern, beispielsweise Klingeltone, wider, die Uber die
Telefonrechnung bezahlt werden. Technologische Verfahren wie die Bezahlung
Uber einen QR-Code oder mittels mobiler Geldbdrse finden bisher nur vereinzelt

Anwendung.

14 vgl. Klees et al. (2013): S. 19ff.
15 Eigene Darstellung in Anlehnung an ECC-Studie (2013): S. 41.
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3.4 Ein digitaler Vergleich — Mobile Commerce vs. Desktop Electronic

Commerce

Ausgehend von den Anwendungen und Diensten des Mobile Commerce zeigen
sich die wichtigsten Merkmale und Vorteile aber auch Hemmnisse und Herausfor-
derungen des Mobile Commerce. Gleichzeitig stellen diese Eigenschaften einen
wesentlichen Unterschied zum Desktop Electronic Commerce dar. Deshalb wird
im Folgenden ein genauer Vergleich zwischen Mobile Commerce und Desktop

Electronic Commerce durchgefuhrt.

3.4.1 Merkmale und Vorteile des Mobile Commerce

Die Merkmale und Vorteile des Mobile Commerce werden im folgenden
Unterkapitel beschrieben. In der Literatur wird die Begrifflichkeit mobile Mehrwerte
(Mobile Added Values) haufig als Synonym fir die Merkmale des Mobile
Commerce verwendet. Dies ist darauf zurickzufuhren, weil die besonderen
Merkmale eine Vielzahl von Vorteilen darstellen und somit einen wesentlichen
Mehrwert fir den Mobile Commerce Nutzer ergeben. In diesem Zusammenhang
spricht die Literatur auch von dem relativen Vorteil. Dabei gibt dieser ,[...] das
Ausmald an, zu dem eine technologische Innovation als besser (also vorteilhafter)
fur die Erfullung bestimmter Aufgaben beurteilt wird als eine bestehende
Technologie“'*®. Demzufolge bietet es sich an, die Merkmale und Vorteile des
Mobile Commerce anhand eines Vergleichs mit dem schon etablierten Desktop
Electronic Commerce herauszuarbeiten und zu erlautern.

Neben der vereinfachten Bedienung mobiler Endgerate beim Mobile Commerce
im Vergleich zu Zugangsgeraten beim Desktop Electronic Commerce liegt das
wohl entscheidendste Merkmal und der zugleich wohl bedeutendste Unterschied
zwischen Mobile Commerce und Desktop Electronic Commerce in der Mobilitat.

= Mobilitat

Die Nutzer mobiler Technologien kénnen orts- und zeitunabh&ngig, soweit eine
mobile Netzversorgung gewabhrleistet ist, auf das Internet zugreifen und aktiv
werden. Wohingegen E-Commerce Nutzer primadr an stationdren Platzen auf

Internetinhalte  zugreifen  missen. Dieser Mehrwert der madglichen

118 schulenburg, H. (2008): S. 131
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allgegenwartigen Nutzung von Informationssystemen wird in der Literatur mit
Ubiquitat bezeichnet. Ubiquitat bietet zum Beispiel den Nutzern die Mdglichkeit,
Produkt- und Vergleichsinformationen direkt Vorort in einem Geschéft
durchzufihren, wodurch sich Informationsassymmetrien verringern lassen. Da der
mobile Nutzer zu jeder Zeit und an jedem Ort erreichbar ist, werden die Daten in
Echtzeit Ubertragen. Zeitkritische Informationen koénnen daher wesentlich
schneller empfangen werden als beispielsweise mit einem Laptop, welcher erst

hochgefahren werden muss.**’

= Lokalisierbarkeit

Ein weiterer gravierender Unterschied zwischen Desktop E-Commerce und
M-Commerce und das daraus abzuleitende Merkmal ist die Fahigkeit der
Lokalisierung mobiler Endgerate. Diese kénnen Uber den Funkbereich oder mit
Hilfe von einem integrierten Global Positioning System (GPS) den jeweiligen
Standort eines Gerates exakt lokalisieren. Dadurch ergeben sich Vorteile sowohl
fur den Nutzer als auch fur den Anbieter, dem sich neue Servicemdglichkeiten
eroffnen. Anbieter kénnen beispielsweise standortbezogene Nachrichten oder
Werbung dem jeweiligen Nutzern in Abhangigkeit seiner geografischen Lage
Ubermitteln. Ein Vorteil fur den M-Commerce Nutzer ist zum Beispiel die
standortspezifische Informationsabfrage und die damit gleichzeitig verbundenen
Madoglichkeiten der Navigierung zur gewlnschten Position. Diese Lokalisierbarkeit
ist grundsatzlich nicht beim Desktop E-Commerce anwendbar.*®

= Identifikation

Die direkte Zuordnung eines mobilen Endgerates zu seinem jeweiligen Besitzer
und somit dessen ldentifizierung stellt ein weiteres wichtiges Merkmal des Mobile
Commerce dar. Wahrend beim Desktop E-Commerce ein Zugangsgerat Uber die
IP-Adresse zwar identifiziert jedoch grundsatzlich nicht einem speziellen Nutzer
des Rechners direkt zugeteilt werden kann, ist eine eindeutige Personalisierung
beim Mobile Commerce moéglich. Im Gegensatz zum Desktop E-Commerce
besteht beim Mobile Commerce grundsatzlich eine Gerate-Nutzer-Zuordnung in

einem Verhéaltnis 1:1. Anders als bei stationaren Geraten ist der Gebrauch eines

7 vgl. Gobl, M./Hoffmann, M. (2001): S. 11; Kim, S. H. (2006): S.2524; Heinemann, G. (2012):
S. 11; Schulenburg, H. (2008): S. 14.
18 vgl. Buse, S. (2002): S. 93; Clark, 1. (2001): S. 46 f.

45



Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

mobilen Endgerates durch mehrere Personen selten. Aber auch durch integrierte
SIM™®-Karte oder durch personliche Rufnummer des Mobilfunkteilnehmers kann
die eindeutige Identifikation gewéhrleistet werden. Einerseits entsteht dadurch ein
enormer Vorteil fur Unternehmen, die letztendlich direkte und individualisierte
Marketingmal3nahmen tatigen wollen. Andererseits kann ein effektiverer Einsatz
zum Beispiel hinsichtlich des Werbebudgets erreicht werden. Dariiber hinaus
erhalten Nutzer Informationen, welche sich nach den individuellen Interessen und
Praferenzen richten und somit eine Reduzierung von Informationsiiberlastungen
bewirken. Gleichzeitig kdnnen Transaktionskosten minimiert werden. Denn durch
beispielsweise automatische Benachrichtigungen von interessanten Angeboten in
der Nahe konnen insbesondere durch den Einsatz von Personalisierungs-

technologien die Suchkosten des Nutzers spiirbar reduziert werden.*?°

= Kontextsensitivitat

Ein weiteres Merkmal liegt in dem Zusammenspiel der Attribute Mobilitat,
Lokalisierung und Personalisierung begriindet und ist als weiterer Vorteil
gegenuber dem Desktop Electronic Commerce anzusehen. Mobile Technologien
ermoglichen auf jede Art von Kontext einzugehen, um mit der Umgebung zu
interagieren. Dieses in der Literatur als Kontextsensitivitat bezeichnete Merkmal
des Mobile Commerce lasst sich in vier Kontextarten unterteilen. Hiermit grenzt es
sich grundlegend vom Desktop Electronic Commerce ab. So nimmt beim lokalen
Kontext die Technologie Bezug auf ortsbezogene Dienste und Informationen und
stellt diese dem Nutzer bereit. Dahingegen stehen beim zeitspezifischen Kontext
aktuelle Zeitpunkte, Stundenangebote oder weitere dynamische Daten in
Verbindung mit dem Aufenthaltsort im Mittelpunkt. Ist der jeweilige Aufenthaltsort
mit einer bestimmten Tatigkeit des Nutzers, beispielsweise Einkaufen, verknupft,
wird in der Literatur vom aktionsbezogenen Kontext gesprochen. Werden die
Praferenzen und personlichen Eigenschaften des Nutzers, wie zum Beispiel
Nichtraucher, bertcksichtigt, so stellen diese den interessenspezifischen Kontext

dar 121

19 51M: Subscriber Identification Module.

120 vgl Buse, S. (2002): S. 93 f; Strolin, U. (2010): S. 10; Clark, I. (2001): S. 47 f.;
Schulenburg, H. (2008): S. 14.
2L vgl. Scheer et al. (2001): S. 11; Buse, S. (2002): S. 93; Heinemann, G. (2012): S. 12.
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Somit bertcksichtigt — im Gegensatz zum Desktop Electronic Commerce — die
Moglichkeit der Kontextsensitivitat beim Mobile Commerce das genaue Umfeld
und wertet dieses aus, um die fur den Nutzer relevanten Dienste und
Informationen einzugrenzen und diese dann gemafl den individuellen

Bedirfnissen aktiv anbieten zu kdnnen.

= Datenproaktivitat

Ein zusatzlicher Aspekt beim Mobile Commerce ist die Datenproaktivitdt. Denn
durch die Erreichbarkeit und Ortsunabhéangigkeit kbnnen im Gegensatz zum
Desktop Electronic Commerce, sogenannte Push-Dienste zum Einsatz kommen.
Das heil3t, die Daten missen nicht mehr gesondert gesucht und abgerufen
werden (Pull-Dienste), sondern werden dem Nutzer direkt Ubermittelt. In
Verbindung mit der Kontextsensitivitat kann ein enormer Nutzenzuwachs nicht nur
auf der Seite des Nutzers, sondern auch auf der des Anbieters entstehen. So
ergeben sich durch den Informationsaustausch und Dialog zwischen Nutzern und
Unternehmen der wohl wichtigste Aspekt fur MarketingmalRnahmen.
Beispielsweise koénnen Unternehmen Impulskdufe generieren, indem sie
potenziellen Kunden mobile Gutscheine oder spezielle Produktinformationen zu
senden, sobald sich diese in der Nahe eines Geschéfts in Verbindung mit ihren

Praferenzen befinden.??

= Kosten-/Sicherheitsaspekt

Vergleicht man die Kosten- und Sicherheitsaspekte des Mobile Commerce mit
dem denen des Desktop Electronic Commerce, zeigen sich zwei weitere
grundsatzliche Merkmale des Mobile Commerce. Zum einen werden die meisten
mobilen Endgerate direkt auf deren Verwendungszweck zugeschnitten, wodurch
unnotige Komplexitat minimiert wird und letztendlich kostengunstiger produziert
werden kann. Somit ist die Anschaffung eines mobilen Endgerates
vergleichsweise gunstiger als die Anschaffung eines Endgerates fur den Desktop
Electronic Commerce. Zum anderen kann beim Mobile Commerce mithilfe
integrierter SIM-Karte, welche relevante Nutzerdaten speichert und einer Person
direkt zugeordnet ist, ein hoheres Mal3 an Sicherheit im Vergleich zum typischen

Desktop Electronic Commerce gewahrleistet werden. Durch diese genau

122 y/gl. Tiwari et al. (2006): S. 6; Holland, H./Bammel, K. (2006): S. 62 ff.
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Zuordnung besteht die Moglichkeit, mobile Endgerate auch als sogenannte
Brieftasche fur Zahlvorgdnge nutzen zu kdnnen. Hierbei ist jedoch anzumerken,
dass beispielsweise bei Smartphones Nutzern mit Prepaid-Karten teilweise keine
eindeutige ldentifizierung gewahrleistet werden kann. Grundsatzlich stellt der
Aspekt der Sicherheit eine grof3e Herausforderung dar und wird kiinftig zu einem
der wichtigsten Merkmale, an dem sich der Mobile Commerce messen lassen

muss.'?

3.4.2 Herausforderungen und Nachteile des Mobile Commerce

Ebenfalls anhand eines Vergleichs zwischen Mobile Commerce und Desktop
Electronic Commerce werden im Folgenden Herausforderungen und Nachteile
des Mobile Commerce analysiert und erlautert. Dabei wird neben den
allgemeinen und den technischen Hemmfaktoren auch auf die Aspekte der

Sicherheit und des Datenschutzes eingegangen.

= Technische Einschrankungen mobiler Endgerate

Trotz permanenter Weiterentwicklungen und Verbesserungen der mobilen
Endgerate ergeben sich im Vergleich zum Desktop Electronic Commerce
technische Einschrankungen fur die Mobile Commerce Nutzung. Denn wie bereits
im Kapitel 2.1 erwahnt, unterscheiden sich die mobilen von den stationdren
Endgeraten vor allem hinsichtlich ihrer Interaktionsmaéglichkeiten. So besitzen die
meisten mobilen Endgerate keine sog. Maus und keine oder nur eine stark
verkleinerte Tastatur. Dadurch ist die Bedienbarkeit mancher Gerate wesentlich
beeintrachtigt. Ebenso kann durch teilweise stark verkleinerte Bildschirme mobiler
Geréate nur ein begrenzter Inhaltsbereich dargestellt werden. Die Konsequenz ist
ein nur sehr geringer Platz fur Werbeflachen. Dies stellt die Unternehmen vor
neue Herausforderungen, besonders die der bestmdglichen Konzeptionierung
ihrer Werbebotschaften via mobile Endgerate. Auch ist die Akkulaufzeit mobiler
Endgerate begrenzt und kann sich unter Belastung auf nur wenige Stunden

reduzieren.'?

123 ygl. Buse, S. (2002): S. 94; Scheer et al. (2001): S. 11 f.
124 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 36 f.; Fleischmann, A./Glockel, M. (2002): S. 23.
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= Fehlen von Standards und Netzverfiigbarkeit

Ein weiterer Nachteil ist das Fehlen von Standards bei den mobilen Endgeréten.
Denn ganz gleich ob Soft- oder Hardware, mobile Endgerate unterscheiden sich
bezuglich Browser, Farbtiefe, Betriebsplattformen und vieler weiterer Eigen-
schaften. Der Nutzer steht vor der Qual der Wahl, fir welches Gerat er sich
entscheiden soll. Denn neben verschiedenen technischen und optischen
Auswahlkriterien ist auch die Fille digitaler Angebote von entscheidender
Bedeutung. So gibt es beispielsweise bereits 800.000 Apps im Android- und
700.000 Apps im Apple-System. Dies unterstreicht wiederum eine mangelnde
Vergleichsmoglichkeit. Aber auch die Netzverfiigbarkeit begriindet einen weiteren
Hemmfaktor des Mobile Commerce. Wahrend in Stadten meist uneingeschrankt
und flachendeckend auf Netzwerktechnologien wie UMTS, HSPA+ oder teilweise
sogar schon LTE-Netze zugegriffen werden kann, werden diese in landlichen

Gebieten (noch) nicht iberall von den Mobilfunkanbietern bereitgestellt.*?

= Nutzungsgewohnheiten und Gesundheit

Ein existierender, sich jedoch abschwachender Hemmfaktor bei der Verwendung
des Mobile Commerce stellt die geringe Aufgeschlossenheit der Nutzer
gegenuber neuen Technologien dar. Oftmals tUberfordern Technologien, wie zum
Beispiel die Eingabemdbglichkeiten Uber einen Touchscreen oder einer
QWERTZ-Tastatur die Nutzer. Oft wird dies auf eine mangelnde Benutzer-
freundlichkeit zurtickgefuhrt und kann sogar in der Ablehnung des Mobile
Commerce resultieren. Ein weiterer Aspekt, der in der Literatur aber auch in
unserer Gesellschaft wenig in Betracht gezogen wird, sind die Auswirkungen
elektromagnetischer Strahlungen mobiler Endgerate auf die Nutzer. Zwar besteht
nach aktuellem wissenschaftlichen Kenntnisstand keine gesundheitliche Ge-
fahrdung, allerdings existieren in der Wissenschaft auch noch keine Langzeit-
studien, die eine Gefahrdung des Kdrpers und somit der Gesundheit widerlegen

konnten. 1

125 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 37; Jain, S. (2012): S. 292; Statistika (2013).
126 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 37; Jain, S. (2012): S. 292; Informationszentrum Mobilfunk
(2013).
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= Sicherheit der mobilen Endgeréate

Neben der Sicherheit der Gesundheit ist auch die allgemeine Sicherheit der
mobilen Endgerate ein Grund, der gegen die Verwendung des Mobile Commerce
sprechen kdnnte. So besteht im Vergleich zu stationdren Endgeréaten ein erhéhtes
Verlust- oder Diebstahlrisiko der mobilen Endgerate und damit zugleich der
einhergehende Verlust sensibler und wichtiger Daten. Ein zusatzlicher Faktor ist
die Sicherheit vor Viren und Trojanern. Zwar besteht beim Desktop Electronic
Commerce ein ahnlich hohes Angriffsrisiko wie beim Mobile Commerce, jedoch
kann bei Letzterem zusatzlich beispielsweise der aktuelle Standort ermittelt oder
das Mikrofon des Endgerats abgehort werden. Hier besteht die Gefahr, dass
durch die Verknupfung von personlichen Informationen mit zugehérigen
Bewegungsprofilen ausfiuhrliche Benutzerprofile erstellt und diese an Dritte und
Unbefugte weitergegeben werden kdnnten. Neben der freiwilligen Bereitstellung
privater Auskinfte gibt es bekanntlich Spionageprogramme, wie zum Beispiel
FlexiSpy, womit alle erdenklichen Informationen eines mobilen Gerats,
beispielsweise Telefonate, Textnachrichten, E-Mails, Zahlungsverkehrsdaten oder
aktuelle Standorte, erfasst werden, ohne dass der Nutzer den Datenklau

registriert.*?’

= Mobilfunk-/Internetrisiken

Ein denkbarer Hemmfaktor ist auch auf die Kombination existierender Mobilfunk-
und Internetrisiken zurtickzuftiihren. So kénnen vor allem durch die Nutzung von
Suchmaschinen beim Mobile Commerce ,digitale Ful3abdricke” dem jeweiligen
Nutzer zugeordnet werden. Denn mit Hilfe von Auswertung und Abspeichern der
jeweiligen Suchergebnisse und dem Suchverhalten, sowie die im Gegensatz zum
Desktop Electronic Commerce existierende Madglichkeit der exakten und
zeitgenauen Erfassung von Lokalisierungsdaten, kdnnen nach kontinuierlicher
Auswertung der gesammelten Daten detaillierte, digitale Identitdten eines Mobile
Commerce Nutzer ermittelt werden. Neben dieser gefahrlichen Mdglichkeit der
Erstellung von Benutzerprofilen und der Uberwachung, stellen Untersuchungen
zufolge vor allem die unbewusste Sammlung und der Missbrauch sensibler

Nutzerdaten, zum Beispiel beim Zahlvorgang, die grofiten Besorgnisse und

127 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 37 f.; Institut fur Internet-Sicherheit (2013).
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demzufolge die grofRten Hemmfaktoren und Nachteile des Mobile Commerce
dar.*?

So wird kiinftig vor allem in diesem Bereich noch mehr Uberzeugungsarbeit und
Transparenz seitens der Unternehmen getéatigt werden missen, um das Ver-
trauen aller Mobile Commerce Nutzer zu gewinnen. Dies bestatigen auch
Parveen et al.: ,In order to get the confidence of critical mass of consumers, more
is expected in the field of security.“**

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass neben den erwahnten
Hemmfaktoren, die einer Nutzung des Mobile Commerce noch kritisch
gegenuberstehen, letztendlich vor allem die Merkmale Mobilitat, Lokalisierbarkeit,
Ortsunabhangigkeit, Personalisierung und Kontextsensitivitdt Schllsselfaktoren
sind, die den Mobile Commerce vom Desktop Electronic Commerce wesentlich
unterscheiden und dem Mobile Commerce Nutzer letztendlich einen direkten
Mehrwert schaffen (kbnnen).

Unter Hinzunahme der Bedurfnispyramide von Maslow soll diese Aussage

nachstehend erlautert und begriindet werden.

3.4.3 Bedurfnispyramide von Maslow

Durch die Kombination der wesentlichen Merkmale des Mobile Commerce mit
den verschiedenen Anwendungen und Diensten wird es dem Nutzer theoretisch
ermdglicht, Bedurfnisse nahezu aller Art besser und effizienter zu befriedigen, als
dies beim Desktop Electronic Commerce der Fall ist. Verstarkt wird dies durch die
Bezugnahme auf die in der Forschung gangige und anerkannte
Bedurfnisspyramide von Maslow, welche in nachstehender Grafik abgebildet ist.
Hierbei geben die unterschiedlichen Grél3enverhaltnisse der Bedirfnisse
Aufschluss daruber, wie wichtig beziehungsweise wie hoch das Verlangen der

Menschheit nach den jeweiligen Bediirfnissen ist.**

128 vgl. Eke, H.N. (2012): S. 31 ff.; Lai, I.K.W./Lai, D.C.F. (2013): S. 2 ff.; Jain, S. (2012): S. 293.
129 parveen et al. (2012): S. 39.
139 vgl. Stockhausen, J. (2009): S. 29 f.
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Selbstver-
wirklichung

Individual-

bediirfnisse:
Anerkennung,
Status, Geltung

Soziale Bediirfnisse:
Freundschaft,
Zugehdrigkeit, Liebe

Sicherheitsbediirfnisse:
Schutz, Vorsorge, gesichertes Einkommen

Physiologische Bediirfnisse:
Essen, Trnnken, Schiafen

Abbildung 14: Bedurfnispyramide von Maslow™**!

Die physiologischen Bediirfnisse, wie zum Beispiel Hunger, Durst oder Schlaf,
bilden den Sockel der Maslowschen Pyramide. Diese existenziellen Bedurfnissen
kénnen beispielsweise durch mobile Informationsdienste, wie der Suche nach
dem nachstgelegenen Restaurant oder Hotel in einer fremden Stadt sowie den
schnellen Weg dorthin, nachgegangen werden. In der n&dchsten Ebene befindet
sich gemall Maslow das Bedirfnis nach Sicherheit. Hier eignet sich
beispielsweise eine Smartphone Mobile Security-Anwendung hervorragend, um in
einem Notfall Standortdaten oder die Identitat des Nutzers an eine Notrufzentrale
zu uUbermitteln. Sind die physiologischen Bedirfnisse und die der Sicherheit
zufriedengestellt, treten nach Maslow soziale Bedirfnisse wie Freundschatft,
Zugehorigkeit und Liebe in den Mittelpunkt des Menschen. Dieses Verlangen
nach sozialen Bedurfnissen kann durch Mobile Entertainment-Anwendungen
befriedigt werden. So ermoglichen verschiedene soziale Netzwerke und
Communities den Nutzern, sich tberall und zu jeder Zeit mit anderen Teilnehmern
auszutauschen, wie auch neue Kontakte zu schlieBen. Neben den
Kommunikationsfunktionen und Anwendungsmoglichkeiten kénnen die mobilen
Endgerate aber auch als Statussymbol dienen und dem Nutzer so ein Geflhl

sozialer Anerkennung vermitteln. Somit wird eine weitere Bedurfnishierarchie,

3L vgl. Eigene Darstellung nach Scheer et al. (2002).
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namlich die der Individualbedirfnisse, befriedigt. Erst wenn alle Bedurfnis-
schichten und -stufen erfillt sind, besteht beim Menschen das Verlangen nach
der Selbstverwirklichung, also sein Leben frei und uneingeschrankt gestalten zu
kénnen. Im Mobile Commerce bieten sich die unterschiedlichsten Mdglichkeiten,
die hochste Stufe der Maslowschen Bedurfnispyramide zufriedenzustellen. Dem
kann durch die Entwicklung oder das Anbieten diverser Anwendungen und
Dienste, wie zum Beispiel auch das Bereitstellen einer selbst entworfenen App,

Genlige getan werden.*?

Zusammenfassend hat dieses Kapitel neben der Ableitung einer
allgemeingiltigen Definition von Mobile Commerce verdeutlicht, dass es sich
beim Mobile Commerce um eine mobile Revolution aber auch um eine Evolution
handelt. Dies ist sowohl auf die herausgearbeitete historische Entwicklung
zurtckzufihren wie auch auf innovativen Anwendungen und Dienste. Des
Weiteren wurden in diesem Kapitel die wesentlichen Merkmale des Mobile
Commerce wie Mobilitat, Lokalisierbarkeit, Identifikation, Kontextsensitivitat und
Datenproaktivitat ermittelt, worin sich der Mobile Commerce grundsétzlich, vom
Desktop Electronic Commerce unterscheidet. In Kombination dieser Merkmale mit
den entsprechenden Anwendungen kann dem Nutzer theoretisch ermdoglicht

werden, Bedirfnisse nahezu aller Art zu befriedigen.

132 vgl. Maslow, A.H. (1943): S. 370 ff.; Scheer et al. (2002): S. 97 ff.; Reichardt, T. (2008):
S. 35 ff.
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4 Status quo des Mobile Commerce

Seit der Einfihrung des Wirelss Application Protocol im Jahre 1997 ist der
Internetzugang Uber ein mobiles Endgerat mdoglich und die Basis des Mobile
Commerce war geschaffen. In diesem Kapitel wird der Status quo des Mobile

Commerce, nach 16-jahriger Fortentwicklung, analysiert und dargelegt.

4.1 Marktsituation des Mobile Commerce

In diesem Kapitel werden die Wertschopfungskette und die verschiedenen
Akteure des Mobile Commerce vorgestellt und analysiert. Ferner wird ein Einblick
in aktuelle Zahlen und Fakten — insbesondere Uber den dsterreichischen Markt —

gegeben, die den Terminus ,mobile Revolution* bestarken sollen.

4.1.1 Zahlen und Fakten der Marktsituation im Mobile Commerce

Derzeit ist es noch schwierig, den aktuellen Stand des Mobile Commerce exakt
festzustellen. Zwar existieren heutzutage im Vergleich zu den Anfangszeiten des
Mobile Commerce viele unterschiedliche, reprasentative Studien zu diesem
Gebiet, jedoch mussen diese individuell und genauer betrachtet werden. Da keine
allgemeingiltigen Standards vorhanden sind, ist es besonders wichtig, auf den
Definitionsbereich der mobilen Endgerate einer jeweiligen Studie zu achten. Wie
bereits in Kapitel 3.1 geschildert, existiert bis dato noch keine allgemeingiiltige
Definition fir Mobile Commerce, weshalb Studien ihre Definitionen teilweise zu
breit (inkludieren bspw. Notebooks) oder zu eng (lediglich Smartphones)
ansetzen. Nach einem Uberblick Uber die weltweite Situation des Mobile
Commerce wird insbesondere auf den ¢sterreichischen Markt eingegangen.

Dem Global Mobile and M-Commerce Report 2012 des Marktforschungsinstituts
yStats zufolge haben im Jahr 2012 etwa 400 Millionen Menschen weltweit tber
ein mobiles Endgerate eingekauft. Dabei wurde in den USA ein Umsatz von Uber
25 Milliarden US-Dollar erzielt. Dies entspricht einem Anstieg von beachtlichen
81 Prozent gegeniiber dem Vorjahr gemald einer Marktanalyse durch das
Unternehmen eMarketer. Unterdessen wurden rund 14 Milliarden US-Dollar durch
die Verwendung von Tablet-PCs und knapp 10 Milliarden US-Dollar durch

Smartphones erzeugt. Im Vergleich zum Vorjahr wuchs dabei der durch
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Smartphones generierte Umsatz um rund 118 Prozent, der durch Tablet-PCs
sogar um Uber 348 Prozent an.**

Betrachtet man den Osterreichischen Mobile Commerce Markt, so greifen laut der
reprasentativen Studie Mobiles Osterreich 2012 von der Mobile Marketing
Association im Jahr 2012 64 Prozent der Befragten mit einem Mobiltelefon oder
Smartphone auf das Internet zu. Davon tatigten bereits 35 Prozent einen Einkauf
mittels ihres mobilen Endgerats. Dieser Wert stieg innerhalb eines Jahres um
75 Prozent. Ferner besaBen im Jahr 2012 69 Prozent der Osterreicher ein
Smartphone, vergleichsweise waren es im Jahr 2011 56 Prozent. Mobiles Internet
wurde mehrheitlich von Mannern (72 Prozent) sowie Personen unter 20 Jahren
(84 Prozent) verwendet. Aber auch bei der Generation der 20 bis 29-Jéhrigen
(83 Prozent) und den Nutzern der Altersklassen 30-39 Jahre und 40-49 Jahre ist
das mobile Internet mit jeweils 68 Prozent bzw. 59 Prozent stark vertreten. Wie
die noch relativ wenig vertretende, dennoch kaufkréftige Altersgruppen der
50+ jahrigen erreicht werden kann, soll in dieser Arbeit anhand von Interviews mit
Experten ermittelt werden. Tablet-PCs verzeichnen zum Vorjahr einen Anstieg um
11 Prozent, wobei 21 Prozent aller Befragten iiber eines verfugten.***

Auf dhnliche Ergebnisse kommt die alljahrlich von Accenture durchgefiihrte Studie
Mobile Web Watch 2012. Demnach nutzen 62 Prozent der Befragten in
Osterreich Smartphones und 16 Prozent Tablet-PCs, um auf das Internet zu-
zugreifen. Wovon lediglich 13 Prozent mobile Bezahlmethoden nutzen, um
Eintrittskarten fir Veranstaltungen (54 Prozent), fur Reisetickets (51 Prozent) oder
fir Kleidungsstiicke (29 Prozent) zu erwerben. **°

Durch die rasanten Entwicklungen in diesem dynamischen Markt stehen
besonders Hersteller vor einem extremen Entwicklungsdruck. Denn der
Lebenszyklus eines neuen mobilen Endgerates betragt lediglich acht Monate,
bevor dieses theoretisch durch eine neue Innovation ersetzt wird. Die Auswahl
der unterschiedlichen mobilen Endgerate und deren Betriebssysteme sind sehr
grof3. Schlie3lich ist der Wettbewerb speziell zwischen den mobilen Betriebs-
systemen so intensiv wie nie zuvor.

Zieht man den osterreichischen Anbieter-Markt in Betracht, so zeigt sich, dass

bisher 30,8 Prozent der 250 umsatzstarksten Onlineshops in Osterreich ihren

133 vgl. Research and Marekts (2012); eMarketer (2013).
134 vgl. Mobile Marketing Association (2012): S. 3 ff.
135 vgl. Accenture (2012): S. 4 ff.
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Kunden eine fur mobile Endgerate optimierte Webseite oder App mit integrierter
Shop-Funktion offerieren. Dabei bieten knapp 23 Prozent Onlineshops Uber eine
mobile Seite und Uber 24 Prozent tGber eine App an. 93 Prozent laufen Uber das
Betriebssystem iOS und knapp 56 Prozent tiber Android.**® Durch das Fahren
von Multi-Channel-Strategien, wie zum Beispiel die strategische Entscheidung,
auch im Mobile Commerce Markt aktiv zu werden, kdnnen sich fur Unternehmen
immense Wettbewerbsvorteile ergeben. Ob Unternehmen dann ihrer mobilen
Zielgruppe eine mobile Webseite oder eine App anbieten sollen, wird im

nachstehenden Kapitel erlautert.

4.1.2 Gegenuberstellung von mobiler Webseite und App

Fir Unternehmen, die im Mobile Commerce aktiv werden wollen, stellt sich die
grundlegende Frage, ob sie mithilfe einer angepassten mobilen Webseite oder
einer eigenen App mobil tatig sind, um Kunden zu erreichen. Daher werden im
Folgenden diese beiden Varianten analysiert, gegenubergestellt und
Losungsansatze fur Unternehmen herausgearbeitet.

Ein Unternehmen sollte zuerst definieren, welche Kundengruppen mit einem
mobilen Auftritt angesprochen werden sollen. Fur Handelsunternehmen ist es
zum Beispiel wichtig, ihre Kundenbindung zu erh6hen. Dafiir eignen sich Apps
besonders gut dank ihrer Mdoglichkeit, spezielle Dienste, wie personalisierte
Anwendungen, zu offerieren. Um jedoch Neukunden zu gewinnen, sind mobile
Webseiten klar im Vorteil. Zum einen werden nur wenige Kunden bereit sein, die
App eines fur sie unbekannten Unternehmens herunterzuladen. Zum anderen
kénnen Unternehmen leichter und bequemer Uber Suchmaschinen gefunden
werden, wodurch gerade bei der Produktsuche fir den Nutzer ein bedeutender
Vorteil entsteht. Zusatzlich wird durch eine mobile Webseite eine breitere Masse
erreicht, da diese neben der einfachen und leichten Suche auch unabhangig von
dem Betriebssystem des jeweiligen mobilen Endgerdtes mit dem Browser
angesteuert werden kann. Wohingegen bei der Entscheidung fur eine App
zusatzlich die Frage nach dem geeigneten Betriebssystem geklart werden muss,
da Apps fir unterschiedliche Betriebssysteme eigens programmiert werden

mussen. Neben den wesentlich hoheren Konzeptions- und Entwicklungskosten im

13 vgl. Heinemann, G. (2012): S. 7 f.; EHI Retail Institute/Statista GmbH (2012): S. 26 f.
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Vergleich zu mobilen Webseiten kdnnen auch betrachtliche Kosten bei der
Vermarktung der Apps anfallen. Gerade bei der Fille an Apps (Android:
800.000 Apps, iOS: 700.000 Apps) ist die zielgerichtete Bekanntmachung einer
App von grofdter Wichtigkeit und meist mit einem enormen Kostenaufwand
verbunden. Dennoch ist die Wahl einer App dann von Vorteil, wenn ein
Unternehmen interaktiv mit seinen Kunden in Kontakt treten will. So besteht im
Gegensatz zur mobilen Webseite, neben der angepassten Nutzung und
Darstellung von Inhalten auf den jeweiligen Endgeréten, die Mdglichkeit, auch die
Funktionen der mobilen Endgerate, wie Kamera oder GPS-Lokalisierung, mit
einzusetzen und den Kunden dadurch einen zusatzlichen Mehrwert zu bieten.**’

In nachstehender Tabelle sind Vor- und Nachteile der Verwendung einer mobilen

Webseite und der einer App gegenubergestellt.

Mobile Webseite App
= Schnell und leicht Giber Suchmaschinen =  Fordert Kundenbindung
zu finden =  Bieten angepasste Nutzung und

Vorteile = Unabhéngig vom Betriebssystem Darstellung

=  Sehr hohe Reichweite = Optionaler Zugriff auf Funktionen des

=  Vergleichsweise kostengiinstig mobilen Endgerats

=  Leicht eingeschrankte Nutzung = Sehr hohe Entwicklungs- und

=  Funktionen des mobilen Endgerats Vermarktungskosten
NEENELE nur stark begrenzt nutzbar = Nur fUr ein Betriebssystem geeignet

= Muss heruntergeladen werden

Tabelle 2: Mobile Webseite vs. App**®

Welche Wahl ein Unternehmen letztlich treffen sollte, hangt stark von ihren
Produkten oder ihren Dienstleistungen, der Branche und ihrer Kundengruppe ab.
Ist ein Unternehmen in Bereichen tatig, bei denen die technologische
Funktionalitat der mobilen Endgerate von Bedeutung ist, beispielsweise beim
Mobile Payment oder Mobile Ticketing, bietet sich die Verwendung einer App
durchaus an. Fir den Handel, abgesehen von Marktfihrern wie Amazon oder
eBay, ist wohl die Entscheidung fur mobile Webseiten vorteilhafter. Dafir steht

137 vgl. E-Commerce-Center Handel (2012); Heinemann, G. (2012): S. 47 f.
138 vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Heinemann, G. (2012): S. 46.
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zum einen das Argument der Kostenersparnis gegentber einer App und zum
anderen das schnelle und einfache Erreichen eines breiten Publikums durch
mobile Webseiten. Dies wird auch durch die deutsche Studie des
Forschungsinstitut ECC Handel aus dem Jahr 2012 bekréaftigt, wobei knapp
41 Prozent der befragten Smartphone-Besitzer den Kauf Uber eine angepasste,
mobile Webseite bevorzugten, hingegen 23 Prozent die Verwendung einer App
favorisierten.™®® Trotz dieser leichten Favoritenrolle der mobilen Webseite miissen
Firmen letztlich individuell entscheiden, welche Variante fir ihr Unternehmen die

Geeignete ist.

4.1.3 Akteure und Wertschopfungsstruktur im Mobile Commerce

Die beteiligten Akteure der Wertschopfung im Mobile Commerce werden nach-
stehend betrachtet. Dabei werden zwei Mdglichkeiten der Wertschopfungsstruktur

im Mobile Commerce aufgezeigt und erlautert.

4.1.3.1 Akteure und Wertschoépfungskette des Mobile Commerce

In der Literatur wird oftmals eine Wertschdpfungskette verwendet, die sich an den
mobilen Nutzer oder Konsumenten richtet und nach zunehmender N&he der
jeweiligen Wertschoépfungsbereiche zu dem mobilen Nutzer angeordnet ist. Die
hier wesentlichen Bereiche der Wertschopfungskette sind in nachtstehender
Abbildung dargestellt.

Basistechno- Endgerate- Mobilfunk- Content- Anwendungs- AppStores/ Mabiler
logieanbieter hersteller anbieter Anbieter anbieter Portale MNutzer

Abbildung 15: Wertschdpfungskette im Mobile Commerce™®

139 vgl. WebmarketingBlog (2012); Eckstein, A./Halbach, J. (2012): S. 41.
19 vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 130;
Bohner et al. (2001): S. 190.
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Ausgangspunkt und Voraussetzung fir eine liickenlose Wertschopfung im Mobile
Commerce sind Akteure der Entwicklung und der Bereitstellung von
Basistechnologien. Dazu zahlen zum einen Anbieter von Infrastrukturen, wie
beispielsweise  Anbieter  von mobilen Betriebssystemen, Anbieter
unterschiedlichster Hardware- und Entwicklungskomponenten oder Entwickler
von Anwendungen bzw. Diensten flr mobile Endgerate. Des Weiteren sind auch
die Endgeratehersteller ein wesentlicher Bestandteil des Wertschépfungs-
prozesses, da mobile Endgerate und deren technisches Potenzial die
Grundvoraussetzung fir die Nutzung und Anwendung diverser Mobile Commerce
Tatigkeiten und Angebote sind. Solche mobilen Datenanwendungen werden erst
durch die Mobilfunkanbieter fir andere Akteure nutzbar gemacht, wodurch die
Netzbetreiber eine zentrale Funktion und die starkste Ausgangslage in der
Wertschopfung des Mobile Commerce einnehmen. Zusatzlich besitzen
Mobilfunkanbieter sensible Daten, wie personenbezogene Daten oder
Lokalisierungsinformationen ihrer Vertragskunden, welche an Anbieter
ortsspezifischer Anwendungen verkauft werden kénnen. Dartber hinaus besteht
eine Zahlungsbeziehung zu ihren Kunden, sofern diese Mobile Commerce
Aktivitaten Uber die Telefonrechnung bezahlen. Ferner verdienen die
Mobilfunkanbieter an jeder Minute bzw. an jedem Ubermittelten Datenpaket mit,
unabhéngig, ob ein Mobile Commerce Anbieter erfolgreich oder nicht erfolgreich
wirtschaftet.***

Im Laufe der Entwicklung des mobilen Internets spielen Anbieter von Inhalten
(Content) und von Anwendungen eine tragende Rolle und stellen eine wichtige
und supplementdre Funktion flir die Endgeratehersteller und die
Mobilfunkanbieter dar. Als Content-Anbieter sind hierbei Unternehmen zu
verstehen, die dem mobilen Internet tUber mobile Webseiten Informationen,
Unterhaltungsangebote, Einkaufmdglichkeiten oder a&hnlich  Onlinedienste
bereitstellen. Die Gruppe der Anwendungsanbieter sind im Gegensatz zu den
Content-Anbietern jene Unternehmen, die durch ihre vor allem technisch
nutzbringenden Anwendungen und Dienste den mobilen Kunden einen Mehrwert
vermitteln. Portale und App Stores werden zum Beispiel von Content-Anbietern

und Anwendungsanbietern angeboten. Das beispielsweise durch Portale

L vgl. Scheer et al. (2002): S. 92 f.; Schulenburg, H. (2008): S. 18 ff.; Caus, T./Hagenhoff, S.
(2007): S. 19 ff.; Siau et al. (2001): S. 7 f.
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generierte transaktionsunterstitzende Auftreten stellt neben den
Vermarktungsfunktionen (Mobile Marketing) und der Funktion der Bindelung
verschiedener interessanter Leistungen und Inhalten (Mobile Information) einen
direkten Zugang zum mobilen Endkunden her.*#?

Innerhalb der Wertekette des Mobile Commerce kénnen die einzelnen Bereiche
entweder aus verschiedenen, arbeitsteiligen Dienstleistern zusammengesetzt sein
oder von einem Unternehmen, das mehrere Wertschopfungsfunktionen
gleichzeitig wahrnimmt, bedient werden. So bedienen bei derartigen sogenannten
Vertikalisierungsformen, Mobilfunkunternehmen oder Geratehersteller den
mobilen Kanal, um ihre Produkte und Dienstleistungen an den Endkunden zu
verkaufen. Beispielsweise agiert Samsung nicht nur als Endgeratehersteller,
sondern ebenso als Anbieter des Symbian Betriebssystems und bietet als
Anwendungsanbieter seinen Nutzern Applikationen an.**?

Das Ende der Wertschopfungskette stellt der mobile Nutzer bzw. der Kunde dar,
der die angebotenen Inhalte ver- bzw. anwenden kann.

Anzumerken ist jedoch ein Kritikpunkt, der sich durch die — in Anlehnung an die
Portersche Wertekette — verwendete Wertschopfungskette des Mobile Commerce
ergibt. Denn heutzutage sind die Akteure der unterschiedlichen vor- und
nachgelagerten Wertebereiche sehr stark miteinander verbunden und auch die
Nutzer werden immer haufiger direkt in die einzelnen Wertschépfungsprozesse
einbezogen.'** Deshalb sollten die wesentlichen Bereiche der Wertschépfungs-
kette des Mobile Commerce viel mehr in einem Wertschépfungsnetz als in einer
Wertekette dargestellt werden. Solch ein Wertschopfungsnetz wird im

nachstehendem Kapitel 4.1.3.2 dargestellt und erlautert.

4.1.3.2 Wertschopfungsnetz des Mobile Commerce

Mithilfe des Wertschopfungsnetzes lassen sich die Akteure der Wertschopfung im
Mobile Commerce systematisch darstellen und deren jeweilige Verhéltnisse
zueinander auffihren. Zum einen lasst die enge Zusammenarbeit, das Entstehen
strategischer Allianzen entlang der Wertschopfungskette und das Ubernehmen

mehrerer Wertschopfungsfunktionen durch ein einziges Unternehmen die

12 vgl. Barnes, S.J. (2002): S. 91 ff.; Heinemann, G. (2012): S. 41 ff.
13 vgl. Heinemann, G. (2012): S. 43 ff.; Samsung (2013).
1% vgl. Schulenburg, H. (2008): S. 18; Riber, D. (2009): S. 22 f.
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Grenzen einzelner Wertebereiche immer starker verschwinden. Zum anderen
besteht immer haufiger die Moglichkeit der direkten Kontaktaufnahme von
Akteuren der Wertschdpfungskette mit den mobilen Endkunden. Daher bietet sich
der Ubergang von der Wertschopfungskette zum Wertschopfungsnetzwerk als

zeitgerechtere Wertschopfungsstruktur an.**

Endgeratehersteller s App-Stores/Portale
/ A \
= —
Basistechnologie- :
anbieter Mobilfunkanbieter Mobiler Mutzer
\ . /
Anwendungsanbieter = Content-Anbieter

Abbildung 16: Wertschopfungsnetz im Mobile Commerce™*®

Dieses Wertschopfungsnetzwerk gibt eine deutliche Ubersicht, wie vernetzt und
komplex die Akteure im Mobile Commerce agieren. Vor allem die
Wettbewerbsbeziehungen und das kooperative Verhalten aller Akteure
zueinander werden durch das Wertenetz veranschaulicht. Die zentrale und direkte
Position der Mobilfunkanbieter zum mobilen Nutzer wird durch das
Wertschopfungsnetzwerk  Ubersichtlich  veranschaulicht und  unterstreicht
gleichzeitig deren starke Position innerhalb der Wertschopfung. Auch die direkte
Beziehung zwischen Anwendungsanbieter und Endgeratehersteller kommt mittels
des Wertschdpfungsnetzes zum Ausdruck. So sind die Anwendungsanbieter von
der technologischen Aufmachung und Leistungsfahigkeit mobiler Endgerate
abhangig. Aber auch der direkte Kontakt zu dem mobilen Nutzer Uber die
jeweiligen Anwendung unterstitzt die Wertschopfungsgestaltung des Mobile
Commerce dargestellt durch ein Wertenetz. Genau die Nahe bzw. die direkte
Berucksichtigung und Beteiligung des Endkunden an den verschiedenen
Wertschopfungsbereichen gewinnt immer mehr an Bedeutung und kann mithilfe

des Wertschopfungsnetzes letztendlich angemessen dargestellt werden. So spielt

15 vgl. Scheer et al. (2002): S. 92; Schulenburg, H. (2008): S. 18 f.
1% vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulenburg, H. (2008): S. 17.
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zum Beispiel die Verbindung zwischen Endgeratehersteller und Kunde eine
Ubergeordnete Rolle. Denn neben der Leistungsfahigkeit ist fur den Mobile
Commerce Nutzer auch das Design und die Marke des jeweiligen
Endgerateherstellers  von Bedeutung. Setzen doch Unternehmen
unterschiedlichen Werteschopfungsbereiche bereits vermehrt auf den mobilen
Nutzer durch sog. Crowdsourcing. Hierbei werden Unternehmensleistungen
ausgelagert und extern von mobilen Endkunden Gbernommen. Der Kunde wird
somit direkt in unterschiedliche Wertschépfungsbereiche integriert. Geschafts-
modelle wie mobile Mass-Customization oder Open Innovation spielen durch die
Moglichkeit der Auslagerung typischer Unternehmensfunktionen und der
zunehmenden Kundennahe eine bedeutende Rolle.**’

Nichtsdestotrotz muss die Wertschopfungsgestaltung beziglich aller Akteure
genau analysiert werden. Denn eine akkurate Wertschopfungsstruktur ist speziell
in Bereichen von Crowdsourcing-Modellen problematisch. Denn da Open
Innovation-Modelle das Mitgestalten bei der Entwicklung einer Software durch
den mobilen Nutzer beinhalten, muss genau analysiert werden, inwieweit diese
sich in die unternehmensinterne Prozesse eingliedern lassen. Womit letztendlich
geklart werden kann, ob das jeweilige Modell noch zur Wertschopfung des Mobile
Commerce oder, wegen unternehmensinterner Aktivitdten eher der

Wertschépfung des Mobile Business hinzuzuzahlen ist.

4.2 Geschaftsmodelle im Mobile Commerce

Geschaftsmodelle bestimmen mafgeblich die Strukturen der jeweiligen Akteure
und sind die Architektur der Markte im Mobile Commerce. Zwar wird der Begriff
des Geschaftsmodells (Business Model) in der Literatur unterschiedlich
verwendet, gleicht sich jedoch im Inhalt beziglich der unternehmerischen

Tatigkeit sowie der Erléserzielung.*®

Eine umfassende und haufig verwendete Definition stammt von Timmers, fir den

sich ein Geschaftsmodell aus folgenden Bestandteilen zusammensetzt:

17 vgl. Scheer et al. (2002): S. 92; Schulenburg, H. (2008): S. 18 f.; Eagle, N. (2009): S. 447 ff.;
Heinemann, G. (2012): S. 43 ff.
18 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 211 f.; Link, J. (2003): S. 6 f.
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= _JAn architecture for the product, service and information flows, including a

149 " also zum

description of the various business actors and their roles [...]
einen die Architektur der Wertschépfungsgestaltung und der jeweiligen dazu
beitragenden Akteure;

= [...] description of the potential benefits for the various business actors [...]"**°,
zum anderen der Wertebeitrag der Wirtschaftssubjekte fur die
Geschaftstatigkeiten; sowie

= [..] description of the sources of revenues"*™, die Darstellung der

Einnahmequellen bzw. die Art der Erloserzielung.

Zusammenfassend kann daher ein  Geschaftsmodell durch  den
Leistungserstellungsprozess einerseits und die individuelle Strategie des
einzelnen Unternehmens andererseits beschrieben werden. Dabei existieren
unterschiedliche Typologien bzw. Konzepte von Geschéftsmodellen, die flr
mehrere Unternehmen zutreffend sein kdnnen. Diese werden im nachstehenden

Kapitel 4.2.1 erlautert.*>?

4.2.1 Geschaftsmodelltypen im Mobile Commerce

Ein Geschaftsmodelltyp beschreibt gemal3 Kollmann den ,[...] Austausch einer
angebotenen Leistung (Produkt oder Service) zwischen bestimmten
Wirtschaftspartnern hinsichtlich des Inhalts und der dafir zum Tragen

«153

kommenden Vergltung In diesem Kontext unterscheidet Wirtz vier

Geschaftsmodelltypen:

= Commerce
=  Context
= Connection

= Content

die sich teilweise tiberschneiden und in der Realitat oftmals verbunden werden.*®*

9 Timmers, P. (1998): S. 4.

%0 Ependa.

1 Ependa.

152 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 211 ff.; Schulenburg, H. (2008): S.42 f.
133 Kollmann, T. (2007): S. 49.

%4 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 219 ff.
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Diese Geschaftsmodelltypen und deren Rolle auf den Mobile Commerce Markten
werden anschlieRend aufgezeigt.

Der Geschaftsmodelltyp Commerce umfasst die ,[...] Anbahnung, Aushandlung
und/oder Abwicklung von Geschéftstransaktionen. Ziel ist eine Unterstitzung
bzw. Erganzung oder gar Substitution der traditionellen Phasen einer Transaktion
durch das Internet“**> beziehungsweise durch mobile Kommunikationsnetzwerke.
Diese Definition &hnelt zwar stark der des Mobile Commerce aus Kapitel 3.1.2,
dennoch lasst die Definition von Mobile Commerce noch Spielraum fir drei
weitere Geschaftsmodelltypen. Diese sind nicht primar auf einen Handelskontext
ausgerichtet, sondern beinhalten vor allem transaktionsunterstitzende
Funktionen. lhre angebotene Leistung besteht im Gegensatz zu nicht-digitalen

Leistungen (tangible/intangible Guter*®

) des Typs Commerce aus digitalen
Leistungen.®® In diesem Zusammenhang sind zum Beispiel Suchmaschinen,
Preisvergleiche und  standortbezogene Informationsdienste  klassische
Anwendungen der Typologie Context zuzuordnen. Dieser Geschéaftsmodelltyp
wird durch die ,[...] Klassifikation und Systematisierung der im Internet

verfiigbaren Informationen“**®

charakterisiert. Ziel ist es, die Komplexitat im
mobilen Internet zu reduzieren, Navigationshilfen und Suchfunktionen
bereitzustellen, um so den Suchaufwand fir den Nutzer zu verringern und die
Markttransparenz zu erhéhen. Es kann allerdings im Rahmen der
Anbahnungsphase  von Transaktionen Zu Uberschneidungen der
Geschéftsmodelltypen Context und Commerce kommen.™® Auch der Geschafts-
modelltyp Connection, der die ,[...] Herstellung der Mdglichkeit eines
Informationsaustausches in Netzwerken“*®® beschreibt, tiberschneidet sich mit
dem Geschaftsmodelltyp Commerce. Denn kommunikationsermdglichende
Anwendungen, wie E-Mail, SMS oder Instant Messaging, kénnen direkt fur die
Anbahnung oder Aushandlung von Transaktionen genutzt werden. Ebenfalls
fallen unter diese Typologie Community-basierte Dienste und Anwendungen, wie

Meinungsportale oder soziale Netzwerke, die von Suchenden wahrend der

195 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 249.

196 Tangibel: physisches fassbares Gut; intangibel: nicht greifbare Leistungen, z.B. Dienstleistung.
37 vgl. Schulenburg, H. (2008): S.44.; Wirtz, B. (2010): S. 219 ff.

%8 Wirtz, B. (2010): S. 275.

%9 vgl. Kollmann, T. (2011): S. 50; Heinemann, G. (2012): S. 45.

1% Wirtz, B. (2010): S. 299.
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Anbahnung einer Transaktion zur naheren Information (Uber eine Leistung, ein
Produkt oder ein Unternehmen) genutzt werden kénnen.**

Mit dem Ziel, dem Nutzer einfach und konsumorientiert Inhalte anzubieten, sowie
diese mobil zuganglich zu machen, ist der Geschaftsmodelltyp Content ein
weiterer Transaktionsgegenstand. Dieser beschreibt die ,[...] Sammlung,
Selektion, Systematisierung, Kompilierung (Packaging) und Bereitstellung von

Inhalten*162

Uber das mobile Internet. Die Inhalte bzw. Anwendungen koénnen
unterhaltend, bildend oder informativ sein, wodurch — &hnlich wie beim
Geschéaftsmodelltyp Context — auch Such- und Informationsdienste dem Typus
Content zuzuordnen sind. Sowohl bei den vorangegangenen Geschéaftsmodell-
typen als auch bei Letzterem wird deutlich, dass die verschiedenen Typen haufig
in Kombination auftreten. Grundsatzlich ist dies, neben der transaktions-
ermdglichenden Rolle der jeweiligen Geschaftsmodelltypen, auch auf die
Vertikalisierung einiger Unternehmen zuriickzufiihren.'®

Neben inhaltlichen Aspekten kénnen Geschaftsmodelle bzw.
Geschaftsmodelltypen dariiber hinaus nach Art und Weise der Erléserzielung

unterschieden werden, worauf im nachfolgenden Kapitel eingegangen wird.*®*

4.2.2 Differenzierung nach Art und Weise der Erloserzielung

Wie Timmers bereits in seiner Definition fur den Begriff Geschaftsmodell betont,
spielt die Art und Weise der Erléserzielung eine wesentliche Rolle. Dabei lassen
sich aufgrund der verschiedenen Auspragungen der Leistungserbringung und den
unterschiedlichen Akteuren im Mobile Commerce diverse Formen der
Erléserzielung bestimmen. Erlose kdnnen nach direkten oder indirekten Erlos-
guellen und nach transaktionsabhangigen oder transaktionsunabhéngigen Erlos-
arten kategorisiert werden. Direkte Erlose werden durch den Zahlungs-transfer
zwischen dem Nutzer an den Anbieter einer Leistung generiert, hingegen werden
indirekte Erlése nicht von dem Nutzer selbst, sondern von einem
zwischengeschalteten Dritten bezogen. Transaktionsabhéngige Erlése liegen

dann vor, wenn Zahlungen in Abhangigkeit einer einzelnen vermarktbaren

181 vgl. Schulenburg, H. (2008): S.44.

182 Wirtz, B. (2010): S. 222.

183 vgl. Ebenda: S. 220 ff.; Heinemann, G. (2012): S. 44 ff.
184 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 211 ff.
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Tatigkeit wahrend des Zustandekommens einer monetaren Transaktion erfolgen.
Ist dies nicht der Fall, sind die Erlose transaktionsunabhangig. Die einzelnen
Erlosarten stehen oft in direkter Verbindung zueinander und werden haufig
miteinander kombiniert.®> Die verschiedenen Kombinationsméglichkeiten und

deren Auspragungen sind in nachstehender Erlésmatrix veranschaulicht.

Direkt Indirekt
= Erlése des L] Revenue Sharing
Transaktions- Transaktionsgegenstands . Provisionen
abhangig . Verbindungsgebihren

] Nutzungsgebihren

= Einrichtungsgebihren L] Werbung

Transaktior)s- . Grundgebihren . Handel mit Nutzerdaten
unabhangig .
] Lizenzgebihren

Tabelle 3: Erlésformen des Mobile Commerce™®®

Direkte, transaktionsabhéngige Erlose kbnnen einerseits Erldse aus einem allein
vermarktbaren Transaktionsgegenstand, wie Dbeispielsweise Ertrdge aus dem
mobilen Verkauf von Blchern oder Musikstiicken sein. Andererseits zéhlen zu
dieser Erlésform ereignisabhéangige Zahlungen, zum Beispiel fir den Zugang
bestimmter Leistungen oder durch die Verwendung kostenpflichtiger
Informationsdienste. In der Regel wird hierbei der Ertrag durch den
Mobilfunkanbieter des Konsumenten vereinnahmt und anteilig an den eigentlichen
Anbieter der bezogenen inhaltlichen Leistung weitergegeben. Zusatzlich fallen
Nutzungsgebiihren fir die Netznutzung beim Konsumenten an. Diese zeit- und
volumenabhangigen Gebuhren sind direkte, transaktionsabhangige Erlose des
Mobilfunkanbieters. Aus Sicht der Inhalteanbieter handelt es sich wegen der
Zwischenschaltung des Mobilfunkanbieters um indirekte, transaktionsabhéngige

Erlése, in diesem Fall spricht man vom Revenue Sharing.*®’

185 vgl. Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S. 149 f.; Wirtz, B. (2010): S. 215 f.; Schulenburg, H.

(2008): S.47 f.

Vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtz, B. (2010): S. 216; Turowski, K./Pousttchi, K.

(2004): S. 141.

187 vgl. Sadeh, N. (2002): S. 40 ff.; Wirtz, B. (2010): S. 215 f.; Turowski, K./Pousttchi, K. (2004): S.
140 f.; Schulenburg, H. (2008): S. 47 f.
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Weitere indirekte, transaktionsabhéngige Erlése beruhen auf Provisionen, die
durch das Setzen von Werbelinks oder die direkte Vermittlung von mobilen
Transaktionen durch Dritte zustande kommen. Beim Aufrufen eines platzierten
Links oder der erfolgreichen Vermittlung einer Transaktion erhalt der vermitteInde
Partner (Affiliate) eine vereinbarte Bezahlung oder eine festgelegte
Umsatzbeteiligung. Gangige Abrechnungsmodelle sind hierbei pay-per-click*®

oder pay-per-action®®®.

In diesem Fall entfallen fir den Mobilfunkanbieter die
direkten, transaktionsabhangigen Erlése durch die Verbindungsgebihren. Diese
unterscheiden sich jedoch von den Grundgebihren, die im Mobile Commerce
haufig durch vorausbezahlte zeit- oder volumengebundene Pakete entstehen und
eine regelmalige Nutzung bestimmter Produkte, Dienstleistungen oder
Datendienste erméglichen. Dabei entfallen diese Geblhren unabhangig von der
konkreten Nutzung bestimmter Dienste oder Anwendungen und stellen somit
keinen fur sich individuell vermarktungsfahigen Transaktionsgegenstand dar und
fallen insofern als direkte, transaktionsunabhangige Erlése an. Neben einmaligen
Lizenzgebuhren fur die Nutzung von Inhalten zahlen auch Einrichtungsgebuhren
zu dieser Erlosform. Letztere sind fur die Installation von Basistechnologien,
beispielsweise einer Software, die zur Verwendung von Diensten und
Anwendungen oder einer Leistung benétigt wird, aufzuwenden.'"®

Indirekte, transaktionsunabhéangige Erlése konnen einerseits durch das
Ermdglichen und Gewéhren von Werbung fur Dritte auf dem eigenen mobilen
Internetauftritt, beispielsweise innerhalb einer App oder der mobilen Webseite,
erzielt werden. So werden schon bereits durch die einfache Platzierung einer
Werbebotschaft Erlése generiert. Darlber hinaus kénnen indirekte, transaktions-
unabhéngige Erlése durch den Handel mit Nutzerdaten, dem sogenannten Data
Mining, generiert werden. Nutzerprofile selbst sind insbesondere durch die
beinhalteten Daten — die Mobile Commerce-Merkmale, wie Kontextsensitivitat,
Lokalisierbarkeit und Identifizierungsmoglichkeit — fir Dritte von grof3em

Interesse. Insofern ist anzunehmen, dass diese Form der Erléserzielung in

1%8 Erst beim Aufrufen eines gesetzten Links/ Werbung wird der Verbreiter der Werbung vom

Werbetreibenden entlohnt.

Erst beim Zustandekommen einer Handlung, z. B. Transaktion, aufgrund eines gesetzten

Links/ Werbung wird der Verbreiter der Werbung vom Werbetreibenden entlohnt.

19 vgl. Sadeh, N. (2002): S. 38 ff.; Wirtz, B. (2010): S. 216 f.; Schulenburg, H. (2008): S. 48 f.;
Nazerzadeh et al. (2013): S. 99.
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171
d.

Zukunft Eine zusatzliche

Veranschaulichung moglicher Geschéaftsmodelle

noch stark an Bedeutung gewinnen wir

im Mobile Commerce gibt

nachstehende Tabelle.

Commerce Context Connection Content
Anbahnung, Klassifikation und Herstellung der Samm.lung, .
Aushandlung . . e Selektion,Systemati-
Systematisierung Mdglichkeit eines .
o und/oder . . sierung,
Definition . der im Internet ver- Informationsaus- o
Abwicklung von 3 ; Komplimierung und
. fugbaren tausches im )
Geschéftstrans- . . Bereitstellung von
) Informationen mobilen Internet .
aktionen. mobilen Inhalten
Unterstutzung Komplexitats- Schaffung von Bereitstellung von
bzw. Ergénzung reduktion und technologischen, konsumorientierten,
oder gar Bereitstellung von kommerziellen personalisierten
Substitution der Navigationshilfen oder rein Inhalten Uber das
Ziel traditionellen und Suchfunktionen kommunikativen mobile Internet
Phasen einer Uber das mobile Verbindungen
Transaktion Internet
durch das mobile
Internet
. Direkte Dlrekt'e Direkte
Transaktions- (Verbindungs- o
- . (Inhaltsaufnahme) . (Premiuminhalte) und
. abhangige direkte . gebuhr) und N
Erlésmodell L und indirekte - indirekte
oder indirekte . indirekte N
R Erlésmodelle N Erldsmodelle
Erlésmodelle (Werbung) Erlésmodelle (Werbung)
9 (Werbung) 9
Beispiel eduscho.at google.at facebook.de guenstiger.de
(App/mobile
Webseite) opodo.de bing.at t-online.de derStandard.at

Tabelle 4: Geschaftsmodelle im Mobile Commerce’

Dieser Uberblick fasst nochmals die relevanten Kriterien und Ansatze der
Geschéaftsmodelle im Mobile Commerce zusammen und nennt abschlieend
ausgewahlte Beispiele. An dieser Stelle soll jedoch, aufgrund des in der Literatur
haufig zitierten Artikel The utility business model and the future of computing
service von Michael A. Rappa, eine weitergehende Konkretisierung von

Geschaftsmodellen fur den Mobile Commerce aufgezeigt werden.

1 vgl. Wirtz, B. (2010): S. 217; Schulenburg, H. (2008): S. 49; Turowski, K./Pousttchi, K. (2004):
S. 142.

2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kollmann, T. (2011): S. 49.
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4.2.3 Geschaftsmodelle nach Rappa

Innerhalb der zuvor erlauterten vier Basisgeschaftsmodelle nach Wirtz und der
Differenzierung nach Art und Weise der Erloserzielung kdnnen nach Rappa
weitere Geschéaftsmodelle des Mobile Commerce abgeleitet bzw. konkretisiert
werden. Rappa definiert neun verschiedene Electronic Business Geschéfts-
modelle, die sich auch auf den Mobile Commerce Ubertragen lassen und

nachfolgend skizziert werden.'"®

= Brokerage Model

Das erste sich ableitende Geschaftsmodell ist das sog. Brokerage Model. Makler
agieren als Broker, bringen Anbieter und Konsumenten zusammen und
unterstitzen Transaktionsvorgdnge. Dabei verdienen sie eine Provision oder
erhalten einen bestimmten Fixbetrag. Innerhalb dieses Modells existieren
verschiedene Formen, wie beispielsweise Auction Broker, Search Agent oder
Transaction Broker. Auction Broker bieten Versteigerungsplattformen fir Produkte
oder Dienstleistungen an, wobei sie den Anbieter eine Leistungsgebuhr
abverlangen (z. B. eBay). Search Agent sind Such- und Vergleichsdienste, die
dem Suchenden verschiedenste Auskinfte Gber Produkte oder Dienstleistungen
bereitstellen, wohingegen Transaction Broker Zahlungs- und Transaktions-

mechanismen anbieten (z. B. PayPal).}"

= Advertising Model und Affiliate Model

Die Geschaftsmodelle Advertising Model und Affiliate Model sind primar dem
Bereich der Werbung zuzuordnen und generieren indirekte, transaktions-
unabhéngige Erlose. Das Advertising Model ist die Erweiterung der traditionellen
Printmedien-Werbemodelle auf die Bereiche Electronic Commerce bzw. Mobile
Commerce. Formen wie personalisierte Portale konnen innerhalb unter-
schiedlicher Branchen sinnvoll sein und gleichzeitig die Kundentreue steigern.
Portalanbieter kénnen Mobilfunkanbieter, Markeninhaber, End-gerétehersteller
oder Finanzdienstleister sein. Weitere Formen des Advertising Model sind die
abfrageorientierten Werbeformen Query-based Paid Placement und Content-

Targeted Advertising. Hier werden aufgrund von Inhaltsabfragen oder Suchmuster

73 vgl. Kamppari, S. (2003): S. 3.
1" vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 36; eBay (2013); PayPal (2013).
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des mobilen Nutzers (nutzerorientierte) gezielte Werbebotschaften, zum Beispiel
in Form von Bannerwerbung, auf einer mobilen Webseite oder einer App platziert.
Sind bei der Verbreitung und Platzierung von Werbemaflinahmen vermittelnde
Partner (Affiliates) mitwirkend, so zahlen diese mit ihrer indirekten,
transaktionsabhangigen Abrechnungsart zum Affiliate Model.*"

Die Verbreitung und Bereitstellung mobiler Werbung befindet sich derzeit noch im
Anfangsstadium. Allerdings kénnen mithilfe der im Kapitel 5 durchgefihrten
Experteninterviews, Inhalte kunftiger MalBhahmen und Perspektiven dieser

bedeutenden Thematik gewonnen werden.*"®

= Merchant Model

Ein weiteres Geschaftsmodell im Mobile Commerce nach Rappa ist das Merchant
Model. Bei diesem Modell verkaufen Handler Produkte oder Dienstleistungen,
wobei zwischen Virtual Merchant, Bit Vendor, Catalog Merchant und Click &
Mortar'”” unterschieden werden kann. Im Falle des Virtual Merchant agieren
Handler ausschlieRlich iber das Internet. Als Beispiel fir diese sog. e-tailer'’®
kann die App des Fotobuchherstellers Cewe angefiihrt werden. Virtuelle Handler,
die ausschlie3lich digitale Produkte und Leistungen anbieten und diese uber das
Internet vertreiben, wie zum Beispiel Apple mit seinem iTunes Store, werden als
Bit Vendor Modell beschrieben. So gibt es bereits Unternehmen, die Leistungen
nur tber den mobilen Kanal anbieten und vertreiben, wie der Musikerkennungs-
dienst Shazam. Mit dem Modell Catalog Merchant sind vornehmlich Versand-
hauser mit Internetauftritt (z. B. OTTO) gemeint. Hingegen beschreibt das Modell
Click & Mortar klassische Handelsunternehmen, die den mobilen Kanal als

zusatzlichen Vertriebsweg nutzen (z. B. Eduscho).”

7% vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 36 f.; de Sa et al. (2013): S. 2489 ff.; Park et al. (2008): S. 356 ff.

78 vgl. Persaud, A./Azhar, I. (2012): S. 419.

7 Click & Mortar ist der ,Ausdruck fiir eine Form des Multi-Channel-Retailing, bei der mind. ein

elektronischer Absatzkanal (Click) und stationédre Geschéafte (Mortar) vorhanden sind“ [Gabler

Wirtschaftslexikon (2013)].

Electronic Retailer (elektronischer Einzelhédndler ohne physische Geschéftslokale).

19 vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 36; Cewe (2013); Apple (2013); Shazam (2013); OTTO (2013);
Eduscho (2013).
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= Manufacturer Direct Model

Ein weiteres Geschaftsmodell nach Rappa ist das Manufacturer Direct Model,
welches auch auf den Mobile Commerce ubertragbar ist. Bei diesem
Direktvertriebsmodell umgehen Hersteller jegliche Zwischen- oder Einzelhandler
und verkaufen ihre Leistungen direkt an den Endkunden (Purchase Model). Als
Beispiel sind hier Hersteller von Antiviren-Software fur mobile Endgerate zu
nennen. Sie verkaufen ihre Nutzungslizenzen direkt an die Anwender (Licensing
Model).#

= Subscription Model

Das Nutzen von begrenzten oder unbegrenzten mobilen Inhalten kann auf Basis
von Abonnements dem Kunden angeboten werden und wird nach Kriterien wie
Nutzungsdauer oder Download-Grof3en regelmallig abgerechnet. Innerhalb
diesem Subscription Model gibt es das Modell Content Service, bei welchem
inhaltsbezogene Anbieter, wie Entertainment- oder Nachrichtenanbieter, Abo-
Gebihren fur die Nutzung der mobilen Dienste oder Angebote verlangen. Ein
weiterer Typ ist der Person-to-Person Networking Service. Hier werden Abo-
Gebiuhren fur mobile Such- und Informationsabfragen tber Personen, z.B.

Partnervermittlungsdienste, gefordert.*®

= Utility Model

Im Gegensatz zum Subscription Model stellt das Utility Model ein Zahlermodell
dar, welches neben den Grundgebihren zuséatzliche Zahlungen entsprechend
tatsachlicher Nutzungs- bzw. Verbrauchsmengen, z. B. aufgerufene Seiten oder

Summe von Datenbankabfragen, berechnet.'®

= |Information Intermediary
Das Geschaftsmodell Information Intermediary beruht auf Unternehmen, die
mobile Daten sammeln und analysieren, um mit Hilfe der gewonnen Erkenntnisse

Kaufern und Verkaufern Auskinfte Uber den Markt des Mobile Commerce

180 vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 36 f.
181 vgl. Ebenda: S. 36 f.
182 vgl. Ebenda: S. 34 f.
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anzubieten und ausgewertete Kundendaten an Firmen fir gezielte mobile

Marketingmanahmen zu verkaufen.®

= Community Model

Ein weiteres Geschéaftsmodell nach Rappa ist das Community Model. Dieses auf
Kundenloyalitdt basierende Modell generiert Einnahmen durch Nutzungsrechte,
Sponsoring, Mitgliedsgebiuhren oder angebotene Services. Zu Community-
basierten Modellen gehéren soziale Netzwerke oder Wikis'®. Ebenso z&hlt das
Quellcode freie Open Source Model (z. B. Mobify) zu diesem Geschéaftsmodell.
Aufbauend auf den Prinzipien des Open Source Model und die Ubertragung
dieser auf die gesamte Wirtschaftswelt wird nach Howe ein weiteres
Geschaftsmodell, namlich Crowdsourcing®®® begriindet. Beispielhaft fir den
Mobile Commerce Bereich ist die Plattform des Unternehmens WorkHup. Hier
bietet das Unternehmen dem mobilen Internetnutzer kleine Aufgaben gegen
Vergitung an.®

Anzumerken ware noch, dass eine strikte Unterscheidung der einzelnen
Geschaftsmodelle in vielen Fallen auf3erst schwierig ist, da sich die Modelle oft
Uberschneiden oder kombiniert werden. Beim Beispiel WorkHup kann das
Geschaftsmodell Crowdsourcing ebenso aufgrund der Marktplatzfunktion als
Brokerage-Modell angesehen werden.

Es ist davon auszugehen, dass in der Zukunft noch weitere Geschaftsmodelle
entstehen, die jedoch nicht — wie bis jetzt Ublich — im Electronic Commerce
anwendbar sind, sondern sich gezielt auf den Mobile Commerce beziehen.
Speziell fur Content-Modelle im Bereich des Mobile Marketing werden neue

Modelle nétig sein.

¥ vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 35.

18 Wiki ist ein offenes Autorensystem fiir Webseiten, welches den Benutzern die direkte

Einflussnahme auf Seiteninhalte ermdglicht [Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2013)].

Unter Crowdsourcing versteht man einzelne, bisher unternehmensintern bearbeitete Aufgaben,

die Uber o6ffentliche Ausschreibungen an verschiedene Nutzer zur Bearbeitung ausgelagert

werden [Vgl. Brabham, D.C. (2008): S. 76].

1% vgl. Rappa, M.A. (2004): S. 34 ff.; Mobify (2013); Howe, J. (2008): S. 1; Wirtschafts Woche
(2013); WorkHup (2013).
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4.3 Uberblick und Stand der Forschung im Mobile Commerce

Die Wissenschaft widmete sich dem Forschungsgebiet des Mobile Commerce
erstmalig um die Jahrtausendwende. So ist der erste ausfiihrliche und mehrfach
zitierte Beitrag zum Mobile Commerce und Mobile Business auf das Jahr 1999
zurtckzufiihren. Diese von der Investmentgesellschaft Durlacher erstellte Arbeit
befasste sich mit der Wertschépfung, den Schlisseltechnologien, den ver-
schiedenen Anwendungsfeldern und den Perspektiven des Mobile Commerce.
Erkenntnisse dieser Arbeit wurden von weiteren Autoren aufgegriffen und vielfach
in neuen Forschungsarbeiten verwendet. Seither gab es in diesem noch relativ
jungen Forschungsgebiet entweder vermehrt praxisorientierte Untersuchungen
von Marktforschungsinstituten oder Unternehmen oder eher wissenschaftlich-
orientierte Publikationen.*®’

Die kontinuierliche Zunahme an Forschungsveroffentlichungen, was nachweislich
auf die jahrlich steigende Anzahl an Veroéffentlichungen zuriickzufuihren ist, kann
als Indikator gesehen werden, dass dieses Forschungsgebiet noch nicht gesattigt
ist. Sind in den Jahren 2000/01 64 Fachartikel veroffentlicht worden, so waren es
10 Jahre spater in den Jahren 2010/11 bereits 265 Publikationen.
Kourouthanassis und Giaglis erlauterten in ihrem Artikel Introduction to the
Special Issue Mobile Commerce: The Past, Present, and Future of Mobile
Commerce Research'® den Forschungsstand und dessen Entwicklung im Mobile
Commerce. Dabei analysierten sie 1.031 Mobile Commerce relevante Fachartikel
aus 41 Fachzeitschriften innerhalb des Zeitraums der Jahre 2000 bis 2011. Zur
besseren Untersuchung wurden die Veréffentlichungen je nach Schwerpunkt in
unterschiedliche Themengebiete gegliedert. Eine dafur adaquate Klassifizierung
stammt von Varshney und Vetter. Diese unterteilt die Mobile Commerce Literatur
nach M-Commerce Applications, Wireless User Infrastructure, Mobile Middleware
sowie Wireless Network Infrastructure, und wurde von Ngai und Gunasekaran um
den Bereich Mobile Commerce Theory and Research erweitert. Gleichzeitig
wurde M-Commerce Applications durch Cases & Applications ersetzt.'®® Einen
Uberblick lber diese klassifizierten Kategorien und deren Forschungsinhalte gibt

nachstehendes Schaubild.

87 vgl. Muller-Veerse, F. (1999): S. 1 ff.; Schulenbug, H. (2008): S. 120 f.

18 Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 5.

189 vgl. Ebenda: S. 8; Varshney, U./Vetter, R. (2002): S. 186; Ngai, E.W.T/Gunasekaran, A.
(2007): S. 5.
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Mobile Commerce

Cases & Applications

Location-based sarvices
Mobile adwertizing
Maobile entertainment services and games
Mobile financial applications
Product locating and searching
Wireless re-angineering
MC in individual companies orindustries or countries

Wireless MNetwork Mobile Middleware Wiraless User
Infrastructure Infrastructure
- Agent
Technologies
+ Database
- Networking ) 'E"'ﬂ“a.gg.mem - Mobile
requirements - Wirsless and Interfaces
* Wireless and mohile * Mobile handheld
mobile network communication devica
sysiems
* Wirgless and

miobile protocols

Mobile Commerce Theory and Research
Mobile commerce application development and guideline Mobile commerce behavior issues
Maobile commerce economics, strategy, and business models
Legal and ethical issues Mobile commerce overview, contaxt and usage

Abbildung 17: Klassifikation von Mobile Commerce Fachartikeln'*°

Das Fundament dieses Schaubildes besteht aus Theorie- und Forschungs-
arbeiten des Mobile Commerce (Mobile Commerce Theory and Research).
Fachartikel in dieser Kategorie handeln von Anwendungsentwicklungen und
Richtlinien im Mobile Commerce, von Verhaltensforschungen des Mobile
Commerce wie Konsumentenverhalten, Adaption von Technologien sowie
Entwicklung und Verbreitung mobiler Dienste und Anwendungen. Ferner zéahlen
Beitrdge hinsichtlich Wirtschaftlichkeit, Strategien, Geschaftsmodelle wie auch
gesetzliche und kulturelle Aspekte des Mobile Commerce zu dieser Rubrik. Auch
Forschungsarbeiten, die sich mit der allgemeinen Einfiihrung, den grundlegenden
Konzepten und der Nutzbarkeit des Mobile Commerce beschaftigen, kommen in
der Gruppe Mobile Commerce Theory and Research vor. Wobei diese Gruppe mit
knapp 41 Prozent (413 Artikel) die Mehrheit aller Untersuchungskategorien
bildet.**

19 Ngai, E.W.T./Gunasekaran, A. (2007): S. 6.
91 vgl. Ebenda; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 11.
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Eine der tragenden S&ulen des Mobile Commerce stellt die né&chste
Forschungskategorie, die drahtlose Netzwerkinfrastruktur (Wireless Network
Infrastructure) dar. Dieser Bereich spielt insofern im Mobile Commerce eine
bedeutende Rolle, da er das Herzstiick der mobilen Technologien ausmacht. Zu
dieser Kategorie zahlen diejenigen Artikel, die sich mit drahtlosen und mobilen
Netzwerken und Mobilfunkstandards auseinandersetzen. Um die Zuverlassigkeit
und Effektivitat mobiler Dienste und Anwendungen zu gewébhrleisten, mussen die
notigen Voraussetzungen der Netzwerkanforderungen und -fahigkeiten gegeben
sein. Schlie3lich machten die dem Bereich der drahtlosen Netzwerkinfrastruktur
zuzuordnenden Artikel nach Kourouthanassis und Giaglis 12 Prozent (125 Artikel)
der in den Jahren 2000 bis 2011 veréffentlichten Mobile Commerce
Forschungsarbeiten aus.%?

Die zweite Saule im obigen Schaubild stellt den Bereich der mobilen
Vermittlungssoftware (Mobile Middleware) dar. Dieser Kategorie wurden von
Kourouthanassis und Giaglis 20 Prozent (202 Artikel) zugeordnet, deren
Forschungsinhalt sich auf die Softwareschnittstelle bezieht, welche zwischen den
drahtlosen Netzwerken und den Betriebssystemen mobiler Endgerdten zur
Verbindung mobiler Dienste und Anwendungen bendtigt wird. Inhalte dieser
Kategorie sind Publikationen tGber Agenten-Technologien, die Mobile Commerce
Aktivitaten wie Produktsuche oder Zahlungsvorgange unterstiitzen. Weitere
Artikel in dieser Kategorie beschreiben die Thematik mobiles Datenbank-
management und den damit entstehenden neuen Mdglichkeiten, Zugang zu
Informationen zu schaffen, wie auch das Thema Sicherheit und Datenschutz
beispielsweise wéhrend Mobile Commerce Transaktionen. Schlief3lich werden
auch Publikationen Uber drahtlose Kommunikationssysteme mit einbezogen, die
zur Verbindung und Verwaltung mobiler Dienste und Anwendungen bendgtigt
werden. Zusatzlich werden in dieser Kategorie auch die fur eine Kommunikation
bendtigten drahtlosen und mobilen Protokolle angefiihrt.**?

Die dritte Saule, die nach Kourouthanassis und Giaglis 10 Prozent (103 Artikel)
der untersuchten Arbeiten ausmacht, befasst sich mit der Kategorie Wireless User

Infrastructure, die sich aus Software und Hardware zusammensetzt. So beziehen

192 vgl. Ngai, E.W.T/Gunasekaran, A. (2007): S. 6; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012):
S.11.

193 vgl. Ngai, E.W.T/Gunasekaran, A. (2007): S. 6 f.; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012):
S. 11.
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sich die Artikel aus dieser Kategorie einerseits auf Veroffentlichungen, die sich
explizit mit mobilen Endgeraten auseinandersetzten, andererseits auf Artikel, die
mobile Betriebssysteme und deren Funktion als Schnittstelle fir den Auftritt und
die Darstellung mobiler Applikationen auf mobilen Endgeraten behandeln.***

Das von den drei Saulen getragene ,Dach* beschreibt die Kategorie Cases &
Applications. Dieses beinhaltet Publikationen der verschiedenen Arten mobiler
Dienste und Anwendungen sowie deren Funktionsweisen, aber auch diverse
(landerlbergreifende) Mobile Commerce Fallstudien Uber Unternehmen,
Industrien und Nationen. Dabei ordneten Kourouthanassis und Giaglis dieser
Kategorie 17 Prozent (172 Artikel) der untersuchten Veréffentlichungen zu.*®

Aus der Untersuchung und anhand der Zahl der Veréffentlichungen im Mobile
Commerce zeigt sich, das dieses Forschungsfeld bei Weitem noch nicht
ausgereift und gesattigt ist. So wurden in den Jahren 2010/2011 Uber viermal so
viele Publikationen zur Thematik Mobile Commerce veroffentlicht als in den
Jahren 2000/2001. Aber auch innerhalb dieser zehn Jahre konnte ein stetiger
Zuwachs registriert werden.**°

In diesem jungen und schnelllebigen Forschungsgebiet des Mobile Commerce ist
es schwer abzuschatzen, ob die Klassifizierungen nach obigem Schaubild auch
fur kinftige wissenschaftliche Arbeiten bewéahrt und anwendbar bleiben, oder ob
das Schaubild durch zusatzliche Kategorien vertieft werden
muss — beispielsweise durch eine weitere Sdule oder sogar ein weiteres

,Stockwerk".

In diesem Kapitel wurden Zahlen und Fakten der aktuellen Marktsituation im
Mobile Commerce aufbereitet und herausgearbeitet, welche Strategie — mobile
Webseite oder App — ein Unternehmen tatigen soll und dariber hinaus die
verschiedenen Akteure und Wertschopfungsstrukturen analysiert. So wurde fest-
gestellt, dass dieser Struktur ein Wertschopfungsnetz zugrunde liegt. Des
Weiteren wurden die im Mobile Commerce vorkommenden Geschéftsmodelle

erlautert und der derzeitige Forschungsstand aufgezeigt.

194 Vgl. Ngai, E.W.T/Gunasekaran, A. (2007): S. 7; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012):
S.10f.

19 vgl. Ngai, E.W.T/Gunasekaran, A. (2007): S. 7; Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012):
S.10f.

19 vgl. Kourouthanassis, P.E./Giaglis, G.M. (2012): S. 10 ff.
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In vorliegender Arbeit wird im anschlieBenden Kapitel 5 eine Verknipfung
zwischen der Mobile Commerce-Realitat aus Sicht der Praxis und den mithilfe

wissenschaftlich fundierter Literatur herausgearbeiteten Inhalten des Mobile

Commerce erstellt.
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5 Mobile Commerce in der Praxis — Ergebnisse einer qualitativen

Untersuchung

Die vorangegangenen Kapitel dienten neben der Einfihrung in das mobile
Internet sowie der Erlauterung und Analyse wesentlicher Inhalte von Mobile
Commerce dem Ziel, die Theorie und die Betrachtungsweisen im Bezug auf
Status quo der Entwicklungen des Mobile Commerce herauszuarbeiten, zu
strukturieren und zu konkretisieren. Dieses folgende Betrachtung setzt den
Schwerpunkt auf die Auseinandersetzung der Theorie mit der Praxis. Durch den
Einsatz von Experten werden qualitative Befragungen durchgefuhrt, um die
theoretischen Ansétze aus praktischer Sicht zu bestatigen oder zu widerlegen und
gegebenenfalls neue, zusatzliche Erkenntnisse zu gewinnen. Ziel ist es, einerseits
herauszustellen, inwieweit sich die Wissenschaft von der Praxis unterscheidet,
andererseits, durch das Evaluieren der Erkenntnisse einen Mehrwert sowie
weitere Perspektiven zu generieren — auf die ebenfalls kinftigen Arbeiten

aufbauen kdnnen.

5.1 Konzeption der Untersuchung

Im diesem Kapitel wird auf die Methodologie der qualitativen Untersuchung
eingegangen und die Vorgehensweise des zur Erhebung verwendeten
Leitfadeninterviews erlautert. Das Experteninterview zahlt in der empirischen
Sozialforschung zu den am haufigsten verwendeten qualitativen Forschungs-
methoden. Daher wird das Experteninterview auch in der vorliegenden Arbeit als
Erhebungsmethode gewéhlt. Das Ziel dieser Erhebung besteht darin, neben
neuen und marktorientierten Erkenntnissen, eine thematische Vergleichbarkeit
der theoretischen, wissenschaftlichen Inhalte mit den Inhalten der Interviews,
sowie der jeweiligen Interviews untereinander zu schaffen. Hierzu bietet sich die
gualitative Forschungsmethode, im Besonderen das Experteninterview an. Die
Inhalte werden nachstehend erlautert.
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5.1.1 Untersuchungsmethode — das leitfadengesteuerte Experteninterview

In  der vorliegenden Arbeit wird zur Datenerhebung eine qualitative
Untersuchungsmethode angewendet. Dabei bietet sich das Experteninterview
durch dessen informativen Charakter an. Begrindet durch diese Charakteristik
werden solche Interviews haufig als informatorische Interviews bezeichnet und
dienen ,[...] der deskriptiven Erfassung von Tatsachen aus Wissensbestanden der
Befragten“!®’. Hier kann durch das vorhandene Fachwissen des Befragten dieser
als Experte angesehen werden und als Informationslieferant fir die relevanten
Themen des Forschenden fungieren. In der Literatur wird auch vom
systematisierenden Experteninterview — mit dem Schwerpunkt auf praxis-
orientierte Kenntnisse des Experten — gesprochen. In der Regel, wie auch in der
vorliegenden Arbeit, werden die Experteninterviews als Leitfadeninterviews
gefuhrt, die in dieser Arbeit in teilstrukturierter und teilstandardisierter Form mit
offenen Fragen durchgefiihrt werden. Bei diesen, in der Literatur haufig als
Synonyme verwendeten Formen, sind einerseits die Fragen des Fragebogens
vorformuliert  (teilstandardisiert), sodass die Konzentration auf das
funktionsbedingte Expertenwissen gelenkt wird und eine direkte Vergleichbarkeit
zwischen den Experten zu erreichen. Andererseits sind die Experten durch die
offenen Fragen in ihren Antwortmdglichkeiten uneingeschrankt, sodass ein
erhohter Informationsgehalt der Antworten generiert werden kann. Die Abfolge
der Fragen bleibt dem Interviewer Uberlassen, wobei dieser zusatzlich durch Ad-
hoc-Fragen'®® interagieren kann (teilstrukturiert), um Unklarheiten zu klaren oder
Hintergrinde zu hinterfragen. Durch die Fahigkeit des Experteninterviews ,|...]
einzelne Themenaspekte zu »>isolieren<, um diese gezielt analysieren zu kdnnen
[.]°, und dadurch einen Vergleich zwischen Theorie und Praxis zu
gewahrleisten sowie zwischen den Experten untereinander zu erzielen, wird das
leitfadenbasierte Experteninterview als Untersuchungsmethode fir diese
Forschungsarbeit gewahit.>*°

In der Literatur, wie beispielsweise bei Flick oder Atteslander, werden

Experteninterviews héaufig als eine Variante von Leitfadenbefragungen behandelt.

197 Lamnek, S. (2010): S. 305.

198 Ad-hoc-Fragen sind nicht im Interviewleitfaden enthaltene, spontane Fragen [Vgl. Mayring, P.
(2002): s. 70].

199 amnek, S. (2010): S. 214.

20 v/gl. Lamnek, S. (2010): S. 305 ff.; Atteslander, P. (2010): S. 135 ff.; Flick, U. (2007): S. 223;
Mayring, P. (2002): S. 70.
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Dies bezieht sich in der Regel auf all diejenigen Interviewformen, die zur
Datengenerierung einen Leitfaden verwenden. Da einerseits ein Leitfaden keine
unbedingte Pramisse flir das Experteninterview darstellt, andererseits, um die
Fulle an unterschiedlichen Interviewformen zu spezifizieren, gleichzeitig die hier
verwendete Form explizit zu betonen, um die wesentliche Bedeutung der
Experten bei dieser Methodik hervorzuheben, wird in dieser Arbeit der Begriff des
leitfadenbasierten Experteninterviews verwendet.?®> Der Inhalt des fir die

gualitative Untersuchung verwendeten Leitfadens wird nachstehend beschrieben.

5.1.2 Aufbau und Formulierung des Leitfadens

Der Leitfaden der vorliegenden Arbeit ist ein wesentliches und unterstitzendes
Instrument zur Datenerhebung. Dieser dient neben der zuvor erwahnten besseren
Vergleichbarkeit auch dazu, mdoglichen Gefahren, wie beispielsweise das
versehentliche Weglassen von Fragen, vorzubeugen. Die herausgearbeitete
Theorie dieser Arbeit stellt die Grundlage zur Entwicklung dieses Leitfadens dar,
wobei dieser die ,[...] interessierenden Themen aus dem Horizont mdoglicher
Gesprachsthemen der Experten“?®? herausfiltert und dazu dient, ,[...] das
Interview auf diese Themen zu fokussieren.“?®> Somit ist der Leitfaden (siehe
Anhang Illl, S. XXIX) nach den Themenkomplexen ,Entwicklung des Mobile
Commerce”, ,Status quo des Mobile Commerce”, ,Perspektiven des Mobile
Commerce*” und ,Personliche Fragen® gegliedert, denen jeweils Nachfragethemen
zugeordnet sind, die sich vor allem an das ,[..] Uberpersonliche,
institutionsbezogene Wissen [...]**°* der Experten richten. Dieses wird dann den
herausgearbeiteten, wissenschaftlich-theoretischen Kenntnissen gegenuber-
gestellt.*®

Um das Fachwissen des Experten zu nutzen, werden hauptsachlich Faktfragen
verwendet, die sich wiederum aus Wissensfragen (z. B. die Wahl der richtigen
Multi-Channel-Strategie: mobile Webseite oder App?) und Meinungsfragen (z. B.

wo wird der Mobile Commerce an seine Grenzen stol3en?) zusammensetzen.

%L vgl. Atteslander, P. (2010): S. 142; Flick, U. (2007): S. 194; Lamnek, S. (2010): S. 658.
292 Meuser, M./Nagel, U. (2009): S. 476.

23 Ependa.

% Ependa: S. 474.

2% Mayer, H.O. (2008): S. 37 ff.
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Dabei wird bei der Formulierung der meisten Fragen darauf geachtet, dass sie

dem ,Gebot der Neutralitat?®

gerecht werden, um die Antwort des Experten nicht
zu beeinflussen. Gleichzeitig sollten Suggestivfragen®’ grundsatzlich nicht
verwendet werden, um eine Beeinflussung der Antwort des Befragten in eine
bestimmte Richtung zu vermeiden. Jedoch sollen suggestive Fragestellungen
dann angebracht werden, wenn bestimmte, fur diese Arbeit relevante
Sachverhalte vom Experten noch nicht erwdhnt wurden, da diese fur den
Experten vielleicht als selbstverstandlich gelten und der Experte deshalb nicht
daran denkt, diese zu erwdhnen. Daher wird bei Frage 4 des Leitfadens
beispielsweise eine suggestive Fragestellung deswegen verwendet, um den
Befragten bewusst in eine bestimmte thematische Orientierung bzw. Richtung zu
lenken. Dadurch soll ein Abschweifen vom Thema eingeschrankt werden, sodass
letztlich Zeit in der Beantwortung gespart werden kann.?*

Die Reihenfolge des Interviewleitfadens ist in Anlehnung an den Aufbau des
Theorieteils dieser Arbeit geordnet. Um dabei jedoch abrupte Ubergange zu
vermeiden, wurden inhaltlich zusammengehdrende Thematiken nacheinander
behandelt. Zusatzlich sind die Fragen in Themenkomplexe unterteilt, um neben
dem Aspekt der Ubersichtlichkeit auch durch den themenbezogenen
Zusammenhang einiger Fragen dem Interviewten die Mdglichkeit zu geben, dass
ihm dber einen langeren Zeitraum insgesamt mehr zu einem Themenkomplex
einfallen kann und mdglicherweise noch zuséatzliche Informationen angefuhrt
werden.”®® Zum Abschluss des Interviews wird die Frage gestellt, ob der
Interviewte noch bestimmte Themen oder Aspekte anmerken méchte, die nicht
erwahnt wurden und aus Expertensicht doch relevant erscheinen. Da diese Frage
als Feedback fur den Interviewer gilt, wurde diese Frage nicht explizit in den
Leitfaden mit aufgenommen.

Neben dem Aufbau und der Formulierung des Leitfadens ist die Wahl der

passenden Interviewpartner wichtig und letztlich bestimmend fir den Inhalt der

2% Gebot der Neutralitat: .Fragen durfen nicht so formuliert werden, dass sie dem Befragten eine

bestimmte Antwort nahe legen” [Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 135].

Suggestivfrage ist eine Frage, die bereits die vom Interviewten erwartete Antwort enthalt [Vgl.
Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 135 f.].

2% v/gl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 122 ff.; Lamnek, S. (2010): S. 355; Anhang III: S. XXIX.
29 vgl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S.144 ff.
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Antworten.?*® Die Auswahl der Interviewpartner und deren Vorstellung werden im

Folgekapitel 5.1.3 vorgenommen.

5.1.3 Auswahl und Vorstellung der Experten

Die Auswahl der Experten fur die Interviewbefragung ist von grofRer Bedeutung,
da diese mal3geblich fur die Qualitat und Inhalt der erhobenen Daten und der
gegebenen Informationen verantwortlich sind. In erster Linie eignen sich
diejenigen Personen als Experten, die sich durch ihre ,[...] institutionalisierte

«211 charakterisieren. Ahnlich sehen

Kompetenz zur Konstruktion von Wirklichkeit
dies Bogner und Menz und verstehen unter einem Experten: ,Der Experte verflgt
Uber technisches, Prozess- und Deutungswissen, das sich auf sein spezifisches
professionelles oder berufliches Handlungsfeld bezieht. Insofern besteht das
Expertenwissen nicht allein aus systematisiertem, reflexiv zugénglichem Fach-
und Sonderwissen, sondern es weist zu grof3en Teilen den Charakter von Praxis-
oder Handlungswissen auf [...]“**?. Auf diese Experteneigenschaften wurde bei
der Auswahl der Interviewpartner geachtet, um letztlich deren Kenntnisse und
deren Perspektiven aus der Praxis mit denen der Wissenschaft gegen-
Uberzustellen. Im weiteren Auswahlprozess bzw. der Stichproben-generierung
spielen in der qualitativen Forschung, im Gegensatz zur quantitativen
Sozialforschung, Uberlegungen der Reprasentativitat eine eher untergeordnete
Rolle. Viel mehr geht es um die inhaltliche Reprasentation. Schlief3lich soll die
gualitative Methode nicht im Sinne der quantitativen Sozialforschung
generalisierende Aussagen treffen, sondern mehr Typisieren. Darum nimmt die in
der quantitativen Sozialforschung wichtige Reprasentativitat in der qualitativen
Forschung keine zentrale Bedeutung ein.**®

Aus diesem Grund werden auch keine Zufallsstichproben gezogen. Es handelt
sich um bewusstes und gezieltes Auswéhlen der Experten. Um hierbei alle
gewinschten Informationen der Befragung zu bekommen, ist es bei der Auswabhl
wichtig, darauf zu achten, dass die Experten sich aufgrund ihrer jeweiligen

spezifischen Stellung und ihrer Expertise unterscheiden. Bei der Vorgehensweise,

#0vgl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S.117.

1 Hitzler et al. (1994): S. 3.

212 Bogner, A./Menz, W. (2005): S. 46.

B3 ygl. Lamnek, S. (2010): S. 350 ff.; Atteslander, P. (2010): S. 66; Mayer, H.O. (2008): S. 38 f.
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mehrere Ansichten bzw. Informationen zu einem Sachverhalt von mehreren
Interviewpartnern zu erhalten, spricht man auch vom Triangulieren.?**

Die Experten konnten schlieBlich gezielt nach ihrem jeweiligen fur die
Untersuchung bendétigten Kenntnisstand ausgesucht werden. Die potenziellen
Experten wurden durch Internetrecherche, Branchenauskunften und durch die
Teilnahme an der Veranstaltung des Handelsverband Osterreichs ,Mobile
Commerce — So profitiert der Handel* ermittelt.?*°

Nach den Voruberlegungen und der Auswahl der geeigneten Experten wurden
diese via E-Mail kontaktiert. Der Anteil derjenigen, die einem Interview nicht
zustimmten lag bei ca. 15 Prozent. Insgesamt wurden sechs Experten interviewt,

deren Unternehmen nachstehend kurz beschrieben werden.

= Eva Mader — Director Sales & Creative Technologist des Unternehmens
IQ mobile.

Das Unternehmen IQ mobile ist eines der erfahrensten Unternehmen im Mobile
Marketing und der fuhrende mobile Experte in der D-A-CH Region sowie im
CEE*®/SEE?Y"-Raum. lhren mehr als 250 Kunden — z. B. BMW, Red Bull Mobile,
bauMaxx und Erste Bank — bietet IQ mobile neben der Umsetzung aller mobilen
Technologien und Kommunikationsldsungen, auch Beratungs- und Analyse-
leistungen sowie mobile Werbekampagnen an.?*? Die direkte Nahe zum Markt,
ihre Erfahrungen und ihr Expertenwissen zeichnen Frau Mader als Expertin fur

diese Arbeit aus.

24 vgl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 117 f.; Lamnek, S. (2010): S. 351 f.; Mayring, P. (2002):
S. 147 1.

5 ygl. Handelsverband (2012).

#1° CEE: Central and Eastern Euope.

SEE: South Eastern Europe.

28 y/gl. 1Q mobile (2013).
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= Roland Tauchner — CEO des Unternehmens DIMOCO Europe GmbH und

Prasident der Mobile Marketing Association Austria.

Das Unternehmen DIMOCO Europe GmbH ist eines der ersten Unternehmen in
Osterreich, die sich auf den Bereich Mobile Marketing fokussierten. Ferner zahlt
die DIMOCO Europe GmbH zu den weltweit fuhrenden Mobile Payment und
Mobile Messaging Anbietern. Sie unterstitzen ihre Kunden bei der Abwicklung
mobiler Transaktionen und sind Spezialist fur die technische Infrastruktur
verschiedenster mobiler Dienste. Als Experte stand der Grinder und
Geschaftsfuhrer Herr Roland Tauchner zur Verfligung, der gleichzeitig Prasident
der Mobile Marketing Association Austria ist, einer Interessenvertretung von
Industrieexperten unterschiedlicher Branchen fir den Fachbereich Mobile

Marketing.**®

= Klaus Oberecker - Managing Partner des Unternehmens
MindTake Research GmbH.

Das Unternehmen MindTake Research ist ein Serviceanbieter im Bereich Markt-
und Meinungsforschung mit digitalem Schwerpunkt. Das Unternehmen ist durch
Tochterfirmen und Netzwerkpartner europaweit vertreten und betreibt eines der
groRten Online-Panel-Netzwerke in Osterreich und im CEE/SEE-Raum. Zu den
Kunden zahlen zum Beispiel Al, BIPA oder ORF. Der Grunder, Eigentimer und
Managing Partner der MindTake Research GmbH, Herr Klaus Oberecker stand

als Experte zur Verfigung.

= Franz Mailer — Prifer des Mobile Commerce Quality Gutesiegel fir den

Handelsverband Osterreich.

Der Handelsverband ist eine freiwillige Interessensvertretung von mehr als
150 osterreichischen Handelsbetrieben und setzt sich fir die gesetzlichen und
wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen o6sterreichischer Mittel- und Grol3-
betriebe des Handels ein. Der Handelsverband férdert durch die Vergabe von

Glutesiegeln das Vertrauen der Konsumenten in den Handel. So verleiht der

219 ygl. Dimoco (2013); MMA (2013).
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Handelsverband seit dem Jahr 2012 neben dem bereits etablierten E-Commerce
Quality Gutesiegel den M-Commerce Quality Gutesiegel. Auf Antrag der
Unternehmen wird deren mobile Webseite oder App im Hinblick auf Datenschutz,
Kundeninformation und sichere Bezahlvorgange von einer neutralen
Begutachtungsstelle geprift, um schlieBlich mit dem M-Commerce Quality
Gutesiegel zertifiziert zu werden. Der verantwortliche Prufer, Herr Franz Mailer

stand dieser Arbeit als Experte zur Verfiigung.?°

= Helmut Spudich — Unternehmenssprecher der T-Mobile Austria.

Die T-Mobile Austria ist eine Tochtergesellschaft der Deutschen Telekom AG und
mit Uber 4 Millionen Kunden der zweitgrofRte Mobilfunkanbieter in Osterreich.
Durch die Vermarktung des iPhones und der Einfihrung des ersten
Android-Smartphones auf den dsterreichischen Markt war die T-Mobile Austria
bereits im Jahr 2008 fur die anhaltend, steigende Nutzung und Entwicklung des
mobilen Internets richtungsweisend. Die T-Mobile Austria betreibt eine breite
Palette an unterschiedlichen Produkten und Services. Der Unternehmenssprecher
der T-Mobile Austria, Herr Helmut Spudich stand als Experte fir diese Arbeit zur

Verfiigung.?*

=  Christian Sick — Leiter des Bereichs E-Commerce des Unternehmens
EDUSCHO (Austria) GmbH.

Die EDUSCHO (Austria) GmbH ist eine Tochtergesellschaft der deutschen Tchibo
GmbH und vereint die Marken EDUSCHO und Tchibo. Neben der
Marktfiihrerschaft im Bereich Rdstkaffee bietet die EDUSCHO (Austria) GmbH
ihren Kunden auch Dienstleistungen und Gebrauchsartikel an. Im Jahr 2011
zéhlte der Onlineshop der EDUSCHO (Austria) GmbH mit 43,9 Millionen Euro
zum fnft umsatzstarksten Onlineshop Osterreichs. Die mobile Webseite und App
wurden mit dem M-Commerce Quality Gutesiegel ausgezeichnet und zertifiziert.
Diese App wurde zuerst in Osterreich auf den Markt gebracht. Daher hatte die
EDUSCHO (Austria) GmbH grofRen Einfluss bei der Entwicklung der App. Als

220 yigl. Handelsverband (2013); Sicher-Einkaufen (2013).
2L y/gl. T-Mobile (2013).
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Experte stand Herr Christian Sick zur Verfligung, der als Leiter des Bereichs

E-Commerce samtliche vertriebliche Téatigkeiten koordiniert.???

Durch die Auswahl der vorgestellten Experten sind umfangreiche Erfahrungen
und Expertisen sowie stark unterschiedliche Wertschopfungs- und
Tatigkeitsbereiche des Mobile Commerce vertreten. Somit kann die Auswahl der
Interviewpartner fur diese Arbeit als passend und reprasentativ angesehen
werden. Insbesondere kann durch den Arbeitgeber der jeweiligen Interviewpartner
abgeleitet werden, dass durch deren Kernkompetenzen die Thematiken mit

unterschiedlicher Tiefe und Intensitat behandelt werden.

5.1.4 Datenerhebung und -aufbereitung der leitfadenbasierten

Experteninterviews

Im folgenden Abschnitt wird die Vorgehensweise bzw. Durchfihrung der

leitfadenbasierten Experteninterviews sowie deren Datenaufbereitung erlautert.

5.1.4.1 Datenerhebung und -erfassung

Die Interviews wurden im Zeitraum Marz bis April des Jahres 2013 durchgefihrt,
wobei die Interviewdauer im Mittel knapp 40 Minuten betrug.??® Als
Gesprachseinleitung wurde ein Uberblick tiber die vorliegende Forschungsarbeit
gegeben, sowie Uber Sinn und Zweck des Interviews. Es wurden ausschlie3lich
face-to-face Interviews durchgefihrt, was vor allem in den visuellen
Zusatzinformationen begrindet ist, die im Vergleich zu der Datenerhebung mittels
Telefoninterview oder schriftlicher Befragung nicht beobachtet, also nicht erfasst
werden konnen. So kann einerseits beim face-to-face Interview die Koérper-
sprache, wie Gestik oder Reaktion des Interviewten wahrend des Interviews
analysiert werden, andererseits kann durch den direkten personlichen Kontakt
eine vertrauensvolle Gesprachsatmosphére erzeugt werden, wodurch letztlich die
Informationsbereitschaft des Experten steigen kann. Um sich dabei voll und ganz

auf die Antworten der Experten und deren Analyse zu konzentrieren, und um

222 \/gl. EDUSCHO (2013); EHI Retail Institute/Statista GmbH (2012): S. 36 f.; Handelsverband
(2013).

Ein detaillierter Uberblick der Experteninterviews ist dem Anhang IV auf der Seite XXX zu
entnehmen.
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Informationsverluste zu vermeiden, ist fur diese Arbeit die digitale Aufzeichnung
der Interviews, also die Verwendung eines Tonbandgerdtes, unabdingbar
gewesen.?*® Jedes Interview wurde unter Einverstandnis des jeweiligen
Interviewpartners mit einem Tonbandgerat aufgezeichnet. So konnte die
Datenerfassung zeitgleich mit der Datenerhebung erfolgen und der Fokus des
Interviewers sich ausschlief3lich auf die inhaltliche Durchfiihrung und Analyse des
Interviews richten.

Der Kommunikationsstil des Interviews bzw. das Interviewverhalten wurde in
sogenannter weicher Form durchgefuhrt. Diese Interviewform wurde erstmals von
Rogers im Jahr 1945 eingehend beschrieben. Dabei versucht der Interviewer ein
Vertrauensverhéltnis zu dem Befragten aufzubauen, ,[...] indem er der Person des
Befragten (nicht den Antworten) seine Sympathie demonstriert.“**> Dadurch soll
eine angenehme und offene Gesprachsatmosphare geschaffen werden, um dem
Befragten eine lockere Situation darzubieten und um demzufolge maoglichst viele
Informationen zu erhalten.?”® Denn die Tatsache, dass das Gesprach durch ein
Tonbandgerat aufgenommen wird, kdnnte den Experten in seinen Antworten
hemmen oder eine strategische Antwort begunstigen. Erfahrungen auf diesem
Gebiet haben gezeigt, dass der Aspekt der Aufzeichnung des Interviews haufig
schnell in Vergessenheit gerat. Zum einen ist das auf die heutzutage verwendeten
kleinen, digitalen Aufnahmegerate zurtickzufihren, die vom Interviewten nicht
weiter beachtet werden, zum anderen sind die Befragten nicht standig in der
Lage, die Interviewsituation nur unter dem Aspekt der Aufnahme zu beurteilen.?’
Die Methodik und Vorgehensweise der Aufbereitung der Interviews wird im

Folgekapitel prazisiert.

5.1.4.2 Datenaufbereitung der Experteninterviews

Als nachster Schritt wurde die Verschriftlichung der Audiodateien der Interviews
durchgeftihrt. Den Vorgang, die gesprochene Sprache in eine schriftliche Form zu

bringen, bezeichnet man als Transkription.??® Bislang gibt es keine allgemein

224 \gl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 153 ff.

%5 vgl. Grunow, D. (1995): S. 317.

22 yigl. Rogers, C.R. (1945): S. 279 ff.; Atteslander, P. (2010): S. 136 f.; Lamnek, S. (2010):
S. 313; Hiermansperger, P./Greindl, S. (2005): S. 5.

27 y/gl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 157 f.

228 y/gl. Mayring, P. (2002): S. 89.
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anerkannten Regeln fur das Transkribieren von Interviews. In dieser Arbeit wurde
eine wortliche Transkription unter Anwendung verschiedener Regeln erstellt, um
eine gleichbleibende Genauigkeit zu garantieren und eine erhthte Lesbarkeit zu
schaffen. Die hierfir verwendeten Regeln lehnen sich an die von Glaser/Laudel

sowie von Mayring verfassten Transkriptionsregeln an und lauten:

= Es wird in Standardorthografie niedergeschrieben, somit werden im
Transkript Dialekte oder literarische Umschriften bereinigt und in normalem
Schriftdeutsch wiedergegeben.

= Parasprachliche Merkmale, wie beispielsweise Lachen oder Stottern,
werden nur dann transkribiert, wenn diese fur Sinn der Aussage von
Bedeutung sind.

= Kommentare oder Gestiken werden in Klammern vermerkt.

= Worte bzw. Aussagen, die in Grol3buchstaben vermerkt sind, wurden vom
Interviewten besonders betont.

= Weggelassene Passagen, da diese inhaltlich nicht relevant sind, werden
mit ((...)) kennzeichnet.

= Fehler im Satzbau werden behoben und der Stil geglattet, jedoch ohne
mogliche Abweichung der Aussagen zu bewirken.?*

Die redigierte Abschrift der Interviewtranskripte wurde dem jeweiligen
Interviewpartner zur Kontrolle, Korrektur und Bestatigung der gegebenen
Antworten Ubermittelt. Allerdings ist es wichtig darauf zu achten, dass sich so
Informationen aus zwei unterschiedlichen Quellen ergeben kdnnen, namlich der
eigentlichen Interviewsituation und den im Nachhinein getéatigten Korrekturen
seitens der Interviewten.?®® Im Falle der vorliegenden Interviews dieser Arbeit
wurden jedoch keine Informationen nachtraglich geéndert oder zuriickgenommen,
sodass das jeweilige urspringliche Interview in seiner formalen und inhaltlichen
Art und Weise vollstandig ausgewertet werden konnte.

Die redigierten Transkripte kbnnen dem Anhang V — X entnommen werden. Es
wurden jeweils Zeilennummerierungen eingefigt, um bei der weiteren Analyse

der Interviews eindeutigere Quellenangaben darbieten zu kdnnen. Schliel3lich

229 y/gl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 193 f.; Mayring, P. (2002): S. 89 ff.
20 v/gl. Glaser, J./Laudel, G. (2009): S. 191.
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stehen die Interviews fur die Auswertung und Interpretation der gesammelten

Daten bereit.

5.1.4.3 Auswertung und Analyse der Experteninterviews

Zur Auswertung und Analyse von Experteninterviews existieren verschiedene
Methoden. Diese Arbeit greift auf die qualitative Inhaltsanalyse in Anlehnung an
Mayring zurtick und orientiert sich dartber hinaus an der Methode von
Meuser/Nagel. Die vorliegende Inhaltsanalyse fokussiert insbesondere darauf, die
Transkripte schrittweise und systematisch zu analysieren, sowie die fir die
Untersuchung relevanten Textpassagen in Kategorien einzuteilen. Da Kategorien

,das Gemeinsame im Verschiedenen [..]****

wiedergeben, werden sie mit
maoglichst groBer Textnahe formuliert und Textpassagen mit identischen oder
ahnlichen Inhalten werden den verschiedenen Kategorien zugeordnet. Kategorien
umfassen dabei Erfahrungen und Wissen, die von mehreren der Interviewten
geteilt werden, stellen diese explizit dar und ermdglichen es letztlich,
Gemeinsamkeiten und Unterschiede festzustellen. Allerdings sollte darauf
geachtet werden, dass die Kategorienbezeichnung mdglichst nahe am
Datenmaterial zu formulieren ist und eine Zuordnung der Interviewdaten zu den
jeweiligen Kategorien gewahrleistet wird. Die Glltigkeit der jeweiligen
Kategorienzuordnung muss immer gewahrleistet sein, Fehlinterpretationen
muissen vermieden werden. Um Verzerrungen zu vermeiden, werden immer
wieder die vollstandigen Interviewtranskripte hinzugezogen. Letztlich ist die
Definition der Kategorien wesentlich, um das ,[...] Uberindividuell-Gemeinsame
[...]*?® der Experteninterviews und somit das inhaltlich Reprasentative darzulegen
und zu vergleichen. AbschlieBend werden die Ergebnisse der Praxis den

Aussagen der Theorie gegeniibergestellt.>*®

%1 Meuser, M./Nagel, U. (2005): S. 88.
% Ependa: S. 80.
233 yigl. Mayring, P. (2002): S. 114 ff.; Meuser, M./Nagel, U. (2005): S. 83 ff.
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5.2 Mobile Commerce in Theorie und Praxis — eine Gegenuberstellung

Im nachstehenden Teil der Arbeit werden die gefuhrten Experteninterviews
analysiert und erlautert. Dabei gliedert sich dieses Kapitel nach den jeweiligen
Themenkomplexen des Leitfadens. Lediglich die Frage nach der Definition und
den mobilen Endgeraten wird — wegen der bedeutenden Rolle in dieser Arbeit — in

einem eigenen Unterkapitel behandelt.

5.2.1 Allgemein anwendbare Definition fir Mobile Commerce

Die Grundvoraussetzung fir eine wissenschaftlich-korrekte Auseinandersetzung
mit der Thematik Mobile Commerce ist das Bereitstellen und die Anwendung
einer allgemeingultigen Definition von Mobile Commerce. Aktuell existiert noch
keine einheitliche Definition, die in Theorie und Praxis gleichermal3en Akzeptanz
findet. Eine allgemein anwendbare Definition ist letztlich unabdingbar, um schliel3-
lich eine direkte Vergleichbarkeit von Forschungsarbeiten, von Untersuchungen
oder Ahnlichem in diesem Bereich zu gewahrleisten. Deshalb soll dieses Kapitel
dazu dienen, eine fur die Wissenschaft und fir die Praxis allgemeingiltige
Definition von Mobile Commerce zu generieren, auch um letztendlich nachhaltig

Einheitlichkeit in diesem Bereich zu schaffen.

5.2.1.1 Vorgehensweise

Die in Kapitel 3.1.2 herausgearbeitete Definition von Mobile Commerce wird im
Folgenden der praktischen Sichtweise der Experten gegenubergestellt, um eine
allgemeingiltige und angemessene Definition abzuleiten. Dazu wird eine
Themenmatrix erstellt, die einen Uberblick der Definitionsinhalte gibt und
gleichzeitig die  Gemeinsamkeiten und Unterschiede der diversen
Begriffsbestimmungen von Mobile Commerce darstellt. Fur die inhaltliche Analyse
werden Kategorien gebildet, die wiederum den Definitionsmerkmalen des Mobile
Commerce zugeteilt sind. Somit kbnnen neben auftretenden Haufigkeiten der
zugeordneten Kategorien vor allem inhaltliche Aspekte und bestimmte Typen
analysiert werden. Schlussendlich werden die Ergebnisse der Textanalyse in eine

Definitionsmatrix eingetragen, deren Vorlage wie folgt aufgebaut ist.
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Technololgle.der drahtlosen Wertetbertragung
Kommunikation
Definitions-
merkmale des [ Anwendungs- Bendtigte luK-  Wirtschaftliches Gegenstand der Akteure
M-Commerce | gerate Technologie Handeln Handlung
Literatur
Experten
Experte 1 Kategorie a Kategorie ¢
Experte 2 Kategorie b

Tabelle 5: Vorlage Definitionsmatrix - Mobile Commerce®**

Das Textmaterial der Experteninterviews wird Kategorien zugeordnet oder bildet
sogar eine eigene Kategorie, die in obiger Matrix zum Beispiel mit Kategorie a,
Kategorie b, usw. bezeichnet werden. Die Kategorien werden den Definitions-
merkmalen des Mobile Commerce zugeteilt, welche aus der Theorie abgeleitet
wurden. Hierbei besteht die Moglichkeit, dass neue Definitionsmerkmale, die
wahrend der Textanalyse auftreten, entsprechend erganzt werden konnen. Die
Definitionsmerkmale werden in die beiden Ubergeordneten Hauptkategorien
Technologie der drahtlosen Kommunikation und Wertelbertragung
eingeteilt.

Im Folgenden werden die Gemeinsamkeiten genauer untersucht, die in der
Theorie wie auch in der Praxis in jeder untersuchten Definition vorkommen. Der
Begriff der mobilen Endgerate wird zwar in jeder der untersuchten Definitionen

aus Theorie und Praxis verwendet, jedoch teilweise unterschiedlich ausgelegt.

5.2.1.2 Mobile Endgerate des Mobile Commerce

Wie bereits in Kapitel 3.1.3 erlautert wurde, existiert in der Wissenschaft bisher
noch kein eindeutige Definition der im Mobile Commerce vorkommenden mobilen
Endgerate. Somit ist es schwierig, verschiedene Studien direkt miteinander zu
vergleichen. Die meisten diesbezuglichen Untersuchungen basieren auf
unterschiedlichen Definitionen von Mobile Commerce bzw. den darin enthaltenen

Geratekategorien. Deswegen wird in einem ersten Schritt, der im Kapitel 3.1.3

%34 Eigene Darstellung.
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herausgearbeitete theoretische Definitionsbereich mobiler Endgerate, den
Definitionen der Experten gegenubergestellt, um schlussendlich eine geeignete
Basis fur die Definition des Begriffs Mobile Commerce erstellen zu kénnen.

In nachstehender Tabelle werden zunéchst die verschiedenen Geratekategorien
aufbereitet. Ein Hakchen bei der jeweiligen Auspragung bedeutet, dass die
Experten den jeweiligen Geratetyp als ein mobiles Endgerat in Bezug auf Mobile
Commerce ansehen. Bei einem Kreuz wurde der jeweilige Geréatetypus nicht
erwahnt oder bewusst ausgeschlossen. Gleichzeitig wurde eine Zeile mit dem aus
der Literatur abgeleiteten Definitionsbereich von mobilen Endgeraten aufgefihrt,

um einen direkten Vergleich mit der Theorie vornehmen zu kénnen.

Mobile |
iErT:l('jVIg_erate Handhelds Tali)cl:et- Den;I?t?)i:)elgC Boardcomputer Wearables Mobilitat
Commerce |
Literatur v v X v v v
Experten
Mader 4 v v X v v
Tauchner v 4 X X X v
Oberecker v 4 X X v v
Mailer 4 v X X v v
Spudich 4 v v X v v
Sick 4 v X X vy v

Tabelle 6: Analyse Mobile Endgereite235

Basierend auf der aus der Literatur abgeleiteten Definition teilt sich der
Definitionsbereich in Gerate ein, die sich durch ihre Eigenschaften im
Wesentlichen vom stationaren PC unterscheiden, denen der mobilen
Technologien entsprechen und gleichzeitig einen funkibertragenen Zugriff auf
Web-Inhalte bereitstellen. Folglich zahlen die Geréatekategorien Handhelds,
Tablet-PCs, Boardcomputer und Wearables zu mobilen Endgeraten des Mobile
Commerce. Die Experten waren sich bei den Geratekategorien Handhelds und

Tablet-PCs einig, dass Endgerdte dieser Formate als mobile Endgerdte des

2% Ejgene Darstellung.
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Mobile Commerce gelten. Eine weitere Gemeinsamkeit, die in obiger Tabelle
gesondert vermerkt wurde, ist der Aspekt der Mobilitat. Mobilitat stellt
gewissermalRen keinen Bestandteil dar, zahlt jedoch als ein wesentliches
Merkmal. Sowohl die interviewten Experten als auch die Literatur erwahnen die
Mobilitat, als ein vielfach beschriebenes Merkmal des Mobile Commerce. Frau
Mader sprach in diesem Zusammenhang von mobilen Endgeraten, ,[...] wenn

man sich damit mobil fortbewegen kann“%*®

, wobei die Verwendung auch stationar
erfolgen kann. Die von den Experten erwahnte Ortsunabhangigkeit und
Tragfahigkeit mobiler Endgerate sind ebenso dem Merkmal bzw. der Kategorie
Mobilitat zuzuordnen. Diese Gemeinsamkeit besteht nicht nur zwischen den
Experten, sondern auch in der Wissenschaft, wie Kapitel 3.4.1 belegt. Die
Eigenschaft der Tragfahigkeit wird jedoch von den Experten unterschiedlich
eingeschatzt. So zahlen die Experten Mader und Spudich auch Geréate der
Kategorie mobiler Desktop PC, wie Notebooks oder Laptops, zu mobilen
Endgeraten hinsichtlich des Mobile Commerce. Denn fur Spudich sind mobile
Endgerate ,|[...] alles, was Menschen flur den tberwiegenden Teil ihres Alltags mit
sich tragen.“”®” Wohingegen die Geratekategorie Boardcomputer von allen
Experten unerwahnt bleibt und folglich, im Gegensatz zur Theorie, nicht in den
Definitionsbereich der Experten fallt.

Die Geratekategorie Wearables wurde Gberwiegend von den Experten als mobile
Endgerate des Mobile Commerce erwdhnt. Zwar existieren Wearables derzeit
noch nicht fur die Allgemeinheit, jedoch sind sich die Experten dahingegen einig,
dass diese kunftig zu den mobilen Endgeraten des Mobile Commerce zéahlen
werden.?®

Um schlieB3lich einen Definitionsbereich der im Mobile Commerce vorkommenden
mobilen Endgerate aufzuzeigen, kann die bereits im Kapitel 3.1.3 abgeleitete
Definition — Gerate, die sich durch ihre Eigenschaften im Wesentlichen vom
stationaren PC unterscheiden, die der mobilen Technologie entsprechen und
gleichzeitig einen funkibertragenen Zugriff auf Web-Inhalte
bereitstellen — verwendet werden. Festzustellen ist, dass diese abgeleitete

Definition jene Geratekategorien beinhaltet, die auch von den Experten genannt

2% Anhang V: S. XXXI, Z. 21 — 22.

%7 Anhang IX: S. LX, Z. 23 — 24.

238 yigl. Anhang V: S. XXXI, Z. 18 — 20; Anhang VII: S. XLIII, Z. 36 — 37; Anhang VIII: S. LVIII,
Z. 379; Anhang IX: S. LX, Z. 40;
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wurden. Des Weiteren schlief3t diese Definition, wie auch die Mehrzahl der
Experten, Geréate der Kategorie mobile Desktop PCs aus. Ferner beinhaltet sie
Boardcomputer, die jedoch von keinem Experten als mobiles Endgerat erwahnt
wurden. Stattdessen wird die Betonung des Merkmals Mobilitat explizit in die
Definition selbst integriert. Somit werden durch ihre teilweise eingeschrankte
Mobilitdt Boardcomputer in der Definition ausgeschlossen.

Folglich kann man mobile Endgerate des Mobile Commerce als jene tragbaren
Gerate definieren, die sich durch ihre Eigenschaften im Wesentlichen vom
stationaren PC unterscheiden, denen der mobilen Technologien entsprechen und
gleichzeitig einen funkubertragenen Zugriff auf Web-Inhalte bereitstellen.

Somit wird ein eindeutiger Definitionsbereich bereitgestellt, auf den sich kiunftige
Untersuchungen beziehen kodnnen. Wie eingangs erwdhnt wurde, stellt die
Definition mobiler Endgerate die wesentliche Grundlage fir eine allgemeingdiltige
Definition von Mobile Commerce selbst dar. Diese soll im folgenden Kapitel

5.2.1.3 herausgearbeitet werden.

5.2.1.3 Definition von Mobile Commerce

Neben den Definitionsmerkmalen der mobilen Endgerate existieren weitere
wesentliche Bestandteile, durch die eine allgemeingultige Definition von Mobile
Commerce bestimmt wird. Dabei wurden die Interviews der Experten hinsichtlich
wesentlicher Definitionsmerkmale untersucht und diese nach passenden
Kategorien zusammengeflgt. Gegebenenfalls mussten die auf der Literatur
basierenden Definitionsmerkmale aufgrund der Expertenangaben um weitere
Merkmale ergénzt werden. Dies war jedoch nicht der Fall. Insofern stellt die
nachstehende Tabelle die Analyseresultate in der Definitionsmatrix aus Kapitel
5.2.1.1 dar.
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Technologie der Wertelibertragung
drahtlosen Kommunikation
Definitions-
merkmale An- Bendétigte
des Mobile |wendungs- IuK-Techno- | Wirtschaftliches Gegenstand der
Commerce |geréate logie Handeln Handlung Akteure
Mobile Drahtlose
Endgeréate : Handelstransaktionen . Wirt-
. . Kommuni- L Objekte von
Literatur i. e.S. . digitaler . schafts-
. kations- - Transaktionen .
(inkl.Board- Geschaftsprozesse subjekte
netzwerke
comp.)
Experten
Mobile Handelstransaktionen :
. - Objekte von
Mader Endgerate X digitaler : X
. . Transaktionen
i.w.S. Geschaftsprozesse
Mobile Kein
Tauchner Endgerate X Online Einkaufen . X
oS Zahlungsmittel
Mobile Kein
Oberecker Endgerate X Online Einkaufen . X
oS Zahlungsmittel
Mobile Handelstransaktionen :
. . L Objekte von
Mailer Endgerate X digitaler : X
. . Transaktionen
i. e.S. Geschaftsprozesse
Mobile Handelstransaktionen :
: . - Objekte von
Spudich Endgerate X digitaler : X
. . Transaktionen
i.w.S. Geschaftsprozesse
Mobile Handelstransaktionen
Sick Endgerate X digitaler Kei X
i.e.S Geschaftsprozesse en
T Zahlungsmittel

Tabelle 7: Definitionsmatrix — Mobile Commerce®*®

Die Definitionsmerkmale des Mobile Commerce lassen sich in zwei Bereiche

eingeteilt werden. Im ersten Bereich werden die Definitionsmerkmale

Anwendungsgerate und bendtigte Informations- und Kommunikations-

technologie (luK-Technologie) zu der Uberkategorie Technologie der
drahtlosen Kommunikation zusammengefasst. Zwar konnte bereits fur das
Definitionsmerkmal Anwendungsgerate eine allgemeinguiltige Definition flr
mobile Endgerate abgeleitet werden (siehe Kapitel 5.2.1.2), dennoch sollen die

Ansichten der Experten hinsichtlich mobiler Endgerate in die Definitionsmatrix

239 Eigene Darstellung.
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aufgenommen werden. Dabei werden die Angaben der Experten in zwei
Kategorien eingeteilt: die erste Kategorie mobile Endgerate i.e.S. beinhaltet
Handhelds, Tablet-PCs und Wearables, die zweite Kategorie mobile Endgerate
i.w.S. enthalt hingegen Gerate, die dem Typus mobiler Desktop PC zuzuordnen
sind. Bei dem Definitionsmerkmal bendtigte luK-Technologie fallt auf, dass
dieser Definitionsbereich von keinem der Experten erwahnt wurde. Dahingegen
bezieht die auf der Theorie basierende Definition drahtlose Kommunikations-
netzwerke mit in die Definition ein.

Der zweite Bereich der Definitionsmerkmale des Mobile Commerce handelt von
der Wertelbertragung, die sich aus dem wirtschaftlichen Handeln, dem
Gegenstand der Handlung und den beteiligten Akteuren zusammensetzt. In
Anbetracht des Definitionsmerkmals wirtschaftliches Handeln existieren zwei
unterschiedliche Standpunkte der Experten, die zu den Kategorien online
Einkaufen und Handelstransaktionen digitaler = Geschaftsprozesse
zusammengefasst werden. Beim online Einkaufen geht es um einen online
getatigten Kaufvorgang, ohne dabei vor Ort beim Handelspartner zu sein. Dieser
Standpunkt wird sowohl von Tauchner (,[...] der Einkauf [...] direkt online und nicht

«240

irgendwo in einem stationdren Laden“™), als auch von Oberecker (,[...] kaufe

etwas ohne physisch anwesend zu sein [...]***

) vertreten. Die restlichen Experten
reprasentieren  die zweite  Kategorie:  Handelstransaktionen  digitaler
Geschaftsprozesse. Hierunter versteht man jene Expertenangaben, die nicht nur
das reine online Einkaufen als Gegenstand haben, sondern auch die
unterstitzenden Wertschépfungsaktivitdten von digitalen Geschéaftsprozessen. So
unterscheiden sich die Experten dieser Kategorie durch die Mdglichkeit der
Verwendung mobiler Endgerate im stationaren Laden deutlich von den Experten
der Kategorie online Einkaufen. Hier stellt vor allem der Bereich Mobile Marketing
eine unterstitzende Funktion einer Handelstransaktion dar. Diesbeziglich sieht
Mailer die ,[...] Moglichkeit von Preisvergleichen der Produkte in einem Geschéaft
[...]%%,

SchlieB3lich kann auch die auf der Literatur basierende Definition der Kategorie
Handelstransaktionen digitaler Geschéftsprozesse zugeordnet werden. Denn die

auf der Theorie basierende Definition versteht unter wirtschaftlichem Handeln im

240 Aphang VI: S. XXXVII, Z. 21 — 22.
1 Anhang V: S. XLIII, Z. 28.
242 Angang VI S. LIV, Z. 193.
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Mobile Commerce jede durchgefiihrte Transaktion, die im Rahmen einer digitalen
Geschéftsanbahnung, -aushandlung und/oder -erflillung stattfindet. Somit unter-
scheiden sich Wissenschaft und die Mehrzahl der Experten beziglich der
Kategorie der Wertetbertragung nicht voneinander.

Auch der Experte Sick, fur den Mobile Commerce aus verschiedenen
Geschaftsprozessen besteht, ist somit der Kategorie Handelstransaktionen
digitaler Geschaftsprozesse zuzuordnen. Jedoch zahlt Sick
Wertschopfungsaktivitdten, bei denen das mobile Endgerat als Zahlungsmittel
verwendet, wird nicht in seine Definition. Insofern kommt das Definitionsmerkmal
Gegenstand der Handlung zum tragen. Ahnlich sehen das die Experten
Tauchner und Oberecker, weshalb deren Aussagen in Bezug auf das
Definitionsmerkmal Gegenstand der Handlung in die Kategorie kein
Zahlungsmittel zusammengefasst werden kodnnen. Inhalte dieser Kategorie
fuhren an, dass mobile Bezahlvorgange in stationaren Geschéaften, beispielsweise
das Bezahlen mittels NFC, nicht Gegenstand des Mobile Commerce sind.
Wohingegen die Literatur solche Bezahlvorgédnge — die dem Bereich des Mobile
Payment zugeordnet werden — zum Mobile Commerce dazuzéahlt. Diesen
Standpunkt vertreten auch die restlichen Experten. Folglich lasst sich dieses
Definitionsmerkmal als die Kategorie Objekte von Transaktionen bezeichnen,
die Dienstleistungen, Informationen, Kommunikationsanwendungen und Produkte
von Handelstransaktionen zum Inhalt hat.

Bei dem letzten Definitionsmerkmal, den beteiligten Akteuren, erwahnt die von
der Theorie abgeleitete Definition Wirtschaftssubjekte. Die Experten hingegen
machen hierfir keine expliziten Angaben. Dies kann darauf zurtckzufiihren sein,
dass die Experten bei Transaktionen oder Kaufprozessen grundsatzlich davon
ausgehen, dass ein Handelspartner bzw. mindestens zwei beteiligte Parteien
vorhanden sind und agieren mussen — und dies daher nicht explizit erwahnt
wurde.

Infolge der herausgearbeiteten Definitionsmerkmale des Mobile Commerce und
den dazugehérigen Kategorien kann nach der Gegenuberstellung der
Expertenmeinungen untereinander wie auch gegenuber der Theorie, resimierend
eine Definition abgeleitet werden, die letztlich dem Anspruch auf allgemeine

Gliltigkeit gerecht werden kénnte und wie folgt lautet:
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Mobile Commerce ist die auf drahtlosen Kommunikationsnetzwerken
basierende Durchfihrung einzelner oder mehrerer Handelstransaktions-
phasen von digitalen Geschéaftsprozessen zwischen Wirtschaftssubjekten,
wobei mindestens ein mobiles Endgerat eingesetzt werden muss, um die
enthaltenen Transaktionsobjekte wie Dienstleistungen, Informationen,

Kommunikationsanwendungen oder Produkte zu erméglichen.

Dabei sind unter mobilen Endgeréten, alle diejenigen tragbaren Geréte zu
verstehen, die sich durch ihre Eigenschaften im Wesentlichen vom stationaren PC
unterscheiden, denen der mobilen Technologien entsprechen und gleichzeitig
einen funktbertragenen Zugriff auf Web-Inhalte bereitstellen.

5.2.2 Entwicklung des Mobile Commerce

Im Folgenden werden die relevanten und ausschlaggebenden Kernelemente und
der Stand des technischen Fortschritts in Bezug auf die Entwicklung des Mobile

Commerce analysiert.

5.2.2.1 Kernelemente und Stand der technischen Entwicklungen

In diesem Unterkapitel soll mithilfe der Experteninterviews ermittelt werden,
welche Kernelemente aus Sicht der Praxis als ausschlaggebend fir die rasante
und beeindruckende Entwicklung des Mobile Commerce zu betrachten sind.

In diesem Zusammenhang sind sich die Experten untereinander wie auch mit der
Theorie einig und sehen drei bestimmte Kernelemente als wesentliche Treiber fur
diese enorme Entwicklung im Mobile Commerce. Die drei Kernelemente sind in

nachstehender Tabelle dargelegt.?*?

%3 Ein Hakchen (v) steht dafur, dass die Expertenaussagen der Kategorie zugeordnet werden

kénnen. Bei einem Kreuz (x) ist dies nicht der Fall. Dieses Vorgehen wird auch fir weitere
Tabellen dieser Arbeit verwendet werden.
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Kernelemente | Mobile Endgeréte | vopjifunkanbieter | Mobile
i.e.S. Internetprésenz

Literatur v 4 X
Experten

Mader v v X
Tauchner v v X
Oberecker v X v
Mailer v X v
Spudich v v v
Sick v v X

Tabelle 8: Ausschlaggebende Kernelemente des Mobile Commerce®*

Zu diesem Punkt sich alle Experten in der Kategorie mobile Endgerate i. e.S.
einig. Die Entwicklung und Verbreitung der mobilen Endgerate wie Smartphones
und Tablets wurde von allen Experten als ein bedeutendes
Kernelement genannt. Diesbezlglich haben einige Experten insbesondere ein
bestimmtes Ereignis erwahnt: die Veroffentlichung bzw. das Bereitstellen des
iPhones der Firma Apple im Jahr 2007. Auch die Theorie sieht das iPhone als die
ausschlaggebende Begebenheit in der bisherigen Entwicklung des Mobile
Commerce. Mader fasst die gesamte Kategorie sehr treffend zusammen, indem
sie sagt: ,[...] mit der Verbreitung von Smartphones und Tablets war das de facto
der Startschuss fiir den Mobile Commerce“?**.

Neben dieser Kategorie konnten noch zwei weitere Kernelemente ermittelt und
kategorisiert werden. Zum einen wurde die Kategorie Mobilfunkanbieter
gebildet. Die Aufgabe der Mobilfunkanbieter ist die Bereitstellung einer
allgegenwartigen Netzversorgung mit schneller Netzwerktechnologie einerseits
und dem Angebot glnstiger Datentarife andererseits. Gerade die Inhalte dieser
Kategorie stellen fir die meisten Experten die wesentlichen Ereignisse bei der
Entwicklung des Mobile Commerce dar. Dennoch ist fur die Experten die
Kategorie der Mobilfunkanbieter im Vergleich zur Kategorie der mobilen

4 Eigene Darstellung.

25 Anhang V: S. XXXII, Z. 43 — 45.
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Endgerate im Sinne der Bedeutung nachrangig. Ausgenommen ist hiervon der
Experte Spudich: Fur den Unternehmenssprecher eines Mobilfunkanbieters ist die
,[...] Omniprasenz von Daten- und Mobilfunknetzen“?*® der Hauptaspekt fiir die
Entwicklung des Mobile Commerce.

Die dritte Kategorie, die durch die Analyse der Experteninterviews
herausgearbeitet werden konnte, ist die mobile Internetprasenz. Diese
Kategorie fasst den mobilen Internetauftritt durch angepasste mobile Webseiten
und Apps zusammen. Die Halfte der Experten macht dariber Angaben in ihren
Interviews. Hingegen sahen die andere Halfte der Experten sowie auch die
Literatur die mobile Internetprdsenz nicht als ein ausschlaggebendes
Kernelement fur die urspringliche Entwicklung des Mobile Commerce an.
Letztendlich kommen Theorie und Praxis mehrheitlich auf dieselben
Kernelemente, die die Entwicklung des Mobile Commerce im Wesentlichen
beeinflussten, zum einen das Anbieten (innovativer) mobiler End-geréte,
insbesondere das iPhone, zum anderen die Bereitstellung angemessener
Netzwerktechnologien. Diese beiden Kernelemente sind grundsatzlich sehr stark
miteinander verbunden und entwickelten sich gewissermal3en parallel. Denn hier
handelt es sich um ,[...] ein Henne-Ei-Problem. Wenn ich ein gutes Netz habe,
aber die Endgerate fehlen, dann passiert nichts, aber genauso umgekehrt“*’,

begriindet Mader die ausschlaggebende Bedeutung dieser beiden Kernelemente.

5.2.2.2 Technische Entwicklungen im Mobile Commerce

Um einen Uberblick Giber den Stand der bisherigen technischen Entwicklungen
aus direkter Marktndhe zu bekommen, wurden die Experten diesbeziglich
befragt. In diesem Punkt waren sich alle Experten einig: Der Stand der
technischen Entwicklungen im Mobile Commerce ist auf einem hohen Niveau,
denn insbesondere die Entwicklung von Basistechnologien ist inzwischen weit
vorangeschritten und die meisten davon sind bereits vorhanden. Allerdings muss

diese Frage landerspezifisch betrachtet werden.?*®

245 aAnhang IX: S. LXI, Z. 47.
47 Anhang V: S. XXXII, Z. 48 — 49.
28 yigl. Anhang V: S. XXXII, Z. 65 — 67; Anhang VII: S. XLIV, Z. 51 — 52.
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Auch wenn sich der technische Entwicklungsstand im Mobile Commerce
,[...] grundsatzlich auf einem sehr hohen Niveau [..]***° befindet, so Sick, sehen
die Experten die Entwicklung in Osterreich noch relativ am Anfang, die
vorhandenen Basistechnologien zu geeigneten Funktionen zu kombinieren. Die
Experten sind sich dahingegen einig, dass die Technologien schon seit langerer
Zeit existieren, eine angemessene Umsetzung und Etablierung der technischen
Entwicklungen in den Unternehmen dagegen noch am Anfang bzw. laut Mader
sich ,[...] absolut in den Kinderschuhen“?*® befindet. SchlieRlich geht es darum,
die vorhandenen Technologien und Entwicklungen so zusammenzufiigen, dass
sie fur den Nutzer brauchbar sind und letztlich einen Mehrwert erzeugen. Sowohl
die Experten als auch die Theorie sahen in Osterreich die mobile Umgebung erst
in der Startphase. Derzeit bieten nur wenige Unternehmen einen mobilen
Internetauftritt mit entsprechenden Funktionalitdten an. Denn in erster Linie geht
es noch um das Annehmen und Anpassen des mobilen Internets.?**

Das ist jedoch die Sicht der Experten lediglich zum 6&sterreichischen Markt. Denn
der Stand der Entwicklung des Mobile Commerce héngt, Oberecker zufolge
,[...] mit der Reife eines Marktes zusammen.“**? So gibt es Markte, die zum einen
eine Vorreiterrolle reprasentieren, wie beispielsweise Lander im asiatischen Raum
oder die USA, zum anderen existieren Markte, die sich hinter dem derzeitigen
Osterreichischen Entwicklungsstand befinden, wie beispielsweise osteuropéische
Lander.®3

Zu den technischen Entwicklungen im Mobile Commerce bringt es abschlieRend
Spudich auf den Punkt: ,[...] dass wir in der Regel Technologien schon lange vor
der breiten Massenmarktanwendung haben, aber erst zu einem bestimmten

Zeitpunkt darauf kommen, welche wir wofiir verwenden.“?**

5.2.3 Status quo des Mobile Commerce

Der zweite Themenkomplex der Experteninterviews bezieht sich auf den

derzeitigen Ist-Zustand des Mobile Commerce. Dabei sollen durch die marktnahe

49 Anhang X: S. LXVIII, Z. 37.

20 Anhang V: S. XXXII, Z. 58.

#1ygl. Anhang VIII: S. LI, Z. 69 — 70; Anhang IX: S. LXI, Z. 73 — 74.

%2 Anhang VII: S. XLIV, Z. 55 — 56.

23 ygl. Anhang V: S. XXXII, Z. 70 — 72; Anhang VII: S. XLIV, S. 59 — 61.
%4 Anhang IX: S. LXI, Z. 79 — 81.
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Sichtweise und das praxisbezogene Wissen der Experten, Angaben Uber
relevante, marktbezogene Themen des Mobile Commerce generiert werden.

5.2.3.1 Herausforderungen im Mobile Commerce

Obgleich der Entwicklungsstand im Mobile Commerce mittlerweile schon spurbar
vorangeschritten ist und sich viele Bereich bereits etablieren konnten, existieren
dennoch Herausforderungen, mit denen sich besonders Unternehmen
gegenwartig konfrontiert sehen.

Hier sieht die Literatur vor allem in den Bereichen Datenschutz und Sicherheit die
groRten Herausforderungen im Mobile Commerce. Das ist vor allem auf die
Ergebnisse von diversen Untersuchungen tber die Einstellung der Konsumenten
im Mobile Commerce zurtickzufihren. Dieser Auffassung ist auch Mailer, der
durch seine Arbeit als Prifer des Mobile Commerce Quality Gultesiegel des
Handelsverband Osterreich eine bedeutende Herausforderung in der
Identifizierung der mobilen Webseite oder App sieht. Dabei wird es darum gehen,
das Vertrauen des Kunden zu gewinnen, denn ,[...] gerade, was die App angeht,
es momentan Uberhaupt nicht geklart ist, ob eine App tatsadchlich von dem

4255 50 Mailer. Noch fehlen dazu

herausgegeben wird, der vorgibt es zu sein
Zertifikate, die — &hnlich wie im E-Commerce — Sicherheit generieren. Denn laut
Mailer ist es ,[...] in der heutigen Zeit undenkbar, dass eine Telebankingseite kein
Zertifikat verwendet [...]***®. Mailer fuigt hinzu, dass eine weitere Herausforderung
in der fehlenden Verschlisselung zu sehen ist. Denn ,bei den Apps fehlt die
Information, ob tatséchlich die personlichen Daten verschlisselt Ubertragen
wurden. Und dariber hinaus durfte es tatsachlich in den meisten Fallen so sein,
dass personliche Daten bei Apps nicht verschliisselt werden“?®’. Es wird zwar
heutzutage unter Datenschutz und Sicherheit eher von Datensammlung,
Spionage und Ortbarkeit gesprochen, aber fur Mailer wird das Thema gerade
dann relevant, ,[...] wenn ich eigentlich aus dem E-Commerce eine
Erwartungshaltung mitnehme, dass, wenn ich personliche Daten eintrage, diese

auch verschliisselt iibertragen werden [...]***®. Letztendlich ist es fir Mailer die

2 Anhang VIII: S. LII, Z. 88 — 90.

%% Anhang VIII: S. LII, Z. 126 — 127.
%7 Anhang VIII: S. LI, Z. 134 — 137.
%8 Anhang VIII: S. LI, Z. 145 — 147.
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groRte Herausforderung im Mobile Commerce dar, Vertrauen hinsichtlich der
Identifizierung der Webseite oder der App zu schaffen und gleichzeitig die
Sicherheit der Datenibertragung zu garantieren. Zwar sieht Tauchner in den
Themen Datenschutz und Sicherheit auch eine Herausforderung, jedoch werden
gemal ihm diese Bereiche erst in Zukunft eine relevante Rolle spielen. Denn
kriminelle Aktivitdten und bosartige Absichten haben sich mit dem Mobile
Commerce ,[...] noch nicht in der Breite, wie mit dem stationdren Internet,

auseinandergesetzt [...]“**°

. Die restlichen Experten sehen nicht die Bereiche
Datenschutz und Sicherheit als bedeutende Herausforderung im Mobile
Commerce an, sondern die Bereitstellung der passenden mobilen
Internetprasenz. Hierbei wird das Schaffen eines mobilen Auftritts von
Unternehmen angefihrt. Denn, um sich Uber unterschiedliche Moéglichkeiten zu
prasentieren, und eine funktionierende mobile Infrastruktur aufbauen zu kdnnen,
mussen Unternehmen stark umdenken und folglich auf die mobilen Bedurfnisse
und das mobile Nutzungsverhalten der Nutzer — ihrer Kunden — eingehen. Doch
gerade in diesem Bereich kdnnte das von Mailer angesprochene Vertrauen in der
Zukunft von gro3er Bedeutung sein. Als weiterer Aspekt ist die Bedienbarkeit fur
die meisten Experten ein wesentliches Kriterium, dem sich Unternehmen stellen
mussen. Sowohl die Literatur als auch die Experten sehen eine wesentliche
Herausforderung darin, aufgrund der technischen Einschrankungen mobiler
Endgerate insbesondere den mobilen Internetauftritt angemessen bedienbar und
benutzerfreundlich anzubieten. Laut Sick ist es besonders schwierig, ein
erfolgreiches Einkaufserlebnis auf mobilen Endgeraten zu kreieren, um zum
Beispiel die fiir Tchibo so wichtigen Impulsgeschéfte anzuregen.?®

Letztendlich bleibt anzumerken, dass beziglich der Meinungen zu den derzeit
groten  Herausforderungen im  Mobile Commerce, vor allem der
benutzerfreundliche mobile Auftritt von Bedeutung ist. Hingegen sind fir den
Experten Mailer wie auch fir die Theorie vor allem die Themen Datenschutz und

Sicherheit von Relevanz.

%9 Anhang VI: S. XXXVIII, Z. 51 — 52.
%0 y/gl. Anhang X: S. LXVIII, Z. 39 — 40.
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5.2.3.2 Marktdurchdringung im Mobile Commerce

Neben den Herausforderungen im Mobile Commerce stellt sich dariiber hinaus
die Frage, welche Bereiche sich bisher nicht durchsetzen konnten. Welche
Bereiche des Mobile Commerce zwar bereits am Markt existieren, eine kritische
Masse jedoch noch nicht erreicht haben und sich folglich am Markt nicht
durchsetzen konnten, soll mithilfe der Experten und deren direkter Marktnahe
herausgefunden werden.

Beinahe alle Experten sind bei der Beantwortung nicht nur auf Bereiche
eingegangen, die sich noch nicht durchsetzen konnten, sondern auch auf einen
Bereich, der sich bereits behauptet und durchgesetzt hat. Dabei sind sich die
Experten einig, dass sich die Technologien der QR-Codes mittlerweile etabliert
haben und somit ,[...] in der breiten Bevélkerung akzeptiert sind.“*** Das spiegelt
ebenfalls die Ansicht der Literatur wieder. Gleichwohl sind einige Experten der
Meinung, dass die wenigsten Nutzer im Mobile Commerce QR-Codes verwenden.
So kénnen beispielsweise laut Oberecker die wenigsten eine App installieren, die
das QR-Code-Scannen ermdglicht. Ferner sieht Mailer in QR-Codes ein reines
Marketing-Instrument, ,[...] welches aufgrund der Symbolsprache irgendwie
modern und sexy aussieht“?®>. Gleichzeitig ist Mailer der Auffassung, dass die
wenigsten Nutzer einen QR-Code wirklich einscannen, obwohl mittlerweile
zweckmaRige Einsatzbereiche existieren.?®® Zwar filhrt Mailer fort, dass der
Einsatz von QR-Codes schon flachendeckend prasent ist, dennoch sei die
Umsetzung meistens noch mangelhaft. Da jedoch der Kunde nicht enttiduscht
werden soll, sei gerade in diesem Bereich noch viel Entwicklungsbedarf zu
sehen.?®*

Grundsatzlich sind sich die Experten sowohl untereinander als auch mit der
Theorie einig, dass QR-Codes in der Bevolkerung angekommen sind.

Ebenso stimmen die Expertenaussagen untereinander und mit der Theorie
bezuglich dem Stand der NFC-Technologie Uberein, ein Bereich, der sich noch
nicht durchsetzen konnte. Diese viel diskutierte Technologie, die bereits seit dem

Jahr 2002 existiert, ist trotz ihrer langen Existenz, bei Weitem noch nicht

%1 Anhang VII: S. XLV, Z. 93 - 94.

%2 Anhang VIII: S. LIV, Z. 185 — 186.

%3 yigl. Anhang VIII: S. LIV, Z. 186 — 187.
%4 y/gl. Anhang X: S. LXX, Z. 88 — 94.
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ausgereift und benétigt noch viel Entwicklungsbedarf, so der Experte Sick.?®®
Zwar existieren bereits Anwendungen und Pilotprojekte, jedoch sind diese oftmals
mit einem Zusatzaufwand verbunden, sodass letztlich der Mehrwert verloren geht,
so Oberecker. Denn fur die Experten ist ein Zusatznutzen wichtig, um sich

266

langfristig durchsetzen zu kdnnen.”>® Wie man aus der Vergangenheit schliel3en

kann, so Mailer, ,[...] haben sich letztendlich immer diese Dinge durchgesetzt, die
fir den Konsumenten einen Vorteil gebracht haben“?®’.

Ein weiterer Grund, warum sich die NFC-Technologie noch nicht durchgesetzt
hat, liegt in den nicht vorhandenen flachendeckenden Anwendungsmaoglichkeiten
begriindet. Denn sofern es genigend Nutzungsmoglichkeiten gibt, ,[...] wird es
sicher, so wie bei jeder neuen Technologie, die Early Adopters geben, die das
sofort machen, und alle anderen ziehen mit einer bestimmten Zeitverzogerung
nach“®®®, begriindet Oberecker.

Im Grunde genommen sehen die meisten Experten, ebenso wie die Theorie, ein
Henne-Ei-Problem in dem Bereich NFC. Es existieren noch zu wenige Nutzer mit
einem NFC-fahigen Endgerat, um eine kritische Masse zu bilden, und folglich
noch interessanter fur Unternehmen zu werden, die hierauf basierend neue
Services fiir diese Technologie schaffen, so Mader.?*°

Trotzdem sind sich die Experten grundsatzlich dartber einig und davon
Uberzeugt, dass sich die NFC-Technologie bei Anwendungsmaoglichkeiten und
Services durchsetzen wird. Dabei merkt Tauchner an, dass wenn es nicht zu
einer baldigen Einigung zwischen den Providern und Herstellern Gber bestimmte
Thematiken innerhalb des NFC-Bereichs kommt, neue Technologien erscheinen
werden, ,[...] die NFC nicht mehr brauchen werden“?°. Weitere Bereiche wie
beispielsweise AR-Anwendungen, die gemal der Theorie eine kritische Masse
noch nicht Gberschritten haben, wurden von den Experten nicht erwéhnt.

Aber auch die Frage nach der Wahl der richtigen mobilen Internetprasenz ist von

wesentlicher Bedeutung und wird nachstehend erlautert.

%5 vgl. Anhang X: S. LXX, Z. 93 — 94,

% vgl. Anhang VII: S. XLV, Z. 99 — 102.
%7 Anhang VIII: S. LIV, Z. 181 — 182.

%8 Anhang VII: S. XLV, Z. 103 — 105.

%9 v/gl. Anhang V: S. XXXII f., Z. 79 — 88.
2% Anhang VI: S. XXXVIII, Z. 80 — 81.
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5.2.3.3 Strategie der mobilen Internetprasenz

Fur Anbieter am Mobile Commerce Markt stellt sich die grundlegende
Uberlegung, wie sie sich ihren Nutzern, also ihren Kunden, prasentieren und mit
ihnen in Kontakt treten wollen. Welche Form der Strategie — mobile Webseite
oder App — die Experten aus deren marktorientierten Praxissicht empfehlen, wird
nachstehend erlautert und der theoretischen Sichtweise gegentbergestellt.

Dabei werden wesentliche Aspekte der mobilen Internetprasenz in verschiedene
Kategorien eingeordnet und deren Inhalte mit der Theorie verglichen. Folgende

Tabelle illustriert die Analyseergebnisse.

Aspekte rr]obiler Funktionale .Hohe_ Aufwand Unterrlehlfnen
Internetprasenz Anwendung Reichweite abhangig
Literatur v v v v
Experten

Mader v v X v
Tauchner 4 X X X
Oberecker v X v v
Mailer v v v v
Spudich v X v v

Sick v v v v

Tabelle 9: Aspekte mobiler Internetpré’;'\senz271

Aus der Tabelle lasst sich erkennen, dass Theorie und Praxis mehrheitlich
Ubereinstimmen. Es sind sich alle Experten untereinander und gegentber den
Ausarbeitungen der Theorie einig, dass Unternehmen dann eine App verwenden
sollen, wenn diese durch ihre funktionale Anwendung ihren Nutzern einen klaren
Mehrwert bietet, welcher mittels einer mobilen Webseite nicht gegeben wére. So
kann mithilfe einer App beispielsweise die Verwendung der Kamera fur bestimmte
QR-Dienste verwendet werden oder wie im Fall von EDUSCHO eine digitale
Privatkarte seinen Nutzern angeboten werden.?’? Aber noch zwei weitere

Funktionen kénnen der Kategorie funktionale Anwendung zugeteilt werden. So

2r Eigene Darstellung.

22 y/gl. Anhang V: S. XXXIV f., Z. 174 — 179; Anhang X: S. LXX, Z. 103 — 109.
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sieht der Experte Spudich einerseits die Moglichkeit der Gratiswerbung durch das
Symbol der App auf dem Bildschirm des Nutzers und andererseits befindet sich
der Nutzer beim Anwenden einer App ,[...] direkt in der Welt dieses Ladens und

nicht in einer offenen Einkaufswelt“?”®

, wodurch die Kundenbindung gefdrdert
werden kann. Insbesondere in Bezug auf die technologische Funktionalitat
stimmen die praxisorientierten und die theoretischen Betrachtungsweisen tberein.
Ferner besteht den Experten Mader und Mailer zufolge, beim Nutzer eine gewisse
Hemmschwelle vor dem Herunterladen einer App. Dies wird auch von der Theorie
belegt. Zum anderen nutzen viele Menschen ihre mobilen Endgerate, um nach
Inhalten zu suchen. Somit ist es fur Unternehmen besonders wichtig, eine
passende, adaquate und mobile Webseite bereitzustellen, so Mader. Wird dies
nicht gewahrleistet, fahrt Mader fort, kann es soweit kommen, ,[...] dass
Konsumenten verérgert sind und zum Wettbewerb tiberwandern“*’*2"®> Besonders
aus diesem Grund ist es wichtig, einen passenden, benutzerfreundlichen mobilen
Auftritt zu bieten. Da im Mobile Commerce sehr viel Uber die mobile Suche
passiert, kann die mobile Webseite — im Gegensatz zu einer App — leicht von
einer grofRen Nutzerzahl Gber Suchmaschinen gefunden werden. Angaben dazu
wurden der Kategorie hohe Reichweite zugeteilt. Ein weiterer Punkt, der in
dieser Kategorie angefihrt wird und mit der Theorie Ubereinstimmt, ist, dass eine
mobile Webseite auf allen mobilen Endgeréten funktioniert und nicht wie eine App
fir jedes Betriebssystem extra entwickelt werden muss.?’® Der dabei entstehende
enorme Entwicklungsaufwand ist einer weiteren Kategorie — der Kategorie
Aufwand — zuzuordnen. In diesem Kontext nannten die meisten Experten hohe
Entwicklungs- und Wartungskosten einerseits, sowie den immensen zeitlichen
Aufwand durch die standige Instandhaltung die eine App mit sich bringt,
andererseits. Die Theorie stimmt diesbeziglich mit der Mehrzahl der

Expertenmeinungen tberein.*""

"3 Anhang IX: S. LXIII, Z. 174 -175.

2" Anhang V: S. XXXIV, Z. 166 — 167.

5 vgl. Anhang V: S. XXXIV, Z. 158 — 166.

2 vgl. Anhang VIII: S. LIV f., Z. 210 — 227.

2 Vgl. Anhang V: S. XXXIIl, Z. 114 —117; Anhang VII: S. XLVI; Z: 131 — 133; Anhang VIII: S. LIV,
Z.213 - 244,

An dieser Stelle sei anzumerken, dass die Experten, die die Kategorien hohe Reichweite und
Aufwand mit einem Kreuz versehen haben, nicht anderer Meinung waren, sondern lediglich
keine Angaben machten, die den Kategorien zugeordnet werden konnte.

278
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Schliel3lich sind sich Theorie und Mehrheit der Experten einig, dass der wohl
wichtigste Aspekt — gemald welcher Strategie ein Unternehmen agieren sollte —
von der jeweiligen Branche bzw. dem Produkt oder der angebotenen
Dienstleistung abhangig ist. Denn es ist ein Unterschied, ob lediglich
Informationen bereitgestellt werden, oder ob viele Grafiken und eine bestimmte
Programmlogik benétigt werden, so Oberecker.?”® Dieses branchenbedingte
Kriterium sowie die Zielgruppenausrichtung wird der Kategorie Unternehmen
abhangig zugeteilt. Dabei kommt es bei der Zielgruppenausrichtung auf den
jeweiligen Kundenkreis an. Vorausgesetzt, ein Unternehmen will eher die breite
Masse beispielsweise mithilfe einer App ansprechen, so kommt das Unternehmen
mit einer App fir die Betriebssysteme iOS oder Android aus. Liegt der Fokus
jedoch eher auf Businesskunden, wird nach wie vor BlackBerry OS verwendet.?*°
Zwar favorisieren die meisten Experten grundséatzlich eine mobile Webseite und
sind derselben Auffassung wie Mader: ,Eine mobile Website ist die Pflicht und
eine App ist die Kiir.“?®®® Letztlich kommen die Experten zum gleichen Ergebnis
wie die Theorie. Denn welcher Strategie ein Unternehmen nachgehen sollte, um
im Mobile Commerce erfolgreich agieren und wirtschaften zu kénnen, ist im Sinne
der individuellen Unternehmensausrichtung und -tatigkeit zu entscheiden. Darin

sind sich Theorie und der Grol3teil der Experten einig.

5.2.3.4 Chancen und Risiken fir die Anbieter

Wahrend sich die Theorie priméar mit Chancen und Risiken aus Konsumentensicht
befasst, werden an dieser Stelle der Arbeit mithilfe des Expertenwissens,
Chancen und Risiken des Mobile Commerce dargelegt, die sich fur den Anbieter
ergeben kénnen.

Chancen und Risiken hangen generell direkt miteinander zusammen, so Spudich,
denn ,Risiken sind immer, sich zu Gibernehmen. Chancen sind etwas zu riskieren,
was sich keiner traut, und damit einen Vorteil zu finden [...]*?®2. Somit kann bei
etwas Neuem aufgrund von Glick und Verstand das Risiko zu einer Chance

werden. Namlich dann, wenn es etwas ,[...] Praktisches ist, was die Leute

29 vgl. Anhang VII: S. XLV f., Z. 122 — 131.

280 y/gl. Anhang V: S. XXXV, Z. 182 — 186; Anhang VIII: S. LIV f., Z. 217 — 224.
%L Anhang V: S. XXXIV, Z. 156.

%2 Anhang IX: S. LXIV, Z. 178 — 179.
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anziehend finden [...]*?®3, fahrt Spudich fort. Ahnlich sieht das Oberecker, fiir den
sich dann Chancen ergeben koénnen, wenn sich jemand von der Mehrheit
unterscheidet.”®* Der Experte Mailer hingegen sieht die Chance vor allem in
neuen Marktpotenzialen. So kann beispielsweise ein bestehendes Unternehmen
durch den mobilen Vertriebskanal ein vollig neues Publikum ansprechen oder
auch ein bereits verlorenes Publikum wieder zurickgewinnen. Zuséatzlich sieht
Mailer die Chance, mit den grol3en Marktteilnehmern konkurrieren und mithalten
zu kénnen, speziell dann, wenn man neben dem stationédren Geschaft den Mobile
Commerce anbietet. Denn ein Beratungsgesprach wird von den meisten Kunden
weiterhin geschatzt.?°

Ahnlich wie Mailer, sieht der Experte Sick Chancen im Bereich des Multi-
Channeling. Denn es bietet sich durch den Mobile Commerce, speziell fur
EDUSCHO die Chance, das Vertriebsnetzwerk auszuweiten und die Kunden in
die unterschiedlichen Vertriebswege zu leiten. Gleichzeitig kdnnen zusatzliche
Kontaktpunkte geschaffen werden, wodurch der Kunde — zum Beispiel durch
Push-Benachrichtigungen — gezielt benachrichtigt wird.?2®

Die Theorie sieht die Chance fur Anbieter im Mobile Commerce vor allem in den
Merkmalen bzw. den neuen Gegebenheiten, die der Mobile Commerce mit sich
bringt. Insofern stimmen die Ansichten der Experten mit der Theorie Uberein.
Besonders die Aspekte der neuen Vertriebskanéle, Geschaftskonzepte wie auch
die unterstitzenden Funktionen und Anwendungsbereiche, um aktiv mit den
Kunden in Kontakt zu treten und einwirken zu konnen, sehen Theorie und Praxis
als wesentliche Chance.

Bei der Frage nach den Risiken im Mobile Commerce sind sich die Experten
Uberwiegend einig. Analog zu der Frage nach der grof3ten Herausforderung im
Mobile Commerce, ist das Risiko vor allem in der Usability, also der
Bedienbarkeit, zu sehen. Denn stellt eine mobile Webseite oder ein App nicht das
dar, was sich der Nutzer von dem Unternehmen verspricht, ist die Enttauschung
grof3 und der Kunde kdnnte zum Wettbewerb wechseln. Zwar wird in der Theorie
die Bedienbarkeit ebenfalls als wichtiger Aspekt angesehen, dennoch konnte das
Risiko nicht aus der Theorie abgeleitet werden, dass ein Unternehmen aufgrund

83 Anhang IX: S. LXIV, Z. 181 -183.

24 v/gl. Anhang VII: S. XLVI, Z. 144 — 148.
2% v/gl. Anhang VIII: S. LV, Z. 238 — 258.
2 y/gl. Anhang X: S. LXX f., Z. 131 — 135.
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eines nicht funktionierenden oder nicht addquaten mobilen Auftritts, seinen Ruf
verlieren konnte. Zugleich, so Mailer, hat das Unternehmen, bei nicht
entsprechend funktionierendem mobilen Auftritt, neben dem Risiko einen Ruf zu
verlieren auch das Risiko, dass sich seine Investitionskosten nicht auszahlen oder
nicht amortisieren.?®’

Letztendlich ist es bei den Chancen und Risiken im Mobile Commerce wie mit der
Wahl der entsprechenden Strategie. Grundsatzlich hangt es davon ab, in
welchem Markt bzw. in welchem Geschaftsfeld sich ein Unternehmen bewegt.
Letztlich merkt Spudich noch an, dass auch weitere individuelle Faktoren, wie
beispielsweise Convenience oder der Standort eines Geschéafts von Relevanz

sind und zur Chance oder zum Risiko werden konnen.?%8

5.2.4 Perspektiven des Mobile Commerce

Im dritten Themenkomplex werden neben dem Vergleich der Experten
untereinander und deren Gegeniberstellung mit der Theorie, vor allem
marktorientierte Aussichten und Perspektiven zu bestimmten Bereichen und
Thematiken getétigt. Da in der Theorie einzelne Bereiche nur bedingt oder
Uberhaupt nicht behandelt werden — diese jedoch beziglich der weiteren
Entwicklung des Mobile Commerce von Bedeutung sind — soll dieses Kapitel mit-
hilfe der Experteninterviews einen Beitrag dazu leisten, weitere Anséatze zu

gewinnen.

5.2.4.1 Einflussfaktoren fur die kunftige Entwicklung des Mobile Commerce

Im ersten Themenkomplex ist auf die Frage nach den wesentlichen Elementen,
die fir die Entwicklung im Mobile Commerce ausschlaggebend waren,
eingegangen worden. Welche Faktoren demgegeniber fir die kunftige
Verbreitung und Annahme des Mobile Commerce von Bedeutung sein werden,
soll anhand der Expertise der Interviewpartner ermittelt werden.

Die Experten wie auch die Theorie sind sich dahingegen einig, dass fur die

bisherige Entwicklung im Mobile Commerce vor allem die mobilen Endgerate und

#7v/gl. Anhang VIII: S. LV, Z: 250 — 251.
28 y/gl. Anhang IX: S. LXIV, Z. 183 — 185.
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die Mobilfunkanbieter malRgebend waren. Darin sieht Sick auch kunftig die
wesentlichen Einflussfaktoren. Zumal durch gunstige Endgeréte von chinesischen
Unternehmen sich noch mehr Menschen mobile Endgerate leisten kénnen und
die Smartphone-Penetration letztlich noch weiter zunehmen sollte. Mailer sieht
den kunftigen Faktor fir die Verbreitung auch in dem wachsenden Angebot
mobiler Endgerate und deren immer besser werdende Funktionalitat sowie deren
praktischer und einfacher Bedienbarkeit. Sick sieht dartber hinaus einen
wesentlichen Einflussfaktor in den Mobilfunknetzen. Einerseits werden durch
neuere Netzwerktechnologien schnellere Verbindungen gewahrleistet. Anderer-
seits sind gunstige Netztarife ein entscheidender Faktor. Denn gunstige Tarife
werden die Verbreitung weiter vorantreiben. Diese sind in Osterreich bereits auf
einem niedrigen Niveau angelangt, wahrend in anderen Landern noch
vergleichsweise teure Netztarife existieren.?®®

Wie fur die Experten Sick und Mailer sind ebenso fur den Experten Oberecker die
kunftigen Einflussfaktoren in den mobilen Endgeréaten, speziell in Wearables, zu
sehen. Desto mehr mobile Endgeréate existieren, umso mehr Angebote werden
auch geschaffen.?®® Solche Angebote im Mobile Commerce werden von den
Experten Mader und Tauchner als grof3ter Einflussfaktor genannt. Fir sie spielen
kunftig nicht die Endgerate die bedeutende Rolle, sondern attraktive, mobile
Angebote, die optimal auf den Geraten dargestellt werden und den Nutzern
verschiedene Services bieten. Solche Angebote werden kinftig maflgebend fur
die Verbreitung und Akzeptanz des Mobile Commerce sein.?**

Der Experte Spudich ist — im Gegensatz zu den anderen Experten — der Meinung,
dass es ,[...] keine absoluten Faktoren [...]“*® fiir die kiinftige Verbreitung des
Mobile Commerce gibt. Dennoch fligt Spudich hinzu, dass Anwendungen und
Angebote, die durch ihre Convenience fur die Verbreitung und Adaption des
Mobile Commerce von Bedeutung sein kdnnen, grundsatzlich wohl eher durch
Zufalligkeiten entstehen.?*®

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Theorie sowie die Mehrheit der
Experten der gleichen Auffassung sind. Die kinftige Verbreitung des Mobile

Commerce wird vor allem von dem Angebot der Services und den Anwendungen

89 vgl. Anhang VIII: S. LVI, Z. 269 — 273; Anhang X: S. LXXI, Z. 145 — 155.
2% v/gl. Anhang VII: S. XLVI, Z. 156 — 160.

#1ygl. Anhang V: S. XXXV, Z. 198 — 202, Anhang VI: S. XXXIX, Z. 110 — 113,
22 Anhang IX: S. LXIV, Z. 199.

293 ygl. Anhang IX: S. LXIV, Z. 197 — 202.
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abhéngen. Somit wird die mobile Internetprdsenz in der Zukunft noch mehr an
Aufmerksamkeit gewinnen, wobei — &hnlich wie beim E-Commerce — das Thema
Mobile Marketing wohl eine immer bedeutendere Rolle einnehmen wird. Welche
Malnahmen und Verfahren den Mobile Commerce dabei pragen werden, soll

nachstehend behandelt werden.

5.2.4.2 Malinahmen und Verfahren im Mobile Marketing

Ein wichtiger und langst noch nicht ausgereifter Teilbereich des Mobile
Commerce ist das Mobile Marketing. Obwohl diesem Gebiet mittelfristig ein
enormes Potenzial zugesprochen wird, ist es dennoch schwer abzuschéatzen,
welche Formen und Varianten sich hier letztlich durchsetzen werden.

Die Theorie sieht vor allem die beschrankte DisplaygroRe mobiler Endgeréte als
einen Ansatz, der gelést werden muss. Zusatzlich zu dem Aspekt der
Displaygrof3e, existieren bisher nur wenige Standards, weshalb auf Smartphones
andere Formate als beispielsweise auf Tablet-PCs verwendet werden missen, so
Oberecker. Insofern sind die Unternehmen derzeit am Testen und
Experimentieren, wie Werbung in bestimmte Bereiche einer Seite integriert
werden kann, so die Experten Sick und Spudich.?**

Die Unternehmen werden daher kinftig auch mit Hilfe von Anreizen versuchen

-] ein hoheres MalR an Interaktionen mit ihren potenziellen Kunden zu

1295 296

schaffen und anfangen ,[...] Mischformen oder integrierte Formen [...]
zwischen der Online- und Offline-Welt herzustellen, so Spudich. Ebenso werden
sich, Mailer zufolge, im Mobile Marketing kiinftig spezielle Kombinationslésungen
durchsetzen, die beide Welten miteinander verkntpfen. Hierbei ist auch fir
Tauchner ein Trend von der Offline- in die Online-Welt zu sehen. So werden sich
vor allem Anwendungen im Mobile Marketing etablieren, die das mobile Endgeréat

«297

als ,[...] bidirektionalen Kommunikationskanal [...] nutzen und somit eine

direkte Verbindung zum Kunden schaffen.??®

2% vgl Anhang VII: S. XLVI, Z. 172 — 173; Anhang IX: S. LXV, Z. 232 — 234; Anhang X:
S.LXXI, Z. 171 - 175.

2% Anhang IX: S. LXV, Z. 226 — 227.

2% Anhang IX: S. LXV, Z. 222.

27 Anhang VI: S. XL, Z. 144.

2% y/gl. Anhang VIII: S. LVI, Z. 300 — 305; Anhang VI: S. XL, Z. 137 — 145.
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Vergleichbar wird sich fir Mader der Bereich des Mobile Marketings entwickeln.
Sie ist der Meinung, dass die Madglichkeit, ,[...] dass man Uber das mobile

Endgerat die Offline-Welt mit der Online-Welt verbinden kann“?*°

, von grol3er
Bedeutung sein wird. Denn mit Hilfe von Technologien wie beispielsweise
QR-Codes kann die direkte Verbindung der beiden Welten geschaffen werden,
um darauf beispielsweise Werbekampagnen aufzubauen. Gleichzeitig wird die
Maoglichkeit relevant sein, dass Unternehmen unter Einbezug personenbezogener
Informationen, direkte Kontaktaufnahme mit dem Kunden tétigen kénnen. Dabei
spielt besonders die Option der Ortungsféahigkeit des Kunden bzw. des mobilen
Endgerates eine bedeutende Rolle, um kinftig Werbeaktionen uberall und zu
jeder Zeit zu ermdglichen. Ebenso sehen die Experten Oberecker und Sick dies
als einen Bereich an, der sich kinftig durch seine gezielte Ausrichtung im Mobile
Marketing etablieren kénnte.>%

Grundsatzlich sind sich Theorie und Experten einig, dass in der Zukunft die
Online- mit der Offline-Welt verschmalzen und direkte Interaktionen sowie
verschiedene kundenbezogene Anwendungen zwischen den Unternehmen und
den Konsumenten das Mobile Marketing wesentlich pragen werden. Dies hangt
letztlich auch davon ab, wie sich die Européische Union zu diesem Thema
entscheidet. Tauchner ist davon Uberzeugt, dass die Politik kiinftig im Marketing
-] keine Cookies und keine eigentliche Identifizierungsmdglichkeit des

Users [...]**%

akzeptieren wird. GemanR Oberecker hatte dies zum einen die Folge,
dass keine gezielte Online-Werbung mehr geschaltet werden kann und somit der
ganze Online-Markt zugrunde gehen wirde. Die Unternehmen wirden
letztendlich in ihrem Handeln beschrankt werden. Dieser Meinung ist auch Sick,
denn ,das ist einfach die Technologie [...] die wir benoétigen, um unser Geschaft
gut zu machen.“**? Oberecker erganzt hinzu, dass wenn man verschiedene
Identifizierungsdaten nicht speichern wiurde, letztendlich keine neuen Dienste
entwickelt werden konnten und ,[..] dann verhindert man ja eigentlich

Innovation.“3%3

299 Anhang V: S. XXXV, Z. 211 — 213.

%0 vgl. Anhang V: S. XXXV f., Z. 213 — 224; Anhang VII: S. XLVII, Z. 191 — 198; Anhang X:
S. LXXI, Z. 169 — 171.

%1 Anhang VI: S. XL, Z. 153 — 154.

%92 Anhang X: S. LXXIII, Z. 248 — 250.

393 Anhang VII: S. XLIX, Z. 289 — 290.
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5.2.4.3 Innovationen und Grenzen des kiunftigen Mobile Commerce

Innovationen und auch Grenzen, die sich kinftig im Mobile Commerce ergeben
kénnen, werden im Folgenden herausgearbeitet.

Um eine Experteneinschatzung Uber die weitere Entwicklung im Mobile
Commerce zu bekommen, wird nun analysiert, welche Innovationen sich in den
nachsten Jahren durchsetzen kdnnten. Zusatzlich werden in einem zweiten Teil
dieses Unterkapitels mogliche, zu erwartende Grenzen des Mobile Commerce
ermittelt. Wé&hrend bei der Frage nach den Herausforderungen im Mobile
Commerce die gegenwartige Situation abgefragt wurde, werden diesmal Grenzen
ermittelt, die den Mobile Commerce kinftig einschranken kdnnten.

In Bezugnahme auf die mobilen Innovationen, die sich in den nachsten Jahren
abzeichnen kénnten, muss jedoch grundséatzlich landerspezifisch unterschieden
werden, so Oberecker. Derzeit stammen die meisten Neuheiten aus den USA,
wobei diese erst nach einer unbestimmten Zeit in anderen Landern Gbernommen
werden. Somit kann es vorkommen, dass mobile Bereiche, die in einem Land
bereits seit Langerem etabliert sind, in anderen Landern noch als innovativ
gelten.?%

Grundsatzlich sind sich die meisten Experten wie auch die Theorie dartber einig,
dass sich in den nachsten Jahren Technologien wie NFC, Augmented Reality
oder neuartige Endgerate, beispielsweise Wearables, mit entsprechenden und
angepassten Anwendungen etablieren werden.*%

So ist in der nahen Zukunft insbesondere im stationdren Handel mit weiteren
Innovationen zu rechnen. Denn die Unternehmen sind sich dessen bewusst, dass
sie ihren Kunden nitzliche und vor allem benutzerfreundliche Anwendungen
bieten miussen. Demzufolge werden in den nachsten Jahren sicherlich viele
Innovationen vorgestellt werden, generell ist es in diesem Bereich allerdings
schwer etwas vorauszusagen, denn ,[...] der Markt definiert sich eigentlich jedes

«306 5o Tauchner.

halbe Jahr neu
Mailer ist ahnlicher Ansicht, dass dies zwar nicht vorhersehbar, allerdings in einer
gewissen Weise einschétzbar sei. Denn wenn eine Innovation nicht zu komplex

ist und dem Nutzer einen Mehrwert bietet, wird sich etwas Neues etablieren

%94 vigl Anhang VII: S. XLVII, Z. 202 — 220.

3% vigl. Anhang V: S. XXXVI, Z. 231 — 234; Anhang VI: S. XL, Z. 164 — 165; Anhang VII:
S. XLVII, Z. 204 — 206; Anhang X: S. LXXII, Z. 178 — 179.

%% Anhang VI: S. XL, Z. 160.
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konnen. Dabei versteht Mailer wie auch Spudich unter einer Innovation nicht
etwas neu Erfundenes, sondern dass das bereits Bestehende zu etwas Neuem
zusammengefugt wird. ,Wir warten somit nicht auf die Erfindung einer neuen

Sache, sondern auf die Applikation vieler Dinge zu einem neuen Nutzen“*"’

SO
Spudich.®*® An dieser Stelle ist anzumerken, dass Oberecker im Gegensatz zu
den Experten Mailer und Spudich wie auch der Theorie, ein unterschiedliches
Innovationsverstandnis hat. Denn Oberecker versteht unter einer Innovation nicht
die Entwicklung neuer mobiler Services, sondern die Einfihrung von ,[...] wirklich

etwas komplett Neuem, was es noch nicht gegeben hat“>%

, Wie beispielsweise
neue Geratekategorien.

Neben den Expertenmeinungen uber die kinftigen mobilen Innovationen wurde
auch nach deren Einschatzung hinsichtlich mdglicher Grenzen gefragt, welche
den Mobile Commerce in Zukunft beschranken konnten.

Dabei sind gemalR Tauchner kinftig keine Grenzen im Mobile Commerce zu
erwarten. Zwar existieren derzeit noch ,[...] emotionale Hirden beim
Konsumenten [...]**° beim Kauf von teuren Produkten iiber den mobilen Kanal,
jedoch werden im Laufe der Zeit auch fur dieses Problem Lésungen gefunden
werden.*! Dahingegen entstehen fiir Mader dann Grenzen im Mobile Commerce,
.l---] wenn Unternehmen keine mobilen Services schaffen, und sie nicht auf das
mobile Nutzungsverhalten angepasst sind“**2. Aber solange etwas der
Bequemlichkeit dient, werden die Bereiche des Mobile Commerce an keine
Grenzen stoRen, so Oberecker.!?

Ahnlich wie Tauchner geht auch Sick auf bereits existierende Grenzen im Mobile
Commerce ein. Jedoch unterscheidet sich seine Einschatzung insofern von den
anderen Experten, dass fur ihn diese Grenzen kinftig noch weiter existieren
werden. Denn durch die beschrankte Displaygrof3e einiger mobiler Endgeréte
werden sich bestimmte Dinge nicht abbilden lassen, weshalb letztlich der Mobile

%7 Anhang IX: S. LXV, Z. 238 — 239.

%98 v/gl. Anhang VIII: S. LVII f., Z. 351 — 374, Anhang IX: S. LXV, Z. 234 — 237.
%99 Anhang VII: S. XLVII f., Z. 220 — 222.

3% Anhang VI: S. XLI, Z. 189 — 190.

¥ vgl. Anhang VI: S. XLI, Z. 188.

32 Anhang V: S. XXXVI, Z. 238 — 240.

33 vigl. Anhang VII: S. XLVIII, Z. 227 — 237.
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Commerce — besonders in Bezug auf die Erlebbarkeit — an seine Grenzen stol3en
wird.**

Grundsétzlich bleibt es schwer abzuschatzen, wo der Mobile Commerce an seine
Grenzen gelangen wird. Es existieren zwar bereits gewisse Grenzen, ob diese
jedoch in Zukunft auch noch relevant sein werden, oder ob daflr bereits
Losungsansatze geschaffen wurden, bleibt offen. Welche mobilen Innovationen in
diesem schnelllebigen Mobile Commerce Markt letztlich noch entwickelt werden,
kann man derzeit nicht beantworten, so Spudich. Denn selbst wenn sich durch die
Politik Grenzen im Mobile Commerce ergeben wirden, ist Tauchner davon
Uberzeugt, dass mit Kreativitat auch solche Probleme geldst werden. 3"

Eine gewisse Grenze, die im Mobile Commerce derzeit allerdings existiert, ist das
Erreichen von Kunden der Generation 50+. Im nachsten Kapitel 5.2.4.4 sollen

diesbezulglich Losungsansatze herausgearbeitet werden.

5.2.4.4 Nutzer der Altersgruppe 50+

Wahrend sich die Marktdurchdringung mobiler Endgerate bereits auf sehr hohem
Niveau befindet, ist die Altersgruppe der 50+ jahrigen noch verhéltnismaRig
gering vertreten. Da es sich hier um eine kaufkréaftige Altersgruppe handelt und
die Theorie bisher keine Ansatze gibt, wie diese potenzielle Kundengruppe
explizit erreicht werden kann, sollen mithilfe des Expertenwissens maogliche
Ldsungsvorschlage generiert werden.

Um der Altersgruppe der Generation 50+ den Mobile Commerce ndher zu
bringen, sind sich die meisten Experten dariber einig, dass dies priméar von
einfachen und benutzerfreundlichen Angeboten abhangt. So muissen neben
verstandlichen und benutzerfreundlichen Anwendungen und Diensten vor allem
auch die mobilen Geréate eine ,[...] einfache Handhabung und Bedienbarkeit
[...]** bieten.?'" Letzteres wird zum Teil bereits durch Geratehersteller wie Apple
gewéhrleistet. So tragen die Hardwarehersteller insofern ihren Teil dazu bei,

indem sie intuitiv-bedienbare Gerate entwickeln, die dem Nutzer automatisch und

34 vgl. Anhang X: S. LXXII, Z. 205 — 209.

3% vgl Anhang IX: S. LXV, Z. 254 — 259, Anhang VI: S. XLI, Z. 195 — 196.

1% Anhang VIII: S. LIX, Z. 397 — 398.

¥7vgl. Anhang V: S. XXXIV, Z. 137 — 140; Anhang VIII: S. LVIII, Z. 384 — 398; Anhang IX:
S. LXVI, Z. 289 — 290; Anhang X: S. LXXIII, Z. 232 — 239.
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intuitiv in die Materie einfihren, so Sick. Der Handel jedoch, wie zum Beispiel
EDUSCHO, geht nicht gezielt vor, um die Altersgruppe 50+ zu erreichen, gemali
Sick.>'®

Neben der Entwicklung bedienungsfreundlicher Endgerate und einfach
verstandlichen Anwendungen und Diensten ist als wesentlichen Faktor der
Familienprozess zu sehen, um die Generation 50+ vermehrt zu erreichen. Dabei
geht es darum, dass die altere Generation durch die jingere Generation an die
Thematik heranzufihren und zu sensibilisieren. Im Vergleich zu anderen
Entwicklungsbereichen ergibt sich somit der ,[...] Umkehreffekt, dass die Jugend
die Alteren mitnehmen, und nicht so, wie wir es gewohnt sind, dass die

«319 50 Tauchner.3%°

Generation vor uns, uns immer zeigt, wie Dinge funktionieren
Neben den technischen Faktoren ist wohl in dem Generationenkonflikt der
wesentliche Aspekt zu sehen, um die alteren Generationen fur den Mobile

Commerce zu 6ffnen.

Der vierte Fragenkomplex beinhaltet zwei persénliche Fragen, die Informationen
Uber die zu interviewenden Personen geben und nicht Gber deren Expertise.
Hierbei wurde zum einen die Frage nach den Aufgaben und Tatigkeiten der
jeweiligen Experten in ihrem Unternehmen gestellt, um eine detailliertere Auskunft
Uber die Befragten selbst zu erhalten. Die getatigten Antworten wurden fir das
Kapitel 5.1.3 verwendet. Zum anderen handelt die zweite Frage in diesem
Themenkomplex Uber die personliche Einstellung der Experten zur Thematik
Datensammlung/-speicherung uber den Mobile Commerce Kanal bzw. des
mobilen Internets. Diese Frage wird jedoch nicht weiter analysiert und
kommentiert, da deren Beantwortung lediglich dem Interviewer Aufschluss tber
die personliche Einstellung und Ansicht der Experten zu dieser Thematik geben
soll. Eine Beurteilung der dargestellten Analyseergebnisse erfolgt im
nachstehenden Kapitel 5.3.

38 yigl. Anhang X: S. LXXIII, Z. 237 — 239.
39 Anhang VI: S. XLI, Z. 214 — 217.
320 yigl. Anhang VI: S. XLI, Z. 220; Anhang VIII: S. LVIII, Z. 391 — 392.
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5.3 Beurteilung der Analyseergebnisse

Die Analyse und Auswertung der Experteninterviews hat gezeigt, dass Theorie
und Praxis grol3tenteils Ubereinstimmen. Grundsétzlich wurden alle Fragen von
den Experten beantwortet, wobei die Antworten teilweise verschiedenen
Kategorien zugeordnet wurden, um eine bessere Vergleichbarkeit zu
ermdglichen. Eine Unterscheidung der Experten nach ihren Unternehmen bzw.
Wertschopfungsbereichen wurde aul3er Acht gelassen, da dadurch keine
aufschlussreichen Informationen hatten abgeleitet werden koénnen. Dies ist
teilweise darauf zurlckzufihren, dass die Unternehmen in mehreren
Wertschopfungsbereichen gleichzeitig agieren.

Ein wichtiges Ergebnis dieser Arbeit stellt die Ableitung einer allgemeingultigen
Definition des Mobile Commerce dar. Hierbei konnte die aus der Theorie
herausgearbeitete Definition mithilfe der Expertensichtweisen bestatigt, aber auch
erganzt werden. Hinsichtlich der Frage nach den ausschlaggebenden Ent-
wicklungen des Mobile Commerce sind sich Theorie und Praxis einig, dass die
mobilen Endgerate, insbesondere das iPhone wund die angepassten
Netzwerktechnologien von pragender Bedeutung sind. In der wichtigen Frage
nach der Wahl der Strategie, um mit Mobile Commerce erfolgreich zu sein, sind
sich Theorie und Praxis ebenfalls einig. Sowohl die mobilen Webseiten als auch
die Apps haben ihre Vor- und Nachteile. Dabei kommen Theorie und Praxis auf
dasselbe Ergebnis, dass es letztendlich  von der jeweiligen
Unternehmensausrichtung und -tatigkeit abhangt, welche Strategie nachhaltig
zielfGhrend ist.

Auch im Hinblick auf die kiinftige Weiterentwicklung des Mobile Commerce sind
sich Praxis und Theorie weitgehend einig. So wird die kinftige Verbreitung des
Mobile Commerce, neben den mobilen Endgeraten und den Netzwerk-
technologien, vor allem von dem Angebot passender mobiler Services und
Anwendungen abhangig sein. Dabei sind die neuen Gegebenheiten, die der
Mobile Commerce mit sich bringt, eine entscheidende und attraktive Chance flr
den Handel. Die damit verbundenen neuen Geschéaftskonzepte, Funktionen und
Anwendungsbereiche, um mit dem Kunden in Kontakt zu treten, spielen hierbei
eine tragende Rolle. In diesem Kontext stimmen auch die Meinungen der
Experten mit der Theorie Uberein, dass kunftig direkte Interaktionen zwischen
Kunden und Unternehmen gerade den Bereich Mobile Marketing pragen werden.
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In Bezug auf zuklnftige Innovationen sind sich Praxis und Theorie insofern einig,
dass sich Technologien wie NFC oder Wearables durchsetzen werden. Der
Hauptgrund, warum sich NFC bisher noch nicht durchsetzen konnte, wird sowohl
von der Praxis als auch von der Theorie in dem sog. ,Henne-Ei-Problem*
gesehen.

Bei der Frage nach den Herausforderungen im Mobile Commerce sind sich Praxis
und Theorie teilweise uneinig. So stellen die Themen Datenschutz und Sicherheit
zwar fur die Theorie und den Experten Mailer die wichtigste Herausforderung dar,
fur die Ubrigen Experten liegt die grofte Herausforderung dagegen in der
Bedienbarkeit und der Funktionalitat des mobilen Auftritts.

Auf die Frage nach der Zielgruppe 50+ werden seitens der Theorie bis jetzt noch
keine LOsungsmdoglichkeiten aufgezeigt. Daher sollten mithilfe der Experten
Losungsansatze generiert werden. Hier ist neben den technischen Faktoren der
wesentliche Aspekt in dem Generationenkonflikt zu sehen - die jungere
Generation bringt der alteren den Mobile Commerce nahe. Letztlich wird sich
diese Fragestellung innerhalb der néchsten Jahren ertbrigen. Denn mit jeder
neuen Generation wird die Affinitat zum Mobile Commerce steigen, sodass im
Laufe der Zeit die jungeren, mit dem Mobile Commerce vertrauten Generationen,

die Altersgruppe 50+ ausmachen werden.

Zusammenfassend lassen sich aufgrund der Analyse und Auswertung der
Experteninterviews zwei wesentliche Eigenschaften aus der Praxis feststellen:
zum einen muss die Usability bzw. Bedienbarkeit geboten und zum anderen ein
Zusatznutzen, also ein Mehrwert fir den Kunden, gewahrleistet sein.
Abschlie3end bleibt zu vermerken, dass trotz der schnelllebigen Materie des

Mobile Commerce die Theorie keinesfalls der Praxis zuriicksteht.3?!

%21 Anzumerken sei, dass die Angaben der Experten den momentanen Zeitpunkt widerspiegeln

und sich im Laufe der Zeit durchaus andern kénnen.
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6 Fazit

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden die zentralen Aspekte und Ergebnisse
nochmals zusammengefasst, Schlussfolgerungen gezogen und abschlieRend ein
Ausblick gegeben sowie Implikationen fir weitere Forschungsansétze zum

Thema Mobile Commerce.

6.1 Zusammenfassung

Das mobile Internet stellt die wesentliche Grundvoraussetzung fur den Mobile
Commerce dar, weshalb mit der historischen Entwicklung und den technologi-
schen Grundlagen des mobilen Internets begonnen wurde. Anschlie3end wurde
mithilfe einer Begriffsbestimmung- und einordnung des Mobile Commerce in das
Themengebiet Mobile Commerce eingefiihrt. Neben dem Ableiten einer
allgemeingiltigen Definition fir Mobile Commerce, wurde die Entwicklung des
Mobile Commerce aufgezeigt. Ferner wurden die derzeitigen Anwendungen und
Dienste des Mobile Commerce und deren Technologien und Anwendungs-
bereiche erlautert. Die Merkmale und Vorteile sowie Herausforderungen und
Nachteile des Mobile Commerce wurden anhand eines Vergleichs des Mobile
Commerce zum Desktop Electronic Commerce herausgearbeitet. Dabei konnten
die wesentlichen Merkmale des Mobile Commerce wie Mobilitat, Lokalisierbarkeit,
Identifikation, Kontextsensitivitat und Datenproaktivitat ermittelt werden, die in
Kombination mit entsprechenden Anwendungen und Diensten dem Nutzer
theoretisch sogar ermdglichen, Bedurfnisse nahezu aller Art zu befriedigen.
Weiterhin wurde ein Uberblick Uber den Status quo des Mobile Commerce
gegeben. Dabei wurde die derzeitige Marktsituation anhand Zahlen und Fakten
sowie den vorkommenden Akteuren und Wertschopfungsstrukturen aufgezeigt. In
diesem Zusammenhang wurde analysiert, welche Strategie — mobile Webseite
oder App — ein Unternehmen tatigen sollte, um auf diesem Markt erfolgreich zu
wirtschaften. Als Ergebnis konnte ermittelt werden, dass dies letztlich von der
jeweiligen Unternehmensausrichtung und -tatigkeit abhangig ist. Zusatzlich
wurden die derzeit bekannten Geschéaftsmodelle im Mobile Commerce erlautert
und der aktuelle Forschungsstand aufgezeigt.

Nach dem theoretischen Teil wurde der empirische Teil — eine qualitative

Untersuchung — ausfuhrlich erlautert. Dabei wurde besonders auf die
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Beschreibung einer detaillierten Konzeption der Untersuchung Wert gelegt sowie
die Untersuchungsmethode des leitfadengesteuerten Experteninterviews
eingehend vorgestellt. Nachdem die Experteninterviews erfasst und aufbereitet
wurden, konnte das Datenmaterial den aus der Theorie herausgearbeiteten
Inhalten gegenibergestellt und analysiert werden, um zusatzliche Erkenntnisse
ZuU gewinnen.

Zum einen wurde die aus der Theorie herausgearbeiteten Definition von Mobile
Commerce den Expertenaussagen gegeniubergestellt und eine Definition
abgeleitet, die sowohl in der Theorie als auch in der Praxis allgemeine Gultigkeit
erlangen konnte. Hierbei war die Ausarbeitung eines entsprechenden Definition
mobiler Endgeréate von wesentlicher Bedeutung zur Definitionsgenerierung. Zum
anderen wurden weitere Inhalte zu den Bereichen Entwicklung, Status quo und
Perspektiven des Mobile Commerce auf Ubereinstimmung zwischen Theorie und

Praxis Uberpruft und deren Ergebnisse dargelegt.

6.2 Schlussfolgerung

Ein wesentliches Ziel dieser Arbeit bestand darin, bedeutende Aspekte des
Mobile Commerce herauszuarbeiten und einen umfassenden Uberblick tber die
tragenden Bereiche dieses Themengebietes zu geben. Dabei wurden letztendlich
die theoretischen Inhalte dem praxisorientierten Wissen von Experten
gegenubergestellt. Die in diesem Zusammenhang herausgearbeitete Definition

von Mobile Commerce lautet wie folgt:

Mobile Commerce ist die auf drahtlosen Kommunikationsnetzwerken
basierende Durchfiihrung einzelner oder mehrerer Handelstransaktions-
phasen von digitalen Geschéftsprozessen zwischen Wirtschaftssubjekten,
wobei mindestens ein mobiles Endgeréat eingesetzt werden muss, um die
enthaltenen Transaktionsobjekte wie Dienstleistungen, Informationen,

Kommunikationsanwendungen oder Produkte zu erméglichen.

Diese Definition kann kinftig als Grundlage fir nachfolgende Arbeiten in diesem
Themengebiet herangezogen werden. Langfristig betrachtet kann obige Definition
auch als Basis fur kunftige, weiterfuhrende Definitionen verwendet werden. Denn
inwieweit Veranderungen und Erweiterungen diesen Bereich noch grundsatzlich

pragen werden, ist nur schwer zu prognostizieren.
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Sicher werden Online- und Offline-Welt kiinftig noch enger miteinander verknupft
in Erscheinung treten, wobei der Grad der Lokalisierung, Personalisierung und
Individualisierung ansteigen wird — letztlich auch die Sensibilisierung des
Einzelnen fir seine Daten. So wird sicherlich gerade das Vertrauen eine immer
bedeutendere Rolle im Mobile Commerce spielen. Einen Beitrag dazu leistet der
Handelsverband Osterreich mit dem M-Commerce Quality Gutesiegel und
gewahrleistet damit eine sichere und vertrauenswirdige Nutzung mobiler
Webseiten oder Apps.

Inwiefern sich Technologien wie beispielsweise NFC durchsetzen werden und
welche Verdnderungen — technologischer, rechtlicher sowie gesellschaftlicher
Natur — Wearables mit sich bringen werden, bleibt offen.

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Theorie und Praxis Uberwiegend in den
wesentlichen Inhalten Ubereinstimmen. Dies ist insofern bemerkenswert, da der
Mobile Commerce ein sehr schnelllebiges und innovatives Themengebiet darstellt
und sich sténdig weiterentwickelt, sodass hierbei in der Tat von einer mobilen
Revolution — die noch langer andauern — gesprochen werden kann. Gerade
deswegen ist es beachtlich, dass speziell in Bezug auf Aktualitat und Marktnahe
die Theorie der Praxis keinesfalls nachsteht.

6.3 Ausblick und mogliche Forschungsansatze

Wie sich Mobile Commerce entwickeln wird, lasst sich in diesem innovativen und
sich standig neu- und weiterentwickelnden Themengebiet nur schwer
prognostizieren.

Dennoch wird durch die steigende Nutzerzahl mobiler Endgeréate, der zu-
nehmenden Mobilitdt und der Allgegenwartigkeit mobiler Internetnutzung die
Nutzungsintensitat steigen. Schliel3lich werden sich enorme Auswirkungen auf
Marktstrukturen und Geschéftsprozesse durch den Mobile Commerce ergeben.
Einerseits steigt der Wettbewerbsdruck. Bisher unbedeutende Unternehmen
kénnen durch das Anbieten eines bedienungsfreundlichen mobilen Auftritts, der
zusétzlich einen Mehrwert bietet, plotzlich gegen bestehende etablierte
Mitbewerber konkurrieren. Andererseits werden wohl kinftig neue, auf
Technologien angepasste Geschaftsmodelle eine wesentliche Rolle spielen.

Dennoch bleiben die derzeitigen Mobilfunkanbieter ein einflussreicher und
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dominierender Akteur am Mobile Commerce Markt. Wie stark und bestimmend
deren Rolle ist, kbnnte ein Forschungsansatz fur nachfolgende Arbeiten sein.
Sicherlich bietet sich noch viel Raum fir weitere Forschungsansatze zu dieser
Thematik. Unterscheiden sich Transaktionsobjekte des Mobile Commerce
grundsatzlich von denen des Desktop Electronic Commerce? Welche Modelle
konnten einen sicheren Mobile Commerce gewdahrleisten? Wird sich der Mobile
Commerce Markt mit der Einfihrung von Wearables verandern?

Allerdings sollten sich kinftige Forschungsarbeiten zu diesem Themengebiet
— neben einer wirtschaftlichen Ausrichtung — auch besonders auf soziale Aspekte
konzentrieren. Eine wesentliche Fragestellung kénnte hierbei sein, inwieweit der
Nutzer den Spagat zwischen den Vorteilen des Mobile Commerce bzw. des
mobilen Internets und der Wahrung seiner Privatsphare und des Datenschutzes
akzeptiert. Weitere Forschungsarbeiten kbnnten auch untersuchen, wie der Alltag
bereits von mobilen Endgeraten beeinflusst oder sogar gesteuert wird. Denn in
Zukunft wird es von grofRer Bedeutung sein, welche sozialen Veranderungen

diese neue und allgegenwartige Mobilitat mit sich bringen wird.

»Die Zeiten andern sich, und wir andern uns mit ihnen.”

Dieses Zitat aus dem Vorwort dieser Arbeit stammt von Lothar I., Kénig von
Bayern und romischer Kaiser (* 795 n. Chr. — t 855 n. Chr.). Dabei hat die
Ausarbeitung vorliegender Arbeit gezeigt, dass dieses Zitat auch fir das Leben im
21. Jahrhundert absolut zutreffend ist — insbesondere aufgrund Veranderung
durch das mobile Internet bzw. den Mobile Commerce. Hierbei sollte jedoch eine
kritische Betrachtungsweise nicht auler Acht gelassen werden. Durch die
Digitalisierung, die innovativen mobilen Technologien und die damit ein-
hergehende standige Verfugbarkeit verandert sich die Art und Weise wie
Menschen kommunizieren, arbeiten und leben. Dies fihrt letztlich wohl auch zu

tief greifenden Veranderungen unserer Gesellschatft.
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Anhang I: Kurzfassung

Die Masterarbeit ,Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile
Commerce* gibt einen fundierten Uberblick tUber das Themengebiet Mobile
Commerce, analysiert dessen wesentliche Bereiche und stellt diese erlauternd
dar. Hierbei widmet sich der theoretische Teil dieser Arbeit den Schwerpunkten
Entwicklung und Status quo des Mobile Commerce. Neben der Aufbereitung des
historischen Rahmens, beginnend mit dem mobilen Internet, und den
wesentlichen Inhalten des Mobile Commerce, stellt die Ableitung einer
allgemeingiltigen Definition von Mobile Commerce ein wichtiges Zwischen-
ergebnis dar. Dadurch soll kinftig eine Vergleichbarkeit nachfolgender Studien
gewahrleistet werden. Gerade in diesem Forschungsgebiet existierte bisher keine
allgemein akzeptierte Definition von Mobile Commerce. Neben Definitionen aus
der Wissenschaft werden praxisorientierte Sichtweisen, basierend auf
Experteninterviews, mit einbezogen. Die hierbei verwendete qualitative
Untersuchung stellt die Grundvoraussetzung fur den empirischen Teil dieser
Arbeit dar: die Gegenuberstellung den aus der Literatur abgeleiteten Inhalten mit
den Ergebnissen der empirischen Untersuchung. Ziel ist es, zu analysieren,
inwieweit sich Wissenschaft und Praxis in dieser schnelllebigen Materie
voneinander unterscheiden. Daher werden die theoretischen Inhalte der Sicht der
Praxis gegenubergestellt, verifiziert und gegebenenfalls widerlegt, um hieraus

neue Erkenntnisse und Perspektiven zu gewinnen.

Schlagwoérter: Anwendungen und Dienste, App, Desktop Electronic Commerce,
drahtlose Technologien, Geschéaftsmodelle, Mobile Commerce, Mobile Commerce

Wertschopfungskette, Mobile Endgerate, Mobiles Internet, Mobile Webseite.
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Anhang II: Abstract

The master thesis “Status quo of the Developments and Perspectives of Mobile
Commerce” highlights the profound review of the topic Mobile Commerce,
analysing its fundamental fields and illustrating them. The theoretical part of this
thesis focuses on the key aspects of evolution and status quo of Mobile
Commerce. Historical evolution, starting with the emergence of mobile internet
technologies, as well as the core elements of Mobile Commerce, are primarily
elaborated. In addition, an important intermediate result of this thesis is the
derivation of a generally accepted definition of Mobile Commerce, which provides
comparability for follow-up studies. At present, this research area has not
presented any generally accepted definition of Mobile Commerce. Aside from the
approaches to generate a definition through science a practical oriented
perspective — based on expert interviews — is taken into account. This applied
gualitative analysis serves as the basis for the empirical part of this thesis: the
comparison of the theoretical content derived from the literature with the results of
the practical perspective. The aim is to analyse and to identify to what extent the
science's perspective differs from the practical oriented view in this fast moving
field. As a result, the theoretical content is compared to the perspective of the
experts, and either verified or disproved, in order to gain new insights and new

perspectives.

Keywords: App, Applications and Services, Business Models, Desktop Electronic
Commerce, Mobile Commerce, Mobile Commerce Value Chain, Mobile Devices,

Mobile Internet, Mobile Website, Wireless Technologies.

XXVII



Status Quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

Anhang lll: Interview-Leitfaden

& wiversitat Elbuines
Jwien

Fachbereich

Leitfaden fir Experteninterview

Entwicklung des Mobile Commerce:

1. Definieren Sie den Begriff ,Mobile Commerce" und was verstehen Sie unter mobilen Endgeraten?

2. Welche Kernelemente/-ereignisse waren lhrer Meinung nach ausschlaggebend fiir die Entwicklung des Mobile
Commerce?

3. Wie beurteilen Sie den Stand der technischen Entwicklungen im Mobile Commerce?

Status Quo des Mobile Commerce:

4.  Worin liegen derzeit die grofiten Herausforderungen im Mobile Commerce? (= laut Literatur v.a. Sicherheit und
Datenschutz oder doch eher technologischer Natur?)

5. Welche Bereiche des Mobile Commerce haben eine kritische Masse noch nicht erreicht und konnten sich somit
bis jetzt nicht durchsetzen? (z. B. NFC, Wallet)

6. Die Wahl der richtigen Multi-Channel-Strategie: mobile Webseite oder App?

7. Worin liegen die Chance und Risiken beim Mobile Commerce aus Anbietersicht?

Perspektiven des Mobile Commerce:

8. Welche Art von Einflussfaktoren werden fiir die kiinftige Verbreitung und Adaption des Mobile Commerce von
Bedeutung sein?

9. Mobile Marketing — welche MalBhahmen bzw. Verfahren werden kiinftig den Mobile Commerce pragen?

10. Welche mobilen Innovationen werden sich in den néchsten Jahren etablieren?

11. Wo wird der Mobile Commerce an seine Grenzen stof3en?

12. Wie kdnnen Nutzer der Altersgruppe 50+ erreicht werden?

Persénliche Fragen:

13. Was sind Ihre Aufgaben und Tatigkeitsbereiche in Ihrem Unternehmen?
14. Wie stehen Sie personlich zur Thematik der Datensammlung/-speicherung tiber den Mobile Commerce Kanal
bzw. das mobile Internet?
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Anhang IV: Uberblick der Experteninterviews

Dauer des

Interview Interviewpartner Unternehmen Position Datum .
Interviews

Nr.1  Eva Mader IQ mobile GmbH  DirectorSales & 15 035013 30 Min,
Creative Technologist

Roland DIMOCO Europe

Tauchner GmbH CEO 18.03.2013 35 Min.

Nr. 2

Mobile Marketing Prasident
Association
Austria

MindTake

Nr.3  Klaus Oberecker Research GmbH

Managing Partner 19.03.2013 32 Min.

Handelsverband Priufer des Mobile

Osterreich Quality Giitesiegel 22.03.2013 55 Min.

Nr. 4 Franz Mailer

Unternehmenssprecher/
N5 Helmut Spudich 1-Mobile Austria — Vice President 25.03.2013 46 Min.
GmbH Corporate

Communications

EDUSCHO

(Austria) GmbH Leiter E-Commerce 04.04.2013 30 Min.

Nr. 6 Christian Sick
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Anhang V: Interview mit Eva Mader (IQ mobile)

Interview mit Frau Eva Mader (Director Sales & Creative Technologist),
durchgeftihrt am 15.03.2013 um 10 Uhr im Baro der IQ mobile, Wien.

I: Fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen in dem Unternehmen IQ mobile an.

Eva Mader: Mein Job bei der IQ mobile ist, dass ich Sales Director bin und somit
verantwortlich fur die Sales Agenten der 1Q mobile in Deutschland, Osterreich,
Schweiz und in unseren internationalen Markten. Mein zweiter Jobtitel nennt sich
Creative Technologist, und dies bezieht sich auf das Kennenlernen und
Evaluieren neuerer Services und Technologien und inwieweit diese Relevanz fir
unsere Kunden haben.

I: Dann beginnen wir gleich mit dem ersten Themenkomplex, den
Entwicklungen des Mobile Commerce. Konnten Sie mir hierbei vorab den
Begriff Mobile Commerce definieren, und was Sie in Bezug darauf unter
mobilen Endgeréaten verstehen?

Eva Mader: Also mobile Endgeréte zu definieren ist mittlerweile schon schwierig
geworden, weil die Welten immer mehr zusammenwachsen. Aber bei einem
mobilen Endgerdt spricht man natirlich von Smartphones, Feature
Phones,Tablets aber auch Netbooks und Laptops. Es kommen aber auch ganz
neue Gerate auf uns zu, wie zum Beispiel Google Glasses. Grundsatzlich kann
man das so eindeutig auch gar nicht mehr abgrenzen. Aus meiner Sicht spricht
man von einem mobilen Endgerat dann, wenn man sich damit mobil fortbewegen
kann. Wobei die Mobilitat an sich bei der Verwendung eines mobilen Endgerates
dann teilweise doch sehr stationdr passiert, wenn man sich zum Beispiel
anschaut, dass gerade der Tablet Commerce sehr stark von der Couch aus
passiert. Zum Begriff Mobile Commerce ist das aus meiner Sicht jener Teil des E-
Commerce, der eben Uber mobile Endgerate, soweit man sie definieren kann,
passiert.

I: Somit wirden flur Sie auch Laptops unter diese Definition fallen?

Eva Mader: Fur mich fallt ein Laptop auch unter mobile Endgerate, weil ich mich
damit mobil bewegen kann und nicht auf einen Platz gebunden bin. Von dem her
sehe ich das personlich auch als mobiles Endgerét an. Aber natirlich so, wie wir
es hier in unserer Firma sehen, sprechen wir im engeren Sinn bei mobilen
Endgeraten von Smartphones, von Feature Phones und Tablets, die fur das
Internetsurfen geeignet sind.

I: So, zur ndchsten Frage: Welche Kernelemente oder Ereignisse waren lhrer
Meinung nach ausschlaggebend fir die Entwicklung im Mobile Commerce?

Eva Mader: Also aus unserer Sicht ist fir die gesamte mobile Branche die
Verbreitung von Smartphones und auch Tablets ausschlaggebend gewesen. Das
war vor allem fur die Bereich der Werbung und Services der Zeitpunkt, wo es zu
fliegen begonnen hat. Also flr die Verbreitung und das Erreichen einer kritischen
Masse von Smartphones muss man ganz klar sagen, dass naturlich Apple und
Samsung hier ganz stark die Treiber waren. Da sieht man an der Nutzung, dass
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Tablets anderer Hersteller kaum eine Relevanz haben. Also mit der Verbreitung
von Smartphones und Tablets war das de facto der Startschuss fur den Mobile
Commerce.

I: Okay, und wie sehen Sie dabei die Entwicklung der Mobilfunknetze?

Eva Mader: Das ist eine Entwicklung, die sehr stark parallel funktioniert, aber de
facto ist das ein Henne-Ei-Problem. Wenn ich ein gutes Netz habe, aber die
Endgerate fehlen, dann passiert nichts, aber genauso umgekehrt.

I: Gut, und weil wir gerade bei Endgeraten und Entwicklungen sind, wie
beurteilen Sie den Stand der technischen Entwicklungen im Mobile
Commerce?

Eva Mader: Also der ist ganz klar in den Kinderschuhen. Das kommt auch wieder
darauf an, auf welchen Markt du das Ganze beziehen moéchtest. Wollen wir von
Osterreich reden?

I: Ja, erst vom ¢sterreichischen Markt.

Eva Mader: Okay gut. Also der Markt in Osterreich und das mobile Thema, aber
auch das gesamte Online-Thema, ist absolut in den Kinderschuhen. Also wenn
man sich mal ganz generell die Aufteilung zwischen klassischen Medien und
Online-Medien anschaut, dann liegt derzeit die Quote bei 10 bis 15 Prozent bei
den Online Medien. Nun kann man sich ungeféahr ausrechnen, was ist der
Prozentsatz, der dabei fur mobile Webseiten, fuir mobile Apps, fur mobile
Werbung, also fur M-Commerce-Aktivitaten abfallt. Das sind dann, sagen wir,
noch mal zehn Prozent, die aktuell Unternehmen in die Hand nehmen. Daher sind
wir absolut in den Kinderschuhen, aber dennoch ist der Stand der technischen
Entwicklung gut, das heil3t jedoch nicht, dass dies in &sterreichischen
Unternehmen so angekommen ist.

I: Wenn ich das richtig raushdre, dann ist der weltweite Stand der
Entwicklungen dem 0Osterreichischen Markt voraus?

B: Ja, weltweit gibt es sicher Markte, die eine Vorreiterrolle haben. Zum Beipiel
die asiatischen Markte oder auch in Europa die Lander UK oder Frankreich. Aber
gesamt ist hierbei sicher auch ein Generationenthema zu sehen, dass vieles noch
nicht wirklich angekommen ist. Weil die Generationen, die tatsachlich mit all
diesen Endgerdaten geboren und aufwachsen sind, die werden jetzt erst zu
kaufkraftigen Konsumenten.

I: Aber dennoch war Osterreich eigentlich das erste Land, welches eine
mobile Anwendung anbot.

Eva Mader:Ja, ich glaube Osterreich war das allererste Land weltweit, dass ein
NFC-Projekt gestartet hat. Es ist aber tatsédchlich so, dass man damals wieder
beim absoluten Henne-Ei-Problem war. Es hat einfach zu wenige Nutzer, die mit
einem NFC-fahigen Endgerat ausgestattet waren. Daher konnte sich auch keine
kritische Masse bilden, um somit auch fir mehr Unternehmen attraktiv zu werden.
Weil mit einem NFC-Angebot bedient man letztendlich eine absolute
Nischenzielgruppe. Da stehen wir aber auch heute noch, weil nach wie vor noch
viele Endgerate nicht NFC-fahig sind. Und wenn man sich dabei ansieht, welche
Wege Apple da einschlagt, dann wird die NFC Verbreitung auf alle Félle noch
dauern. Das spricht auf jeden Fall daftr, dass Services fur diese Technologie
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geschaffen werden miissen. Aber Osterreich war mit den Wiener Linien eines der
ersten Lander, die ein NFC-Projekt starteten.

I: Der zweite Fragenkomplex bezieht sich nun speziell auf den Status Quo
des Mobile Commerce. Kdonnten Sie mir insofern erldutern, wo derzeit die
grofdten Herausforderungen im Mobile Commerce liegen? In der Literatur
werden dabei immer 6fters Sicherheit und Datenschutz genannt oder sind
die Herausforderungen doch eher von technologischer Natur?

Eva Mader: Nein, also ich glaube, an der Technologie liegt es auf keinen Fall. Ich
denke, da sind wir schon sehr gut aufgestellt. Aus meiner marktorientierten Sicht
zu urteilen, bieten noch zu wenige Unternehmen mobile Services an, um mobil
mit den Kunden in Kontakt treten zu kénnen. Also man kann davon ausgehen,
dass ungefdhr 10 Prozent der Unternehmen Uberhaupt eine mobile Webseite
haben. Und darauf findet man vorwiegend nur ein paar Informationen, wodurch
diese groRtenteils nicht fur den Mobile Commerce geeignet sind. In der
Konzeption erfordert ein mobiler Auftritt natirlich ein gewisses Know-How, weil
man in mobilen Verkaufsprozessen sehr stark umdenken muss. Man sollte
wissen, worin die mobilen Bedurfnisse meiner Zielgruppe liegen, und wie das
Nutzungsverhalten in den jeweiligen Situationen ist. Denn ein Tablet-Nutzer hat
ein anderes Nutzungsverhalten und eine andere Nutzungssituation, wie jemand,
der mit seinem Smartphone schnell etwas kaufen mochte. Weil er damit eben
tatsachlich mobil unterwegs ist. Also das heil3t, aus meiner Sicht scheitert es nach
wie vor daran, weil die Unternehmen noch nicht mutig genug sind, Mobile oder
generell Online als neuen Verkaufskanal fir sich zu erschlieen. Und dann
versuchen die Konzepte, die sie aus den traditionellen Verkaufskanalen gewdhnt
sind, auch auf den Mobile Commerce zu lbertragen. Dabei braucht es aber mehr
Bereitschaft fur neue Verkaufskonzepte und natirlich auch den Mut und die
finanziellen Investitionen. Denn eine mobile Infrastruktur aufzubauen, das kostet
naturlich auch Geld und Bedarf eines Investments. Aber hier sind wir Gott sei
Dank schon so weit, dass mobile Konzepte nicht immer billig sein missen, denn
eine App kostet einfach Geld.

I: Also haben Ilhrer Meinung nach die Herausforderungen im Mobile
Commerce nicht wirklich viel mit den Themen Datenschutz und Sicherheit
zu tun?

Eva Mader: Nein, ich glaube, da sind wir wieder beim Generationen-Thema. Ich
sehe darin generell ein E-Commerce Thema und M-Commerce ist ja ein Teil von
E-Commerce. Es gibt Konsumenten, die ganz normal darauf vertrauen, mit der
Kreditkarte sicher im Internet zu bezahlen. Gleichzeitig wird es Menschen oder
Konsumenten geben, die das nie machen werden. Wobei dies wahrscheinlich
sicher eher éltere Konsumenten sind, da sie damit einfach nicht aufgewachsen
sind. Und somit steigert sich mit jeder neuen Generation absolut die Affinitat. Und
das braucht der Mobile Commerce wie auch E-Commerce in jedem Fall.

I: Da es gerade thematisch passt, wirde ich eine andere Frage vorziehen.
Aus den meisten Studien kommt hervor, dass gerade mobile Nutzer der
Altersgruppe 50+ noch nicht wirklich bereit sind Mobile Commerce zu
nutzen. Wo kdnnte hier angesetzt werden, um mehr Nutzer der Altergruppe
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50+ zu erreichen?

Eva Mader: Also ich glaube, dass das eine Zielgruppe ist, die man wahrscheinlich
nur sehr punktuell erschlieBen kann. Es gibt auch in der Zielgruppe 50+ Nutzer,
die mit Tablets und Smartphones ausgestattet sind und sich damit beschéftigen.
Ich glaube, gerade diese Zielgruppe kann man durch sehr, sehr einfache Services
begeistern. Dabei braucht es dann speziell fir bestimmte Altersgruppen noch
einfachere und bedienungsfreundlichere Nutzerkonzepte, welche zugleich fir
konkrete Anwendungsfalle zugeschnitten sind.

I: Die nadchste Frage, welche Bereiche im Mobile Commerce eine kritische
Masse noch nicht erreicht und sich somit noch nicht durchgesetzt haben,
wurde ja schon zum groten Teil beantwortet. Dabei wurde das Henne-Ei-
Problem am Beispiel von NFC bereits erwahnt. Gibt es trotzdem noch
weitere Bereiche?

Eva Mader: Also es gibt ja Technologien wie RFID bei Zutrittskarten, die haben
sich schon sehr wohl durchgesetzt. Aber grundsétzlich konnten die meisten
Technologien noch nicht in entsprechend gute Services verpackt werden, um sich
wirklich durchsetzen zu kdnnen.

I: Ein weiteres wichtiges Thema fur Unternehmen, ist die Frage nach dem
passenden mobilen Auftritt. Dabei sollte die Wahl zwischen einer mobilen
Webseite oder einer App getroffen werden. Welches ist Ihrer Meinung nach
die richtige Strategie?

Eva Mader: Also das lasst sich eigentlich in einem Satz kurz zusammenfassen.
Wir bekommen die Frage nattrlich sehr oft von Unternehmen gestellt, und dann
sagen wir: ,Eine mobile Website ist die Pflicht und eine App ist die Kir." Denn
man kann davon ausgehen, dass im Branchendurchschnitt mittlerweile 10
Prozent des Traffics von mobilen Endgeraten verursacht werden. Dies ist darauf
zurlckzufiihren, dass die Menschen mobile Endgerate nutzen, um nach Inhalten
zu suchen. Deswegen wird dieses Thema vor allem durch die mobile Suche
vorangetrieben. Das Problem dabei ist nun, wenn ein Unternehmen keine mobile
Webseite besitzt, und von einem Konsumenten mobil gesucht wird, kann diesem
keine passende adaquate Seite angeboten werden. Und Bereiche der
Internetseite funktionieren vielleicht sogar Uberhaupt nicht auf dem mobilen
Endgerat. Da eben solche Internetseiten nicht auf die mobilen Bedirfnisse und
das Nutzungsverhalten zugeschnitten sind, kann dies auch dazu fihren, dass
Konsumenten verargert sind und zum Wettbewerb Gberwandern. Das heil3t, die
Vorteile von einer mobilen Webseite sind absolut, dass man leicht in den mobilen
Suchmaschinen gefunden wird, und der Internetauftritt auf das mobile
Nutzungsverhalten zugeschnitten ist. Zusatzlich muss eine mobile Webseite nicht
installiert werden. Das ist auch ein groR3er Vorteil, dass man sich diesen Weg
spart, den Konsumenten zu sagen, geh in den App Store, dann ladst du dir die
App runter, und dann machst du die App auf, und erst dann kannst du das
Angebot nutzen. Daher ist de facto eine mobile Webseite die Pflicht. Apps
empfehlen wir unseren Kunden dann, wenn das Unternehmen dadurch einen
klaren Nutzen hat und seinen Kunden einen wirklichen Mehrwert liefern kann, der
Uber eine mobile Webseite nicht realisierbar ware. Wie zum Beispiel ein Zugriff
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auf die Kamera oder ein integrierter Barcode Scanner, um damit einen
bestimmten Code von einem Produkt abzulesen.

I: Und die Apps entwicklen Sie auch fur die unterschiedlichen mobilen
Betriebssysteme?

Eva Mader: Genau. Wir entwickeln fir alle mobilen Betriebssysteme. Das héangt
dann naturlich auch von den Zielen des Kunden ab, ob er sich zum Beispiel sehr
stark bei den Nischenbetriebssytemen positionieren mdchte. Wenn man jedoch
die breite Masse erreichen mochte, dann entwickeln wir vor allem fur die
Beriebssysteme i0OS und Android.

I: Gut. Dann zum nachsten Hauptthemenkomplex, ndmlich den Perspektiven
des Mobile Commerce. Dabei wirde ich Sie gerne fragen, welche Art von
Einflussfaktoren kunftig fur die Verbreitung und Adaption des Mobile
Commerce von Bedeutung sein werden?

Eva Mader: Aus meiner Sicht schaffen die Unternehmen Services. Ich denke mir,
die meisten Konsumenten sind bereit fir Mobile Commerce, wobei dies nicht
heiRen muss, dass jeder Mensch, der ein iPhone benutzt, auch fur Mobile
Commerce bereit ware. Man kann ungefahr davon ausgehen, dass die Halfte bis
zwei Drittel jener Menschen in Osterreich, die ein Smartphone besitzen,
Uberhaupt im mobilen Internet unterwegs sind. Und dann kann man sich
wahrscheinlich in einen Business Case ausrechnen, wie viele waren bereit, auch
mobil etwas Uber das Handy zu bezahlen, beziehungsweise etwas zu kaufen. Das
steht und fallt aber alles damit, dass Unternehmen attraktive, mobile Angebote
schaffen. Also da liegt der Ball absolut bei den Unternehmen, weil wenn ich mobil
einkaufen mochte, jedoch das Unternehmen mir keine mobil optimierte
Oberflache anbietet, dann ist das doch sehr schwierig.

I: Ein weiteres wichtiges Thema, auch gerade im Bereich der Verbreitung, ist
das Mobile Marketing. Welche MalRnahmen oder Verfahren werden
diesbezuglich kiunftig den Mobile Commerce pragen?

Eva Mader: Hierbei horen wir immer ofters die Schlagwdérter Mobile Commerce,
Mobile Marketing, mobile Werbung, die ja alle zusammengehéren. Und zwar
gehoren diese alle zusammen, um das Thema Mobile Commerce weiterzutreiben.
Da heil3t, Mobile Commerce beginnt dann auch, dass ich mobil gefunden werde,
wenn ich zum Beispiel Mobile Search betreibe, oder dass ich mobil gesehen
werde, durch die Schaltung mobiler Werbung. Aber was fir uns die sehr
spannenden Komponenten am mobilen Thema sind, ist zum einen, dass man
Uber das mobile Endgerat die Offline-Welt mit der Online-Welt verbinden kann. So
kann man durch Instrumente wie den QR-Code, Augmented Reality oder SMS,
verschiedene Druckformen, zum Beispiel Plakate oder Verkaufsfolder, direkt mit
dem mobilen Endgerét digital verbinden. Aber vor allem ist die mobile Werbung
sehr spannend fur uns und fir unsere Kunden, die stationdre Laden betreiben,
wie beispielsweise Media Markt, Saturn, Baumaxx, Kika oder Leiner. Fir solche
Unternehmen ist es einfach sehr spannend, lokale und mobile Werbung machen
zu konnen. Wir haben hierbei eben die Mdglichkeit zu targeten, und den exakten
Aufenthaltsort oder Wohnort eines Nutzers mit einzubeziehen. Somit sind aus
unserer Sicht zwei Dinge ganz besonders relevant. Das Erste ist, eben Uber
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mobile Endgerate Offline-Kampagnen zu aktivieren. Und das zweite Thema ist die
lokale und mobile Werbung.

I: Und welche mobilen Innovationen werden oder kdnnten sich in den
nachsten Jahren etablieren?

Eva Mader: Also wenn man den Gartner Hype Cycle betrachtet, glaube ich, dass
wir aus dem Tal der Tranen schon langsam rauskommen und der Fokus darauf
liegt, dass sich eben schon langsam mobile Services entwickeln werden. Aber
das verheifl3t, dass man nun darauf aufbaut, was man jetzt eben hat, das mobile
Internet, und man dariiber dann verkaufen kann. Naturlich wird es Innovationen
geben, wie neue Augmented Reality Sachen oder Innovationen wie Google
Glasses, aber die werden erst in den nachsten Jahren fur den Mobile Commerce
von grol3erer Bedeutung sein.

I: Gut. Wo wird Ihrer Meinung nach der Mobile Commerce an seine Grenzen
stofRen?

Eva Mader: Dies ist auch wieder im Henne-Ei-Problem zu sehen. Der Mobile
Commerce stol3t an seine Grenzen dann, wenn Unternehmen keine mobilen
Services schaffen, und sie nicht auf das mobile Nutzungsverhalten angepasst
sind. Aber auch wenn sie nicht intelligent in ein Multi-Channel Konzept integriert
sind. Also mobile Konzepte alleine werden sicher nicht funktionieren, sondern
mussen in eine komplette digitale ober stationére Verkaufsstrategie integriert sein.
Sonst sehe ich keine Hirden, um Mobile Commerce voranzutreiben. Denn gerade
die Generationen, die jetzt heranwachsen und schon als Baby wissen, wie man
ein iPhone bedient, also da sehe ich Uberhaupt kein Problem, dass die sich
einmal daran stof3en wirden Uber ein iPhone nicht einzukaufen.

I: Zum Abschluss héatte ich noch eine personliche Frage an Sie gestellt, und
zwar wie Sie persdnlich zur Thematik der Datensammlung und -speicherung
im Bereich des Mobile Commerce stehen?

Eva Mader: Also da vertrete ich ganz klar die Ansicht, dass man generell ein
digital mundiger Konsument sein muss. Wenn man davor noch Angst hat, dann
muss es anscheinend noch werden. Es ist daher sicher auch die Aufgabe der
Unternehmen, digital mindige Konsumenten heranzuziehen, was sicher
momentan eine Schwierigkeit darstellt, weil hier wieder der Generationenkonflikt
zum Tragen kommt. Die Generation Eltern, die einfach sehr wenig Einblicke in
das Thema haben, und dann die Generation Kinder, die damit aufwachsen.
Letztendlich ist jeder fur sich selbst verantwortich.

I: Gut. Vielen Dank fir das Interview.
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Anhang VI: Interview mit Roland Tauchner (DIMOCO Europe GmbH)

Interview mit Herrn Roland Tauchner (CEO), durchgefihrt am 18.03.2013 um 10
Uhr im Biro der DIMOCO Europe GmbH, Brunn/ Gebirge.

I: Gut, dann fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen in dem Unternehmen DIMOCO Europe GmbH an?
Roland Tauchner: Also zum einen bin ich Grinder des Unternehmens, und zum
anderen bin ich seit 13 Jahren Geschéftsfihrer in diesem Unternehmen. Wir
waren bestimmt das erste Unternehmen in Osterreich, das sich auf Mobile
Marketing fokussiert hat. DIMOCO ist ein Gruppe an Unternehmen von Mobil
Payment Uber Mobile Marketing bis zu mobilen Ticketlésungen. Ja, und die
Aufgaben sind mehr oder weniger nur mehr strategischer Natur also grof3e
Kooperationen, Weiterentwicklungen und Prozesse von operativen bis hin zu
strategischen Themen.

I: Gut. Dann kommen wir gleich zum ersten Themenkomplex, den
Entwicklungen des Mobile Commerce. Wie definieren Sie Mobile Commerce,
und was verstehen Sie dabei unter mobilen Endgeraten?

Roland Tauchner: Ein mobiles Endgerat ist fur mich alles, womit ich
ortsunabhangig Kommunikation betreiben kann. Das geht fir mich vom Tablet bis
hin zu einem Mobiltelefon. Ein mobiles Endgerat ist fir mich kein Notebook. Was
ich unter dem Begriff M-Commerce verstehe, also wenn ich es mit ganz trivialen
Worten sage, ist es das Einkaufen Uber diese mobilen Devices. Also flr mich ist
M-Commerce wirklich der Einkauf am mobilen Device, direkt online und nicht
irgendwo in einem stationdren Laden, wobei ich mittels NFC zahle. Das hat fur
mich nichts mit M-Commerce zu tun. Das hat fur mich vielleicht mit Mobile
Payment zu tun. Wenn dabei ein mobiler Kundenclub mit Werbeformen dabei ist,
dann néhert sich das dem Mobile Commerce. Aber es ist dann trotzdem nur ein
Teilbereich und immer noch nicht Mobile Commerce, denn man kauft immer noch
stationdr im Geschaft ein. Fir mich wird es dann M-Commerce, wenn der
stationdre Laden die Ware heimbringt.

I: Okay. Als nadchten Frage wirde ich gerne wissen, was lhrer Meinung nach
ausschlaggebende Kernelemente oder Ereignisse fur die Entwicklung des
Mobile Commerce waren?

Roland Tauchner: Die Breaking Points sind ganz eindeutig. Dieses wunderbare
iPhone mit den Applicationansatz auf den Endgeraten war sicherlich das Erste,
wodurch das mobile Internet wieder an Hohe gewonnen hat. Und ein wesentlicher
Punkt, der damit einhergeht, sind dann nattrlich auch die Flatrates von den
Mobilfunkanbietern und das Angebot von Apps und mobilen Seiten flr die Nutzer.
Zum Beispiel war Facebook plétzlich einer der machtigsten Treiber fur die mobile
Nutzung, und jetzt werden alle anderen Themen mitgerissen.

I: Und wie wirden Sie den Stand der technischen Entwicklungen im Mobile
Commerce beurteilen, auch in Bezug auf Ortungsverfahren?

Roland Tauchner: Also GPS ist ja ein alter Hut. Es kommen aber Shopping
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Ldsungen, bei denen die Verknipfung sinnvoll ist, aber so ein Meilenstein ist jetzt
NFC oder Location-Based fir mich nicht. Also das hat noch nichts dazu
beigetragen, dieses Thema zu fordern.

I: Und dann kommen wir gleich zum nédchsten Themenkomplex, dem Status
Quo des Mobile Commerce. Und da ist die Frage: Worin sehen Sie die
grofdten Herausforderungen im Mobile Commerce? Hierbei wird in der
Literatur oftmals der Sicherheitsaspekt und Datenschutz erwahnt.

Roland Tauchner: Also, ich glaube der User fuhlt sich auf seinem mobilen Device
doch sehr sicher. Eine trugerische Sicherheit, weil sich damit die grofRen
»Schlingeln“ noch nicht in der Breite, wie mit dem stationdren Internet,
auseinandergesetzt haben. Dies wird aber passieren, und da gebe ich Ihnen
Recht, es ist eine Herausforderung. Aber es ist fir mich nicht der Breaking Point,
bei dem ich sage, dort liegt die Herausforderung des Mobile Commerce. Auch
deswegen weil ich glaube, der grof3te Punkt darin, dieses Thema weiter zu
fordern, liegt in der ,Usability“. Und ich muss verstehen, wenn ich heute einen
Shop betreibe mit einem Angebot, mich auf unterschiedliche Arten zu
prasentieren. Ich muss beide Welten verstehen und beide Welten haben
miteinander relativ wenig zu tun. Und dort beginnt fir mich das grol3e Scheitern.
Ich habe, im Rahmen eines Vortrags vor einem halben Jahr die dsterreichischen
Handelsunternehmen untersucht, und dabei waren von den zehn Namhaftesten
im Handel gerade mal zwei mobil mit ihrem Angebot verflgbar.

I: Ich habe auch in einer aktuellen Studie gelesen, dass in Osterreich nur
knapp 30 Prozent der umsatzstarksten Unternehmen Uber eine mobile
Webseite oder App mobil Prasenz sind.

Roland Tauchner: Ja, genau und dabei wére das ganz einfach. Google Analytics
erklart genau, wie ein User auf eine Seite kommt. Der User ist dann natirlich
angefressen, wenn man auf irgendeine Seite kommt, und dann erkennt man vor
lauter kleinen Pixel gar nichts mehr. Ich glaube, dort ist der Schritt zu tun, dass
man in die M-Commerce Welt hineinkommt.

I: Sie haben vorhin schon einmal kurz NFC erwahnt. Da stellt sich jetzt die
Frage, gibt es gerade bei NFC oder auch bei andere Technologien noch
Bereiche, die eine kritische Masse noch nicht erreicht haben?

Roland Tauchner: Nein, also NFC und Mobile Commerce setze ich jetzt nicht
unbedingt miteinander in Verbindung. Ich brauche das eine flr das andere nicht.
NFC ist fur mich eine approximiete Technologie, die ich am Point of Sale gut
verwenden kdnnte. Aber um selbst irgendetwas von einem mobilen Device online
zu kaufen, da ist NFC so was von unnotig. Und wenn die Diskussion zwischen
den Providern und den Herstellern dariiber, wo der NFC-Chip integriert weden
soll, nicht bald zu einem Ende kommt, erscheinen Technologien, die NFC nicht
mehr brauchen werden.

I: Sie sind ja auch im Mobile Payment tatig. Sehen Sie dann NFC eigentlich
gar nicht so als das Zukunftsprojekt?

Roland Tauchner: Das wird sich zeigen. Ich sage, es ist eine sehr tragfahige und
eine absolut sinnvolle Technologie. Wir sehen in Wien die ersten Projekte von
Billa. A1l bringt ein Wallet, T-Mobile bringt ein Wallet, dennoch glaube ich, dass
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sich die Player untereinander nicht geschickt verhalten. Und es liegt letztendlich
am Wettbewerb zwischen den Netzbetreibern. Und bei solchen Themen ist es
schwierig sich zu verbiinden und strategisch zusammen zu arbeiten.

I: Gut. Ein weiteres Thema ist die Frage nach dem passenden mobilen
Auftritt. Dabei sollte die Wahl zwischen einer mobilen Webseite oder einer
App getroffen werden. Welches ist lhrer Meinung nach die richtige
Strategie?

Roland Tauchner: Also ich wiirde mit dem App-Bereich vorsichtig sein. Mir greifen
die Googles und Apples zu sehr in meine Sphare ein, wenn ich jetzt Handler wére
und das wirde mich storen. Sie wollen tberall mitreden, und deswegen wiurde ich
auf mobile Web-Technologien gehen und wirde eventuell einen hybriden Ansatz
verfolgen. Das heil3, ich habe einen Einstiegspunkt fir den User, das kann auch
ruhig eine App sein. Die App ist nattrlich in ihrer ,Usability* und das, was sie an
Maglichkeit bietet, wiederum naturlich klar zu bevorzugen.

I: Okay. Und gibt es aus Anbietersicht noch weitere Risiken bei dieser Multi-
Channel-Strategie?

Roland Tauchner: Na ja, also im mobilen Web kann man natirlich sehr viel falsch
machen, viel mehr als bei einer App-Losung. Aber was das mobile Web angeht,
ist die ,Usability* die ganz grol3e Herausforderung.

I: Gut. Der dritte Themenkomplex bezieht sich auf die Perspektiven im
Mobile Commerce. Hier wirde ich gerne von lhnen wissen, welche Art von
Einflussfaktoren kunftig far die Verbreitung und Adaption des Mobile
Commerce von Bedeutung sein werden?

Roland Tauchner: Also zum einen hangt das ganz klar vom Grundangebot ab.
Der User ist immer noch daruber enttduscht, was er im mobilen Web findet. Dies
sehen wir auch in allen Studien. Die grof3te Chance, den Mobile Commerce
voranzutreiben, ist daher das Angebot. Denn dass es funktioniert, das sehen wir
mit Handyparken, das sehen wir mit Nahverkehrstickets, das sehen wir mit allen
Ldsungen, die ganz einfach mobil Sinn machen. Auch von Hotelreservierungen
bis hin zur Reservierung eines Leihwagens, solche Themen brauchen wir
permanent. Und man sieht, wie schnell der User solche Themen aufgreift und
annimmt. Wenn man sich den E-Commerce insgesamt ansieht, wie wenig es
dabei der Versandhandel verstanden hat, sich in dem E-Commerce-Bereich
durchzusetzen, wer hatte gedacht, dass man Zalando braucht. Das war alles
schon da. Das war nur eine logische Erganzung, aber es fehlt ganz einfach am
Grundverstandnis dieses Mediums. Und da tun sich Quereinsteiger, wie zum
Beispiel Zalando offensichtlich viel, viel leichter, die Mechaniken zu verstehen,
wie vermarkte ich, wie werde ich schnell, wo sind meine User unterwegs, die ich
brauche, und wie hole ich diese ab. Und alle anderen schauen zu und verstehen
die Welt nicht. Ich glaube der Handel, der heute im E-Commerce schon online
aktiv ist, und E-Commerce ist ja ,nur‘ die Erweiterung vom M-Commerce, muss
verstehen, dass man sich die richtigen Personen an Board holen muss, die diese
Welt verstehen und zwar gut verstehen, das ist das Sein oder Nichtsein und
daran scheitern die Meisten.

I: Auch ein Thema, welches sehr wichtig ist, das Mobile Marketing. Da lhr
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Unternehmen auch eine Tochtergesellschaft mit Schwerpunkt Mobile
Marketing beinhaltet, wirde ich gerne wissen, welche MalBhahmen oder
Verfahren werden diesbeztiglich kiinftig den Mobile Commerce préagen?
Roland Tauchner: Ich glaube, was den mobilen Bereich in eine ganz besondere
Stellung bringt, ist, dass es ein ,Unique Device" ist. Also ein Handy-User befindet
sich hinter einem Briefkasten. Und wenn ich die Mechaniken gut verstehe, dann
habe ich schon einen derart reinen Zugang zu meinen Kunden, dass dieser Kanal
so einen Mehrwert bietet wie kein anderer. Und das ist ja ein Trend, den wir ganz
stark sehen. Es kommen immer mehr L6sungen, dass man von dieser
Kundenkarte versucht auf das Mobiltelefon zu gehen. Denn eine Kundenkarte ist
nicht bidirektional. Es ist nur ein Stiick Plastik in meiner Tasche, das ich sowieso
immer im Auto vergesse. Das Handy hat man jedoch immer an jeder Kasse mit
dabei, und zugleich hat man einen bidirektionalen Kommunikationskanal, den ich
verstehen muss zu nutzen. Hierbei sind Apps nattrlich wieder hochinteressant.
Abgesehen davon, dass ich natirlich den wesentlichen Traffic aus dem Internet
kaufen muss. Ich kann mich fir mich selbst im Internet wunderbar vermarkten. Ich
brauche nur die richtigen Affiliate Partner, die den richtigen Traffic bundeln und
mich richtig platzieren, und dann geht es los. Und das ist genau das, was die
Zalando-Burschen so hervorragend verstehen. Die bedienen die Kanale in den
richtigen Zielgruppen. Aber natlrlich kommt es jetzt darauf an, was bringt die
Europaische Union und der Herr Roding als oberster Datenschitzer, und wieweit
wird der Kanal zugedreht. Also keine Cookies und keine eigentliche
Identifizierungsmdglichkeiten des Users mehr. Da werden die Karten sicherlich
neu gemischt. Und das wird kommen, denn der Réding macht den Kanal zu.
Davon bin ich Gberzeugt.

I: Dann bleiben wir noch beim Blick in die Zukunft. Was fur Innovationen —
auch vielleicht auf Mobile Marketing bezogen — wird es Ihrer Meinung nach
innerhalb der nachsten funf Jahre geben?

Roland Tauchner: Na ja, der Markt definiert sich eigentlich jedes halbe Jahr neu.
Man kommt ja aus dem Staunen nicht mehr heraus. Es ware jetzt damlich zu
sagen, nein es wird keine Innovationen geben. Es wird sogar sensationelle
Innovationen geben, nur muss ich sagen, wenn ich es jetzt wiisste, was das
nachste ,Big Thing" ist, wirde ich das sicher nicht erzahlen. Aber ich glaube, dass
es NFC sein konnte.

I: Weil Sie gerade NFC erwéhnen, und vorhin schon darauf eingegangen
sind, dass sich auch andere Innovationen im Mobile Payment Bereich
durchsetzen kénnten. Was ware das zum Beispiel?

Roland Tauchner: Na ja, der QR-Code. Es gibt QR-Code Verfahren, die kenne ich
mittlerweile aus Luxemburg, dort braucht kein Mensch NFC. Die funktionieren
einwandfrei und von der Security her nicht schlechter fir den User. Im Gegenteil,
sie sind eher besser, einfacher und wirklich gut durchdacht. Dann kommt der
mobile Kassenbon. Dabei schickt die Kasse den Einkaufsbon direkt in die
Applikation, und ich kann dann auch nachblattern, was habe ich denn zum
Beispiel bei dem Baumarkt im letzten Jahr wirklich gekauft. Das sind wirklich
smarte Sachen. Solche Interaktionen betreffen vor allem den stationaren Handel,
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dort wird aber sehr viel Innovation kommen. Denn die Unternehmen wissen auch,
dass sie Gas geben mussen.

I: Okay. Und wo wird der Mobile Commerce zuklnftig an seine Grenzen
stofRen? Liegt das primar an der Usability?

Roland Tauchner: Nein, das glaub ich nicht. Also ich glaube die Usability lasst
sich schon lésen. Ich glaube, woran es liegen kdnnte, dass eventuell die Giter an
ihre Begrenzungen stof3en. Zum Beispiel, wenn ich mir ein Innovationsgut kaufe,
beispielsweise ein Mountainbike um drei- bis viertausend Euro, dann existiert
beim Erwerb Uber meine iPhone schon irgendwie eine gewisse Hemmschwelle.
Ich weild nicht wieso, aber die ist in mir drinnen. Das fallt mir auf dem grof3en
Screen eines stationaren Computers schon ein bisschen leichter, da habe ich
schon etliche Hirden mehr genommen. Aber selbst diese wird sich |6sen lassen.
Es ist schwer zu sagen, wo es aufhort, ob dabei irgendwo eine emotionale Hirde
beim Konsumenten existiert. Sonst glaube ich gar nicht, dass es an seine
Grenzen stoR3en kann. Mit diesen Endgeraten und mit dieser Technologie, da
sehe ich keinen Grund dafur.

I: Also konnte vielleicht nur die kinftige gesetzliche Sachlage dem Mobile
Commerce bzw. Mobile Marketing gewisse Grenzen aufzeigen?

Roland Tauchner: Ja, aber ich denke, die Welt ist so kreativ, und man wird das
Thema auch l6sen miussen. Aber umso wichtiger ist es, dass ich meine User
kenne, und umso wichtiger kommt der Ansatz zum Tragen vom Mobiltelefon, dass
es ein Unique Device ist. Und die Handynummer meines Stammkunden muss ich
kennen. Dies predige ich jetzt schon seit 13 Jahren, und so langsam beginnt man
im Handel den Wert einer Handynummer zu verstehen und zu begreifen, wie
wertvoll diese Nummer ist.

I: Dann komme ich auch direkt zur nachsten Frage. Speziell die Zielgruppe
so 50+ ist laut einiger Studien noch nicht so gut vertreten in Mobile
Commerce. Da sich aber in diesen Reihen sicher potenzielle Kunden
befinden, wirde ich gerne wissen, wie man diese Zielgruppe besser
erreichen kdénnte, oder legt man den Wert auf die jingeren Gerearationen
bis diese in 10 bis 20 Jahren so alt sind?

Roland Tauchner: Also ich glaube, das ist also fur den Bereich in dieser
Altersgruppe das Gleiche wie mit dem Thema SMS. Als wir begonnen haben, war
die tragende Technologie immer SMS. Damals hat sich noch jeder dartber lustig
gemacht, wer denn so etwas wie SMS nutzen wird und wer Uberhaupt so was
braucht. Und 5 bis 6 Jahre spater haben, glaub ich, knapp 96 Prozent aller
Osterreicher behauptet, sie schicken regelmaRig, mehrmals wdchentlich eine
Nachricht. Und genauso wird das in dem Bereich passieren. Es ist halt der
Umkehreffekt, dass die Jugend die Alteren mitnehmen, und nicht so, wie wir es
gewohnt sind, dass die Generation vor uns, uns immer zeigt, wie Dinge
funktionieren.

I: Also wird diese Altersgruppe quasi eher von den Verwandten oder
Kindern erzogen?

Roland Tauchner: Genau. Ich glaube, dass das ein Familienprozess ist.

I: Dann héatte ich noch eine persdnliche Frage. Wie stehen Sie zu der
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Thematik Datenschutz und Datensammlung auch gerade in Bezug auf die
Datenerfassung mittels Ortungssystemen?

Roland Tauchner: Also als Marketer und als Mensch sollte man dazu ein
ambivalentes Verhaltnis haben. Und das habe ich auch. Also ich bin natirlich
jemand, der daran interessiert ist, dass seine Daten so weit wie méglich geschuitzt
bleiben. Und man muss aus Marketer Seite klipp und klar dem Kunden
zugestehen, eine verstandliche Information: Was mache ich denn, was will ich
denn von dir, und wie ich gehe ich damit um? Und diese schleichenden Systeme,
die noch mehr Informationen wollen und noch tiefer graben, das sind Systeme
meiner Meinung, die nicht funktionieren werden.

I: Gut. Ich bedanke mich vielmals fur das Interview.
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Anhang VII: Interview mit Klaus Oberecker (MindTake Research
GmbH)

Interview mit Herrn Klaus Oberecker (Managing Partner), durchgefiihrt am
19.03.2013 um 14 Uhr Biro der MindTake Research GmbH, Wien.

I: Fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen in dem Unternehmen MindTake Research GmbH an.
Klaus Oberecker: Ich bin Eigentimer, Gesellschafter und Geschaftsfihrer der
MindTake Research GmbH. Die MindTake Research GmbH Dbetreibt
Marktforschung. Das heil3t, wir bieten einen Komplettservice an und agieren als
Marktforschungsinstitut. Wir beschaftigen uns ganz generell mit allen Dingen, die
online passieren. Also das heil3t Usability-Tests, Webseiten-Analysen, Analysen
Uber  Mobile Devices und natarlich auch alle  herkdbmmlichen
Marktforschungsprojekte.

I: Dann beginnen wir gleich mit dem ersten Themenkomplex, den
Entwicklungen des Mobile Commerce. Kdnnten Sie mir hierbei vorab den
Begriff Mobile Commerce definieren, und was Sie in Bezug darauf unter
mobilen Endgeréten verstehen?

Klaus Oberecker: Fur mich ganz personlich ist Mobile Commerce nur das, was
Uber ein Mobile Device passiert. Mobile Commerce ist fir mich jedoch nicht, wenn
ich mit einem NFC-Handy an der Billa Kassa bezahle. Auch wenn das vielleicht in
der Literatur so ist, aber fur mich ist Mobile Commerce alles, was Uber
Smartphones, Tablets oder spater Google Glasses etc. passiert, aber nicht
Desktop und nicht irgendein NFC-Chip, der anstatt der Bankomat-Karte irgendwo
hingehalten wird.

I: Okay. Also wirde das Benutzen eines Smartphones mit integriertem NFC-
Chip nicht unter Mobile Commerce fallen?

Klaus Oberecker: Auch nicht. Denn gerade bezogen auf die Bezahlform, ist es fur
mich kein Unterschied, ob ich eine Karte irgendwo hineinstecke, Bargeld hingebe
oder einen Chip hinhalte. Letztendlich muss ich ja trotzdem physisch an Ort und
Stelle sein. Wenn ich etwas kaufe ohne physisch anwesend zu sein, dann ist es
Mobile Commerce. Ansonsten ist es wieder ein physischer Einkauf, denn wie
schon gesagt, ob ich jetzt 100 Euro in bar hinlege, oder Wireless Uber einen
Handy-Chip oder Karte bezahle, spielt fir mich keinen Unterschied.

I: Und was zéhlen Sie im Zusammenhang mit Mobile Commerce zu mobilen
Endgeraten?

Klaus Oberecker: Alles was kein Desktop Computer und tragbar in dem Sinne ist,
dass ich es nicht aufklappen muss, und eine Tastatur anschlie3en muss. Aktuell
sind das fur mich alle Tablets und Smartphones und in Zukunft werden es
wahrscheinlich irgendwelche Brillen sein konnen. Also alles, was kein
herkdbmmlicher Computer ist.

I: Okay. Was waren lhrer Meinung nach Kernelemente oder Ereignisse, die
far die Entwicklung im Mobile Commerce ausschlaggebend waren?
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Klaus Oberecker: Das iPhone! Also zum einen Touch-Screens und zum anderen
naturlich die Optimierung von diversen Shoppingseiten fiir Mobile-Devices. Aber
nur, wenn die Anbieter eben entsprechende Interfaces zur Verfigung stellen,
dann wird das Ganze benutzbar.

I: Und wie beurteilen Sie den derzeitigen Stand der technischen
Entwicklungen im Mobile Commerce?

Klaus Oberecker: Der wird immer besser. Also bei den meisten grof3en
Unternehmen kann man mittlerweile problemlos tber das Handy einkaufen und
zwar so, dass man dabei keine Verrenkungen machen muss, wie beispielsweise
groRer zoomen. Bei kleineren E-Commerce Seiten ist dies noch nicht so sehr
ausgepragt. Aber mit der Zeit wird das sicher besser werden. Und es hangt
naturlich auch sehr stark davon ab, in welchem Land man sich bewegt. Weil es ist
in Osterreich anders als in der Schweiz, denn die Schweiz ist wegen einer viel
groRBeren Smartphone- und Tablet-Penetration weiter voraus als Osterreich.
Jedoch ist Osteuropa wieder schlechter als Osterreich. Grundsatzlich hangt das
natirlich auch mit der Reife eines Marktes zusammen.

I: Und Sie sehen somit den Osterreichischen Markt noch eher in den
Kinderschuhen?

Klaus Oberecker: Im Vergleich mit Osteuropa sind wir weiter vorne, im Vergleich
mit der USA oder aber auch der Schweiz sind wir weiter hinten, was die mobile
Nutzung angeht.

I: Gut. Die nachste Frage bezieht sich auf die Herausforderungen im Mobile
Commerce. Dabei werden in Studien oder in der Literatur Aspekte wie
Sicherheit oder Datenschutz genannt. Worin sehen Sie die wesentlichen
Herausforderungen im Mobile Commerce?

Klaus Oberecker: (lacht) Dem Nutzer ist die Sicherheit nicht wirklich wichtig. Denn
wenn etwas der Bequemlichkeit dient, dann gibt jeder sofort seine Daten
bereitwillig her, und somit wird gleichzeitig der Sicherheitsaspekt sofort
vernachlassigt. Als Wichtigstes sollte es eine einfache Bedienbarkeit geben, alles
andere ist natirlich auch wichtig, aber der Konsument ist sich oftmals sowieso
nicht bewusst, was mit seinen Daten passiert. Und es gibt natlrlich einen
bestimmten Prozentsatz, der nie mit einer Kreditkarte irgendwo online einkaufen
wirde. Aber das ist dann kein Spezifikum fir Mobile Commerce, sondern es ist
generell so, dass diejenigen dann auch im Onlinehandel nicht mit Kreditkarte
bezahlen werden. Wenn man Mobile Commerce jetzt wieder so definiert, dass
das ein NFC-Chip ist, der Uber eine Kasse gehalten wird, dann existiert sicher ein
bestimmter Prozentsatz von Leuten, die das irgendwie gespenstisch finden. Wenn
man nun Mobile Commerce so definiert, dass das Einkaufen ist ohne physisch
dort zu sein, dann gibt es glaube ich keinen Unterschied zwischen Mobile
Commerce und E-Commerce. Aber auch, wenn man es so definiert, dass das
jetzt das Bezahlen via NFC-Chip am Handy ist, dann gibt es sicher einen Teil der
Leute, die dies nicht machen werden. Trotzdem haben die dann wahrscheinlich
keine Angst vor der Sicherheit, sondern generell vor allem, was neu ist. Also der
Sicherheitsaspekt, der spielt meiner Meinung nach keine wesentliche Rolle.

I: Ja. Nun haben Sie schon ein paar Mal NFC erwahnt. Gibt es noch andere
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Technologien, die sich Ihrer Meinung nach, schon etabliert haben bzw. noch
etablieren werden? Zum Beispiel auch QR-Codes?

Klaus Oberecker: Also QR-Codes gibt es ja schon seit hundert Jahren quasi und
sind naturlich vor allem fur Mobile Marketing Unternehmen von hohem Interesse.
Aber bei QR-Codes gibt es immer Modewellen, wenn bestimmt Dinge besonders
geférdert werden. Zum Beispiel werden Gewinnspiele mit einem QR-Code
verknupft und dann funktioniert dieses Medium auch. Aber das sind noch immer
Einzelaktionen. Mittlerweile ist es sicher so, dass QR-Codes in der breiten
Bevolkerung akzeptiert sind. Jeder weil3 zwar, was ein QR-Code ist, trotzdem
kénnen wahrscheinlich nicht alle Leute irgendeine App installieren, die den QR-
Code letztlich einlesen kann. NFC ist noch ein sehr technischer Begriff, womit nur
die Wenigsten momentan noch etwas anfangen koénnen, weil es noch keine
Anwendungsmadglichkeiten gibt. Es gibt punktuell ein paar Supermarkte, bei
denen man damit schon bezahlen kann, aber selbst dort ist es so, dass man
immer noch unterschreiben muss, zumindest bei denen, die ein Pilotprojekt
fahren. Also bringt es in dem Sinn noch keine Einsparung, weil ich muss trotzdem
immer unterschreiben muss. Ich glaube, wenn europaweit flachendeckend die
Bankomat-Terminals ausgetauscht werden, dann wird es sicher, so wie bei jeder
neuen Technologie, die Early Adopters geben, die das sofort machen, und alle
anderen ziehen mit einer bestimmten Zeitverzégerung nach.

I: Kann dies auch daran liegen, dass sich viele Unternehmen von Apple
noch abhangig machen, weil Apple eben noch nicht im NFC-Bereich
mitzieht?

Klaus Oberecker: Also ich glaube, dass das gerade von Apple relativ unabhangig
ist. Weil, ob sie jetzt einen NFC-Chip in ein Handy integrieren oder auf die
Kreditkarten, ist ja eigentlich egal. Ich glaube das Wichtigste sind die Angebote,
das heil3t, wenn es flachendeckend Bankomat-Terminals gibt, die auch NFC
unterstitzen, dann wird jeder auf die ihm angenehmste Art und Weise bezahlen -
der eine mit dem Handy und der andere mit der Kreditkarte. Ob dies Apple nun
unterstitzt oder nicht, ist somit nicht relevant, denn auch manche neuen
Kreditkarten haben sowieso schon einen NFC-Chip integriert. Und daher bendtigt
man kein Handy dafir, um mit NFC zahlen zu kdnnen.

I: Meine néachste Frage dreht sich um Multi-Channel-Strategien fur
Unternehmen. Welches ist dabei Ihrer Meinung nach der richtige Ansatz:
eine mobile Webseite, eine App oder beides?

Klaus Oberecker: Also es kommt immer darauf an, was das fir ein Unternehmen
istt. Wenn es ein Unternehmen ist, das nur passiv irgendwelche Infos zur
Verfligung stellt oder vielleicht Downloads anbietet, dann ist es sowieso schon
lang nicht mehr Ublich, dass man Apps dafir macht, sondern das macht man
heutzutage alles ,responsive”. Dabei definiert man, wie die Seite abhangig von
der EndgeratgroR3e aussieht. Und je nachdem, ob man mit einem Desktop
Browser, Smartphone oder Tablet zugreift, passt sich die Seite dem Endgeréat
entsprechend an. Native Apps machen nur Sinn, wenn irgendwelche
Spezialanwendungen bendétigt werden, die sehr viel Grafik bendétigen oder
bestimmte Programmlogik besitzen, die sich einfacher in dieser Native-
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Programmiersprache abbilden lassen. Fir alles andere ist das eigentlich
rausgeworfenes Geld, wenn eine App programmiert wird. Denn die muss dann fur
jede Plattform programmiert und standig parallel gewartet werden. Aber als
Unternehmen muss man naturlich auf allen Kanalen sein, denn dass gerade der
mobile Kanal steigt, sehen wir bei uns in unseren Umfragen. Also der Anteil der
Mobilnutzer geht standig hoch und daher wird es in der Zukunft immer wichtiger
sein, dass man auf allen Kanélen prasent ist.

I: Und gibt es aus Ihrer Sicht noch Risiken oder Chancen fur die Anbieter
speziell von Mobile Shopping Seiten?

Klaus Oberecker: Also ich glaube, jeder Handler, der derzeit schon Uber E-
Commerce Dinge verkauft, kann dies auch relativ problemlos tber den mobilen
Kanal machen, wobei zuerst bestimmte Investitionen notwendig sind, weil er das
Interface dementsprechend aufbereiten muss. Andererseits gibt es naturlich auch
Chancen, wie zum Beispiel diesen Amazon Windows Shop. Also das ist meiner
Meinung nach ein gelungener Ansatz, dass man auch etwas Neues ausprobieren
kann, um sich ein bisschen von diesen normalen 08/15 E-Commerce Seiten zu
unterscheiden. Also wenn sich jemand von der Masse abhebt, kann er da sicher
einiges mehr damit erreichen. Aber das hangt wahrscheinlich auch immer davon
ab, was das fur ein Handler ist. Wenn ich jetzt ein Schuhh&andler bin, kann ich
vielleicht irgendeine Schuh App machen. Jeder, der im E-Commerce tatig ist,
kann sich mobil erweitern, wenn er der Meinung ist, dass sich die Investitionen
rechnen werden. Langfristig wird dies wahrscheinlich der Fall sein.

I: Die nachsten Fragen sind nun eher zukunftsperspektivisch ausgerichtet.
Zum einen, welche Arten von Einflussfaktoren werden kunftig fir die
Verbreitung von Mobile Commerce von Bedeutung werden?

Klaus Oberecker: Desto mehr Mobile Devices es gibt, desto mehr Angebote wird
es geben. Jetzt sind es Smartphones und Tablets, und irgendwann wird es dann
zum Beispiel die Google Brille oder die iWatch sein. Je nach Device wird es dann
unterschiedliche Mdglichkeiten geben, und je mehr Mdglichkeiten desto mehr
Angebote, woraus sich ein Kreislauf ergibt.

I: Und im Bereich Mobile Marketing, kann man diesbeztglich irgendwelche
MalRnahmen oder Verfahren erkennen, die sich in Zukunft durchsetzen
kdnnten?

Klaus Oberecker: Grundsatzlich macht es das Ganze naturlich nicht einfacher,
weil streng genommen rechnet sich das Ganze im Moment nur bedingt fir einen
Werbekunden. Denn momentan ist es so, dass zumindest wie Online Werbung
funktioniert, einigermal3en in die Marketingabteilungen durchgedrungen ist. Das
hei3t, die Leute wissen jetzt, was eine Ad Impression oder ein
Tausenderkontaktpreis ist, und jetzt kommen die ganzen Abwandlungen davon.
Well jetzt missen die Banner nicht nur in Standardformaten wie Skyscraper oder
Content-Ad angeliefert werden, sondern zusatzlich missen diese auch auf den
Smartphones funktionieren. Und da es nur wenige Standards gibt, bendtigt man
wahrscheinlich fur Tablets wieder ein anderes Format. Daher kann man nicht
einfach sagen, die interaktive Werbung, die jetzt zum Beispiel auf dem
Wirtschaftsblatt lauft, wird eins zu eins auch fur den Standard verwendet. Um das
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machen zu koénnen, muss folglich das Einbindungs-interface umprogrammiert
werden und gleichzeitig wird es, wegen den noch geringen Tablets-Leserzahlen,
irrsinnig kostspielig und teuer. Das heif3t, fir den Kunden wird es teuer, ohne dass
er momentan noch wirklich akzeptabel TKP-Preise hat. Andererseits muss man
fast irgendwie dabei sein, weil sonst verpasst man etwas. Das ist irgendwie
momentan eine Gratwanderung in diesem ganzen Bereich, und das alles wird
auch noch komplexer werden. Denn statt Online-Werbung, bei denen bis jetzt die
Banner Formate verwendet wurden, steht man nun vor der Frage, betreibe ich
nun beispielsweise Performance Marketing und werbe auch auf Smartphones
oder Tablets? Darauf folgt naturlich wieder die Frage, wie passt man die Werbung
wirklich dem Medium gerecht an? Das heil3t bei Tablets, mache ich die Werbung
interaktiv, binde ich da irgendwelche Elemente ein, dann kostet mich das fast so
viel, als ob ich eine Webseite mache. Wenn man lediglich eine statische Anzeige
verwendet, dann ist dies fur jeden Tablet-User wieder langweilig und fad, denn
dann kann man genauso gut ein Inserat im Kurier oder in der Kronen Zeitung
schalten. Das verstehen die Kunden im Moment nur bedingt. Aber nattrlich hat
man nun mit Anwendungen der Ortungsfahigkeit ganz andere
Werbemdglichkeiten. Man kann jetzt Werbungen auf bestimmten Positionen
schalten, die zum Beispiel rund um den Flughafen Wien sind, und somit vielleicht
Produkte oder anderen Informationen, die sich nur an Reisende oder
Geschéftsleute richten sollen, die vielleicht gar nicht in Osterreich wohnen
sondern dort nur umsteigen. Solche Mdglichkeiten existieren natirlich. Aber ob
dies sich rechnen wiirde, das hangt auch immer vom Produkt ab.

I: Als nachste Frage, wirde ich gerne von Ihnen wissen, welche
Innovationen sich Ihrer Meinung nach in den nédchsten Jahren durchsetzten
kdnnten?

Klaus Oberecker: Da sind wir in Osterreich sowieso noch ganz weit weg davon.
Alles, was im mobilen Bereich passiert, kommt momentan aus den USA und wird
dann bei uns mehr oder minder schnell ibernommen. Im Bereich Mobile Devices
werden das wahrscheinlich die ganzen Wearables sein, von denen man in der
Zeitung liest. Und dann darauf abgestimmt, wird es wahrscheinlich irgendwelche
angepassten Anwendungen geben. Aber was auch immer da kommt, wir in
Europa kénnen da sowieso nicht mitreden.

I: Da stellt sich mir jedoch gleich noch eine weitere Frage. Denn Osterreich
war mit mobilen Ticketing der Wiener Linien das erste Land der Welt mit so
einer mobilen Anwendung, aber dennoch ist wohl Osterreich, bezogen auf
mobile Innovationen, nicht mehr vorne dabei?

Klaus Oberecker: Na ja, das ist eben auch die Frage, was ist Uberhaupt
Innovation? Morgen bin ich beispielsweise in Serbien, um dort einige Umfragen
auf Webseiten durchzufiihren. Fur Serbien ist dies sehr innovativ, weil so was
haben sie noch nie gemacht. In Osterreich wird so etwas seit 15 Jahren
eingesetzt. Und in den USA wahrscheinlich, seitdem das Internet existiert.
Innovation ist immer eine Frage der Perspektive. Online-Banking ist bei uns in
Osterreich ganz selbstverstandlich. In Serbien jedoch keineswegs, dort haben
viele Leute nicht einmal ein Bankkonto. Fir mich ist eine Innovation nicht die
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Einfuhrung von neuen Mobile Services, sondern von wirklich etwas komplett
Neuem, was es noch nicht gegeben hat. Zum Beispiel wie das iPhone
rausgekommen ist, hatte es diese ganze Kategorie noch nicht gegeben. Das iPad
ist ebenso etwas komplett Neues.

I: Gut. Und wo wird ihrer Meinung nach der Mobile Commerce an seine
Grenzen stol3en?

Klaus Oberecker: Es gibt hier keinen Unterschied zwischen Mobile oder E-
Commerce. Jeder, der grundsatzlich bereit ist, etwas zu kaufen, ohne dass er
physisch vor Ort ist, wird das in irgendeiner Art und Weise machen. Ob er das
Uber sein Handy macht, seine Uhr oder den Fernseher, hangt davon ab, wie
bequem das fur den Einzelnen ist. Das ist alles eine Frage der Bequemlichkeit.
Friher waren es die Versandkataloge, weil es nichts anderes gegeben hat, dann
waren es die normalen E-Commerce Shoppingseiten. Und jetzt ist es mitunter
sicher so, dass man ein Lied bei Amazon einkaufen kann, wahrend man im Bett
liegt. Und in Zukunft erledige ich solche Dinge vielleicht Gber eine Uhr, die mir
beispielsweise  meinen  Blutdruck anzeigt, und ich mir daraufhin
blutdrucksenkende Medikamente bestellen kann.

I: Okay. In Studien st63t man immer oOfters drauf, dass den hoéchsten
Nutzeranteil im Mobile Commerce derzeit die 20 bis 35-Jahrigen ausmachen.
Klaus Oberecker: Wenn ich jetzt nur die Einkaufe einbeziehe, die Uber die ganzen
App Stores passieren, dann gibt es da momentan Unterschiede zwischen den
einzelnen Plattformen. Derzeit sind iPhone-User eher bereit etwas zu zahlen als
Android User. Dabei sind iPhone- oder iPad-User eher &lter, wohingegen die
Jungeren eher Android besitzen und natirlich auch bereit sind etwas zu kaufen,
aber sie haben natirlich generell ein Kaufhemmnis, weil die wollen kein Geld
ausgeben. Ich glaube, dass das nicht an ein Alter gebunden ist, ich glaube dass
das eher vom personlichen Einkommen abhangt, ob ich jetzt online eine CD uber
iTunes kaufe oder ich drei Stunden damit investiere, mir das irgendwo illegal
runterzuladen. Wenn jemandem das Geld egal ist, dann wird dieser sicher immer
den bequemeren Weg gehen - klick Kauf. Wenn jemandem das Geld nicht egal
ist, dann wird dieser wohl eher die Zeit investieren, um etwas irgendwo gunstiger
zu besorgen. Und natirlich, wenn jemand noch nie ein Handy in der Hand gehabt
hat, dann wird der auch so schnell nichts mobil einkaufen. Aber derjenige, der ein
Smartphone benutzt, der wird das auch nutzen. Und wenn er dabei einfacher
einkaufen kann, wird er das machen.

I: Aber die Altersgruppe der Generation 50+ ist laut einigen Studien noch am
wenigsten aktivim Mobile Commerce.

Klaus Oberecker: Also da habe ich jetzt keine genauen Zahlen im Kopf, aber ich
kenne genug Uber 45-Jahrige, die Uber ihr Handy etwas einkaufen. Daher glaube
ich, dass man das heutzutage sowieso nicht mehr nur am Alter festmachen kann.
Sondern es geht eher darum, wie die Affinitdt zu diesen ganzen neuen Themen
ist, und welchen personlichen Nutzen bringt dies mit sich. Dies hangt meiner
Meinung nach vor allem von Bildung, Beruf, Einkommen und den
Lebensumstanden ab und weniger vom Alter. Denn wenn jemand sein Handy im
Beruf braucht, dann ist man dies gewohnt und wird dariber auch etwas
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einkaufen. Ob man dabei nun 25 oder 50 Jahre ist, ist egal. Also ich glaube, das
hangt eher mit den Lebensumstadnden zusammen als nur mit dem Alter.

I: Gut. Und Zum Abschluss héatte ich nun eine persénliche Frage an Sie. Das
Thema Datenschutz und Sicherheit haben wir bereits angeschnitten, aber
wie stehen Sie personlich zum Thema der Datensammlung und
Datenspeicherung im Mobile Commerce?

Klaus Oberecker: Datensammlung ist ja grundsatzlich immer mdglich, wenn
irgendetwas elektronisch passiert. Das passiert im Online Bereich genauso durch
die ganzen Cookies, wobei das im Moment sowieso eine grof3e Thematik ist mit
dem bevorstehenden EU-weiten Datenschutzgesetz. Also je mehr Daten man
sammelt, desto bewusster muss man damit umgehen. Aber wenn das alles
komplett unterbinden werden wurde, heilét das, ich verhindere Innovationen. Denn
wenn ich zum Beispiel diese ganzen Geo-Koordinaten nicht speichern wirde,
kénnten keine neuen Dienste entwickelt werden, die sich damit beschaftigen.
Wirde man zum Beispiel die ganze Cookie-Thematik abdrehen, sprich man darf
keine Cookies mehr setzen und keine User mehr identifizieren, dann heif3t das,
ich kann eigentlich keine gezielte Online-Werbungen mehr schalten und damit ist
der ganze Online-Markt eigentlich kaputt. Denn die Innovation, dass ich mir
aussuchen kann, bestimmte Werbungen wirklich nur an eine gewisse Zielgruppe,
die gibt es dann nicht mehr. Es muss bewusst mit den Daten umgegangen
werden, und Unbefugte dirfen dazu keinen Zugang haben, das finde ich einfach
wichtig und notwendig. Aber wenn man bestimmte Daten in anonymisierter Form
und Weise nutzt, um irgendwelche Angebote zu machen, darin sehe ich
personlich Uberhaupt keine Problematik. Denn, wenn man das verbietet, dann
verhindert man ja eigentlich Innovation.

I:Gut. Das ware es auch schon gewesen. Vielen Dank fur das Interview.
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Anhang VIII: Interview mit Franz Mailer (Prufer des Handelsverband
Osterreich)

Interview mit Herrn Franz Mailer (Prufer des Mobile Commerce Quality
Gltesiegel), durchgefiihrt am 22.03.2013 um 15 Uhr im Café Motto am Fluss,
Wien.

I: Fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen als Priufer des Mobile Commerce Quality Gutesiegel
an.Franz Mailer: Das ist ganz einfach zu beantworten. Meine Prioritat liegt zum
einen in der Vorbereitung, das heildt die ganze inhaltliche Arbeit, wie die
Ausarbeitung von Richtlinien im Handelsverband, die Vorbereitung zur Prifung
und dann letztendlich die Prifung.l: Okay. Und dann beginnen wir direkt mit
dem ersten Themenkomplex, den Entwicklungen des Mobile Commerce.
Wie definieren Sie Mobile Commerce, und was verstehen Sie darunter, unter
mobilen Endgeraten?

Franz Mailer: Ich glaube, das kann ich auch relativ klar sagen. Mobile Endgerate
sind fur mich insbesondere die aktuellen Smartphones, also Gerate, die man die
ganze Zeit bei sich hat, weniger Laptops. Grundsatzlich primar Geréte, die ich
wirklich bei mir dabei habe, und womit man ohne spezielle Infrastruktur
kommunizieren kann. Deswegen im klassischen Fall das Smartphone.

I: Und Mobile Commerce. Wie definieren Sie das?

Franz Mailer: Mobile Commerce ist speziell entwickelt fur einen Abruf von diesen
kleinen tragbaren mobilen Endgeréaten. Also als klare Unterscheidung: Beim E-
Commerce habe ich meinen Laptop oder meinen PC als Endgerat. Und beim
Mobile Commerce kann ich eben von unterwegs schnell Dinge nachschauen,
aber auch Bestellungen und Eink&aufe tatigen.

I: Eine weitere Frage, speziell nun zur Entwicklung von Mobile Commerce.
Was waren fur Sie ausschlaggebende Elemente oder Ereignisse in der
Entwicklung des Mobile Commerce?

Franz Mailer: Mobile Commerce war tber 10 Jahre ein Schlagwort, das es nicht
wert war. Weil man mit den friheren Generationen von den mobilen Telefonen
zwar ,browsen“ konnte, aber es hat noch keine speziellen Anwendungen wie
Apps gegeben. Das ist eben mit Apple sehr stark gekommen und nachgezogen
von Android. Davor héatte es fur mich auch nicht wirklich einen Sinn gemacht,
speziell auf M-Commerce irgendetwas abzuziehen. Weil wenn die Homepage auf
mobilen Endgeraten dargestellt wurde, war das dann noch immer die Homepage
an sich. Die Notwendigkeit, dass wieder etwas Neues mit dazu entwickelt wurde,
war eher die Frage danach, welche neuen Probleme treten mit neuen mobilen
Endgeraten auf. Und dabei eben nicht primar die Grol3e von Displays, sondern ich
habe zwei Saulen im Mobile Commerce. Die erste ist ganz klar: Ich habe eine
mobile Seite. Also nach wie vor eigentlich die Homepage, aber optimiert fur die
mobilen Endgerate. Die zweite Saule ist natirlich die App. Dabei wird eigentlich
etwas Neues wiederum mit den Inhalten von der Homepage vereinigt. Und in
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beiden Fallen ist fur uns klar, egal, ob ich die Seite fir mobiles Internet optimiere,
oder ob das jetzt eine eigene App ist, mit der der Kunde nachschauen, sich
informieren oder einkaufen gehen kann. Letztendlich missen die S&dulen der
Prifung erflllt sein. Das heil3t, es muss eine klare Anbieterkennzeichnung geben,
es muss eine vollkommen korrekte Preisbezeichnung existieren und naturlich
muss alles funktionieren. Es muss fur den Kunden klar sein, dass er ein
Feedback bekommt. Dass er zum Beispiel merkt, ob ein Vorgang erfolgreich war
oder doch fehlgeschlagen ist. Und das war eigentlich im Bereich des E-
Commerce etwas, was man ein wenig hinten anstellen konnte, wenn man zehn
Jahre zurickblickt, dann war das ein wichtiges Prufkriterium, dass die Seiten auch
wirklich verfugbar waren. Die Zeiten, dass Webserver aussetzen, sind aber
komplett vorbei. Aber man konnte sich eigentlich trotzdem darauf verlassen, wenn
man eine Bestellung abgesendet hatte, dass die auch wirklich beim Handler
eingegangen ist. Wenn ich jetzt mit meinen mobilen Endgeraten unterwegs bin, ist
das schon wichtig, dass ich eine korrekte Riuckmeldung bekomme, weil ich kann
mich ja auch in einem Funkloch befinden, da ich mich mit dem Gerat weiter
bewegt habe. Also diese Punkte sind uns dabei wichtig.

I: Und wie beurteilen Sie den Stand der technischen Entwicklungen im
Mobile Commerce?

Franz Mailer: Ganz am Anfang. Die H&andler beginnen jetzt diese mobilen
Umgebungen zu bauen und es gibt viele, viele Fragezeichen, insbesondere was
die Sicherheit betrifft. Aber es gibt eben jetzt die ersten Apps, die wirklich gut
funktionieren, die auch tatsachlich einen Mehrwert bieten, so dass man sich
informieren kann. Wie schon erwahnt, gibt es die beiden groRen Saulen. Und
momentan wird es in den meisten Féllen so umgesetzt, dass also quasi eine neue
Oberflache fur ein mobiles Endgerét von der bestehenden Seite gebaut wird. Also
das ist oft keine Zusatzentwicklung, sondern man versucht, auf einem CMS-
System dieselben Daten zu verwenden, um das optimiert fur ein kleines Display
darzustellen. Aber das sind in den meisten Fallen noch keine wirklichen
Neuentwicklungen, sondern ein Anpassen.

I: Der zweite Themenkomplex bezieht sich auf den Status Quo des Mobile
Commerce. Worin sind hierbei die gré3ten Herausforderungen im Mobile
Commerce zu sehen? In der Literatur wird oftmals der Aspekt Sicherheit
oder Datenschutz von den Nutzern genannt.

Franz Mailer: Primar ist es auch beim Mobile Commerce so, wie wir beim
E-Commerce begonnen haben, nadmlich mit dem Vertrauen. Deswegen ist die
amtliche Kennzeichnung oder Identifizierung unglaublich wichtig, was den
ganzen online Bereich betrifft. Weil man eben nicht in ein physisches Geschaft
hineingehen kann, um zu sehen, ob dieses Uberhaupt seriés ist und meinen
Vorstellungen entspricht. Daher haben wir neben einem verninftigen Impressum
auch weitere Kriterien in unseren Prufrichtlinien enthalten. Es muss zum Beispiel
ein Firmenportrait existieren, vielleicht auch zusétzliche Fotoabbildungen von dem
jeweiligen Geschaft. Und der Bereich, der fur Handler zurzeit eigentlich am
interessantesten ist, ist das Multi-Channeling. Dabei geht es darum, dass man ein
physisches Geschaft hat und dazu aber noch einen Online-Bereich. Insbesondere

LI



86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130

Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce

wird das dort extrem gut angenommen, wo diese zwei Welten miteinander
besonders gut verknUpft sind. Dabei liegt jedoch eine grof3e Herausforderung in
der Identifizierung, wo wir komplett neue Hurden finden. Weil gerade, was die App
angeht, es momentan Uberhaupt nicht geklart ist, ob eine App tatsédchlich von
dem herausgegeben wird, der vorgibt es zu sein. Und weil es neu ist, haben auch
die Entwickler grol3e Probleme damit. Also insbesondere deswegen, weil es
einfach technologische Raffinesse in dieser Sache gibt. So ist es von Apple
vorgesehen, dass man sich urspriinglich aussuchen konnte, wer der Herausgeber
von einer App ist, dies aber dann nicht mehr &ndern kann. Und jetzt gibt es in
beiden Fallen ein pro und kontra, ob es das Unternehmen ist, das die App
entwickelt hat, oder ob es der Shop ist. Viele haben sich dafir entschieden, dass
es der Entwickler ist. Das Problem ist nur, wenn man die Applikation aktualisieren
will, dann geht es ganz gut mit dem Update-Hinweis. Andere ich jetzt aber den
Herausgeber, muss die Applikation deinstalliert und wieder neu installiert werden.
Das heif3t, man verliert primar schon mal die Kunden der App. Da aber die
Entwickler zu einem Grof3teil als Herausgeber gefiihrt sind, ist es wirklich
schwierig herauszufinden, ob eine bestimmte App von dem jeweiligen
Unternehmen herausgegeben wurde, oder ob irgendein Dritter etwas fur diesen
Bereich gemacht hat.

I: Kann es aber dann auch kinftig vorkommen, dass hier mit bdsen
Absichten bestimmte Anwendungen vertrieben werden?

Franz Mailer: Die bdsen Absichten sind besonders dort immer interessant, wo ein
Markt dahintersteht. Das ist auch das grofR3e Gliick von Apple gewesen, denn man
hat nicht deswegen weniger Probleme mit Sicherheitslicken gehabt, weil das
alles so viel besser ist, sondern insbesondere, weil die Anzahl der Benutzer so
viel geringer war. Deswegen hatte sich die Schad-Software beim PC auf Windows
spezialisiert. Apple hatte eine Art Komfortposition und konnte daher sagen: ,Nimm
dir einen Apple, und du brauchst die ganzen Antiviren-Programme nicht.” So ist
es aber nicht. Und genauso ist es auch mit den Apps. Apple hat wohl eine eher
strengere Prufung. Um bei Android in den Google Store hineinzukommen, ist es
anscheinend eine etwas laschere Prifung. Aber natirlich werden es die Leute
schaffen, wenn sie es darauf anlegen. Das heif3t, fir mich ist es unglaublich
wichtig, dass dieses Vertrauen, das man sich relativ mihsam aufgebaut hat im E-
Commerce, dass das im M-Commerce nicht auf einmal wieder verloren geht. Man
soll naturlich nun nicht die ganze Energie dafiir verwenden, aber dennoch sein
Augenmerk darauf richten: Wie erkennt der Kunde, dass dieses Tool von mir
gemacht wurde? Und sich darauf verlassen kann, dass, wenn er dort einkauft,
kein Mistbock passiert. Das ist eine der gro3en Herausforderungen. Aber das
Ganze ist ja nicht neu und trotzdem wurde darauf verzichtet, dass man Zertifikate
in den Stores hinterlegen kann, womit Sicherheit generiert wird, so wie bei einer
Homepage. Denn es ist in der heutigen Zeit undenkbar, dass eine
Telebankingseite kein Zertifikat verwendet, worauf man bei der Betrachtung
dieser, sich drauf verlassen kann, dass ich den eigentlichen Anbieter kenne. Das
man dies vergessen hat, ist wirklich ein starkes Stuck. Aber noch dazu kommt
eben das Problem fir den Herausgeber, ob der Entwickler dahintersteckt oder
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das Unternehmen, das die Waren anbietet. Dann kommt interessanterweise noch
ein dritter Aspekt dazu, dass ist die Sicherheit in der Datenlubertragung.
Offensichtlich hat man komplett vergessen, wie man in Online Shops mit
personlichen Daten umgeht. Bei den Apps fehlt die Information, ob tatsachlich die
personlichen Daten verschlisselt tGbertragen wurden. Und dartber hinaus durfte
es tatsachlich in einigen Fallen so sein, dass personliche Daten bei Apps nicht
verschlisselt werden. Das heif3t, man beginnt in vielen Fallen wieder von vorne.
Also heutzutage wird unter Sicherheit und Datenschutz bei mobilen Endgeraten
verstanden, dass man nicht ausspioniert wird, oder dass man nicht bis ans Ende
der Welt verfolgt werden kann, oder wo der aktuelle Standort ist. Letztendlich liegt
es immer in der Hand des Benutzers. Denn will man gewisse Dienste nutzen,
dann muss man eben tberlegen, ob man Informationen preis gibt oder nicht. Das
Benutzen von einer Karte auf einem Telefon, so dass der Standort automatisch
ermittelt wird, kann aber von jedem abgelehnt werden, sofern man sich damit
beschaftigt. Interessant wird der Punkt Sicherheit fir mich dann, wenn ich
eigentlich aus dem E-Commerce eine Erwartungshaltung mitnehme, dass, wenn
ich personliche Daten eintrage, diese auch verschlisselt Ubertragen werden, dies
aber dann doch nicht immer so passiert. Und dies ist dartber hinaus fur den
Benutzer nicht einmal nachzuvollziehen, ob die Daten verschlisselt werden oder
nicht.

I: Und sehen Sie in Bezug auf die technologischen Aspekte auch noch
gewisse Herausforderungen?

Franz Mailer: Eine fehlende Verschlisselung und ein fehlendes Zertifikat, das
sind eben technologische Herausforderungen. Wahrend die
Anbieterkennzeichnung, ob der Anbieter oder der Entwickler dahinter steckt, eher
formelle Fragen sind, die geklart werden missen. Aber in beiden Fallen geht es
einfach um das Vertrauen in diesem Bereich. So dass man dem Konsumenten
vermittelt, er konne die App verwenden, ohne dass es sich dabei um ein
Schadprogramm handelt.

I: Aber haben Sie auch Ideen, wie Unternehmen vorgehen kénnten, um zu
zeigen, dass ihre App sicher ist?

Fran Mailer: Dafur haben sie primar uns. Weil das Unternehmen muss sich eher
damit beschaftigen, dass in der App oder der mobilen Seite die Produkte
vernunftig angeboten werden. Dariber hinaus muissen die Unternehmen sich
noch Gedanken machen, wie man die virtuelle Welt mit der realen verbindet, also
das Multi-Channeling. Damit haben die Unternehmen wahnsinnig viel zu tun. Das
heil3t, es wird primar an externen Dienstleistern liegen, die Unternehmen darauf
aufmerksam zu machen, um den Unternehmen mitzuteilen, das zum einen ihr
Angebot im App Store nicht optimal geldst ist. Zum anderen aber auch, dass man
im App Store eine Anbieterkennzeichnung anzugeben hat, die ganz klar ist und
auch eine Art Impressum auffindbar ist, in welchem ganz deutlich erwahnt wird,
wer der Herausgeber und der Entwickler von der jeweiligen App ist. Und wenn
sich im Optimalfall ein Unternehmen jemand Drittes hinzuholt, wie zum Beispiel
den Handelsverband, dann wird nicht nur ein Gutesiegel verliehen, sondern das
Unternehmen wird auch auf unserer Seite www.sicher-einkaufen.at ausgewiesen.
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Und der Kaufer wird somit informiert, dass es sich um eine offizielle App handelt.

I: Okay. Nun wiurde ich gerne von Ihnen wissen, welche Bereiche im Mobile
Commerce eine kritische Masse noch nicht erreicht, und sich somit noch
nicht durchgesetzt haben, beispielsweise NFC oder QR-Codes.

Franz Mailer: Ich muss sagen, dass ich NFC selbst nur aus der Literatur kenne.
Aber wie man auch aus der Vergangenheit weil3, haben sich letztendlich immer
diese Dinge durchgesetzt, die fir den Konsumenten einen Vorteil gebracht haben.
Es muss also einen klaren Benefit fir den Nutzer darstellen, denn wenn es diesen
nicht gibt, wird es nicht benutzt und folglich aussterben. Der QR-Code mag zurzeit
ein Marketing-Tool sein, welches aufgrund der Symbolsprache irgendwie modern
und sexy aussieht. Ich glaube, die Wenigsten lesen einen QR-Code von einem
Plakat ein, aber es gibt sehr wohl sinnvolle Einsatzbereiche. Zum Beispiel, wenn
ich in einem Supermarkt stehe, und ich mdchte die Inhaltsstoffe von einem
Produkt ansehen, dabei hab ich wegen kleiner Packungsgrof3en nur beschrankten
Platz, wo ich so etwas angeben kann. Hierbei kann ich aber mit einem QR-Code
meinen Kunden detaillierte Informationen tbermitteln, wodurch der QR-Code
auch die Funktion der Lupe mit Hilfe des Telefons einnehmen kann. Oder die
Mdoglichkeit von Preisvergleichen der Produkte in einem Geschaft, um somit
herauszufinden, ob man das Produkt wo anders gunstiger erwerben kann. Also
Uberall dort, wo so was gerne angenommen wird, kann sich das auch
durchsetzen. Aber ich kann beispielsweise auch den QR-Code auf einem
Flugblatt einsetzen, wodurch ein Kunde Aktionen oder Bestellungen sofort tatigen
kann, ohne lange suchen zu missen. Und solche Verknipfungen werden sicher
angenommen, aber egal mit welcher Technik das verwirklicht wird, wird es darum
gehen, dass es einen begrindeten Mehrwert bietet.

I: Das Thema kam schon ein paar Mal auf: Multi-Channel-Strategie und die
beiden Saulen, Apps und mobile Webseite. Was ist Ihrer Meinung nach far
Unternehmen die richtige Wahl, und wie sollten sie vorgehen?

Franz Mailer: Ich glaube, eine mobile Website kann so gemacht sein, dass diese
ahnlich gut funktioniert wie eine App. Ich glaube, das Ganze schliel3t sich nicht
aus. Im Gegenteil, mit HTML 5 stehen jetzt Méglichkeiten zur Verfiigung, die vor
zwei Jahren noch undenkbar waren. So kann man nun Seiten auch fir ganz
kleine Gerate optimieren. Ich glaube, diese Frage stellt sich nicht. Sondern es gibt
in beiden Welten Tools oder Features, die einfach in der einen Welt nicht zur
Verfigung stehen, und wenn das nun fir mich wichtig ist, dann entscheide ich
mich entweder flr das eine oder andere. Ganz generell wirde ich sagen, dass auf
jeden Fall momentan die Handler primar auf die mobile Webseite setzen, weil es
einfach diesen riesigen Entwicklungsaufwand nicht gibt. Insbesondere wird man
bei der App sehen, inwieweit diese sich durchsetzen kann, durch die unglaubliche
Vielzahl von unterstitzenden Betriebssystemen. Dabei werden es mehr werden.
Und es gibt durch diese Vielzahl sogar teilweise auch wiederrum einen
Ruckschritt. Denn es kommt ja auch immer auf den Kundenkreis an. Wenn ich
jetzt ein junges wohlhabendes Publikum habe, dann komme ich wahrscheinlich
mit einer App fir das iPhone gut aus. Wenn jetzt mein Zielpublikum in erster Linie
Businesskunden sind, dann wird es schwierig werden, denn dort verwenden sehr
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viel nach wie vor ein BlackBerry, weil dort angeblich eine hohere Datensicherheit
besteht. Wenn ich diese Gruppe nun aber animieren will, bestimmte
Anwendungen zu verwenden, dann werde ich mit einer App, die es nur fur das
iPhone gibt, nicht weit kommen. Das heil3t, bei der App steht ein unglaublich
hoher Wartungsbedarf oft dahinter, und ich muss die App neben den standigen
Updates natdrlich auch immer den nachsten Betriebssystemversionen anpassen,
so zum Beispiel beim Windows 8. Es gibt zwar hier noch nicht wirklich viele Apps,
denn es ist natirlich auch relativ Uberraschend gekommen, und niemand hat
gewusst, wie schnell, und ob sich das tUberhaupt durchsetzen wird und deshalb
gibt es momentan noch so wenig davon. Vollkommen unklar ist auch, welche
Zielgruppe es nun annehmen wird oder nicht. Und daher bin ich nattrlich mit einer
mobilen Website sehr, sehr viel kostenguinstiger unterwegs.

I: Okay. Und worin sehen Sie nun Chancen und Risiken des Mobile
Commerce fur die Anbieter?

Franz Mailer: Wenn ich ein Unternehmen mit einem guten Geschaft auf einem
gewissen Niveau betreibe, dann ist es mir natirlich auch wichtig, dass meine
Waren auch online auf einem ahnlich hohem Niveau angeboten werden und mit
einem gewissen Komfort verbunden sind. Diese Unternehmen Uberlegen sich da
mehr und haben wesentlich hohere Bedenken fir den Markteintritt, als jemand,
der komplett neu dort hineingeht. Weil der kann es probieren, scheitert das
Unterfangen, dann sperrt er halt wieder zu. Aber jemand, der einen Ruf zu
verlieren hat, der Uberlegt sich das dann nattrlich mehr und genauso wie beim E-
Commerce, ist beim M-Commerce wichtig, dass es funktionieren muss. Und wenn
ich eine mobile Anwendung entwickle, dann kostet mich das wahnsinnig viel Geld.
Das heif3t, ich werde mich darum bemuihen, dass es Leute nutzen. Ich brauche
die ganz normale Werbung dazu, die genauso funktioniert, wie auch fur den
stationdren Handel. Und wenn ich so viel investiere, ist es mir naturlich wichtig,
dass die Leute es annehmen und nicht nach zehn Sekunden sagen: ,Nein, damit
kann ich Uberhaupt nichts anfangen, ich verwende das nicht und das interessiert
mich nicht.* Also hat der Anbieter zum einen seinen Ruf zu verlieren und zum
anderen natirlich das investierte Geld. Und die Chance ist natirlich, dass man
ein komplett neues Publikum damit anspricht, und dass man gegeniber einer
scheinbar unberechenbaren Marktgewalt sehr wohl sich entgegenstemmen kann.
Also insbesondere im Buchbereich, aber natirlich auch im restlichen Versand,
gibt es ja gro3e Handler und international agierende Konzerne, weshalb sich die
meisten nicht vorstellen konnten, dass man dagegen etwas ausrichten kann. Sehr
wohl funktioniert es aber, wenn man das auch mit einem stationaren Geschéft
kombiniert. Denn der Kunde schatzt ein Beratungsgesprach nach wie vor. Was er
hingegen nicht schatzt, dass er die Sachen Uberhaupt nicht bekommt, dass er
unfreundlich behandelt wird oder am Ende das Doppelte bezahlt fir dasselbe
Produkt. Ich bin mir sicher, dass die meisten bereit sind, ein bisschen mehr zu
bezahlen, wenn der Service um vieles besser ist. Und da merken jetzt viele, es
geht eben sehr wohl. Mit einer mobilen Losung kann man dann wieder Publikum
zurtickgewinnen, welches noch vor ein paar Jahren fur hoffnungslos verloren galt.
I: Dann zum nachsten Themenkomplex, der sich mit den Perspektiven im
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Mobile Commerce befasst. Und hierbei stellt sich die erste Frage, welche Art
von Einflussfaktoren werden kunftig von Bedeutung sein, um die
Verbreitung und Adaption Mobile Commerce weiter voranzubringen?

Franz Mailer: Ich glaube, das kommt von ganz alleine, einfach dadurch, dass es
die mobilen Endgerate gibt, die auch momentan extrem gut und schnell
funktionieren, sofern man alle 18 Stunden ein Ladegerat in Reichweite hat (lacht).
Und wenn das Angebot weiterhin wachst, dann wird auch sicher die Bedeutung
grolRer werden. Wobei man auch hier sehr stark differenzieren muss, was man
damit meint. Denn die Wachstumsraten sind hoch, aber das Ausgangsniveau ist
ein sehr, sehr niedriges. Das heil3t, bei uns in Europa, wird der stationére Handel
nach wie vor den grol3en Teil in diesem Geschaft ausmachen. Naturlich hat der
Onlinehandel mittlerweile ein relativ hohes Volumen, aber verglichen damit, was
dieser noch vor zehn Jahren gehabt hat, wo er einfach noch nicht so existent war.
Und Konzerne als Versandhandler haben letztendlich nachher auch die gleichen
Probleme, weil der Konsument in Europa jetzt nicht nur darauf schaut, ob das
eben der gunstigste Preis ist, denn dem Konsumenten ist Nachhaltigkeit auch
sehr wichtig. Auch wenn es dieses Wort an sich nicht mehr ist, aber vielen
Konsumenten ist wichtig, dass auch mit den Mitarbeitern in dem Unternehmen
vernunftig umgegangen wird. Ich glaube, das ist nicht in allen Teilen der Welt so,
aber in einem sehr grof3en Bereich von Europa.

I: Ja. Ein weiteres wichtiges Thema im Mobile Commerce ist das Mobile
Marketing. Hier werden immer Ofters Bereiche wie Location Based Services
oder Mobile Couponing erwéhnt. Was sind Ihrer Meinung nach Verfahren
oder MalBhahmen im Mobile Marketing, die den Mobile Commerce kinftig
pragen werden?

Franz Mailer: Das ist eine schwierige Frage. Ehrlich gestanden, ich weil3 es nicht.
Ich denke, die Geschichte hat uns gezeigt, dass sich nicht immer die besten
Lésungen durchsetzen und auch nicht immer unbedingt die gunstigsten. Es
kénnen auch komplett neue Produkte einen Durchbruch erreichen, wohingegen
oft viele erwartete und vielversprechende Dinge dies nicht geschafft haben. So
wie zum Beispiel in der Musikindustrie, hier waren die Prognosen meistens falsch.
Ich glaube, das kann man irgendwie relativ klar zusammenfassen. Alles andere,
also wohin die Reise geht, weil3 ich nicht. Ich denke mir insbesondere nur, dass
dies schon die Konsumenten entscheiden und zwar viel bewusster, als viele in
den Konzernen gerne glauben mdchten. Und, ja, insbesondere mit einer
Vernetzung der verschiedenen Welten, glaube ich, dass es hier durchaus eine
Veradnderung in unserem Leben geben wird. Also wenn man darauf setzt, dass
mobil dhnliche Funktionen zur Verfligung stehen, wie in einem Geschaft, wo ich
ein Produkt in die Hand nehmen kann, dann glaube ich, dass diese
Kombinationslésungen sich durchsetzen werden. Ich denke, dass dort die Reise
hingehen wird. Aber ich glaube nicht, dass jetzt reine M-Commerce Ldsungen
einen Durchbruch erlangen.

I: Aber gerade beim Desktop E-Commerce sind besonders die Banner-
Werbungen sehr wichtig, wohingegen diese im Mobile Commerce,
wahrscheinlich auch durch die begrenzte BildschirmgrdfRe, noch nicht so in
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Erscheinung treten. Auch grol3e Anbieter von Werbediensten wie Google
mussen wohl versuchen, ihr Angebot genau auf diese veranderten
Rahmenbedingungen abzustimmen.

Franz Mailer: Das ist bestimmt ein Problem. Ich denke aber, Google hat
bewiesen, dass man auch mit sehr einfachen Mitteln Geld verdienen kann, wobeli
das, was sie verdienen, im Vergleich zu anderen Konzernen, die etwas
produzieren, jetzt auch nicht tGberméaRig hoch ist. Die Marke hat nattirlich einen
sehr hohen Wert, aber was da kaufmannisch dahintersteht, hat mich tGberrascht,
dass das nicht mehr ist. Also gerade Pharmakonzerne haben zwar nicht das, aber
sie haben durchaus auch ein Drittel vom Google Gewinn erreicht. Das sind aber
auch Unternehmen, die dann in der Schweiz sitzen und gar nicht so riesen grof3
sind. Bei Google ist es halt die Unmittelbarkeit, die dahintersteht, weil es jeder
verwendet. Aber das kann ich auch noch gerne in so einem Geschichtsbeispiel
auffrischen.

I: Gerne.

Franz Mailer: In den USA hat man friher zum Kopieren ,xeroxen* gesagt. Es gab
in den USA offensichtlich keinen anderen Kopierer als den von Xerox. Und die
haben es geschafft, dass die Leute noch immer Uber ,xeroxen* sprechen, obwohl
sie gar keine Xeroxgerate mehr verwenden. Genauso sehe ich das mit Google.
Die haben natlrlich jetzt eine Monopolstellung, aber was ich nicht glaube, ist,
dass die ungebrochen bliebe, wenn Google versaumen wirde, entsprechende
Maglichkeiten fir mobile Endgerate zu nutzen. Und es gibt ja pfiffige Ideen, wie
man Werbung einbauen kann. Man muss sich halt nur anpassen.

I: Was wéren das dann fur Ideen?

Franz Mailer: Na ja, ich habe halt nicht den Banner, aber ich muss die Werbung ja
irgendwie auf dem Kkleinen Bildschirm unterbringen. Daher muss ich meine
Werbung so einbauen, dass diese die Funktion des Scrollen der Seiten am
mobilen Endgerat ausnitzt. Oder ich mache es so, wie Google es mit den
normalen Suchseiten gehabt hat, indem sie dann einfach vorgereiht werden und
hervorgehoben werden. Also ich sehe darin prinzipiell nicht das Problem, aber ich
sehe schon das Problem, dass man sich daran anpassen muss. Aber
insbesondere eben die Frage von Sponsorenlogos und dergleichen, da ergeben
sich gerade mit HTML5 die perfekten Mdglichkeiten. Dann habe ich die Werbung
eben auf der Seite nur dann angeordnet, wenn ich den Platz habe, ansonsten
irgendwo darunter. Das Uberlegt man sich einmal und dann gibt es perfekte
Losungen daflr.

I:  Sie haben vorhin schon einmal erwéhnt, dass es schwierig zu sein
scheint zu sagen, wo die Reise hingeht. Aber haben Sie trotzdem Ideen,
welche mobilen Innovationen sich in den nachsten Jahren etablieren
kdnnten?

Franz Mailer: Ja, wie ich das schon gesagt habe, ich glaube eben, dass man so
was nicht vorhersehen kann. Sondern, wenn es etwas gibt, was wirklich praktisch
ist und einen Mehrwert bietet, dann nehmen es die Leute an. Und es gehort
naturlich auch dazu, dass man den Zeitgeist trifft, so wie das Apple gemacht hat.
Wobei man nicht vergessen darf, warum die so erfolgreich sind. Die haben ein
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bereits funktionierendes Produkt genommen und haben es einfach verbessert.
Sie haben nicht NUR ein graues Gehduse genommen, sondern sie waren der
Auffassung, es sollte ein Alltagsgegenstand sein, den man gerne verwendet. Also
verwenden sie Produktdesigner noch dazu, die dieses Produkt so anpassen, dass
man wirklich gerne damit arbeitet. Die Gerate sind technologisch so ausgekligelt,
das auf der einen Seite die technischen Entwickler sich primar freuen, wenn es
noch ein Feature dazu gibt und auf der anderen Seite die Konsumenten mit den
meisten Features Uberfordert sind. Apple hat es fiir die Menschen wieder einfach
gemacht, und deswegen sind sie so erfolgreich damit. Und die n&chsten
Entwicklungen kommen bestimmt. Wenn sie zu komplex bleiben, werden es die
Leute ablehnen. Wenn die Sachen einfach zu bedienen sein werden, dann
werden sie die Leute stark annehmen wie ein iPhone. Aber ich bin mir nicht
sicher, ob ohne Apple die mobilen Endgerate heute so weit wéren, wie sie sind.
Ein Touchscreen war nichts Neues, blol3 jeder, der so was vorher schon einmal
verwendete, hat gewusst, man muss bis zu zwei Zentimeter daneben driicken,
damit der Screen erkennt wo ich hin will. Apple hat einfach das Bestehende
genommen und verbessert. Das war nichts Neues und wird mit den n&achsten
technologischen Errungenschaften genauso sein. Es wird grundsatzlich darum
gehen, dass man es technisch in den Griff bekommt, dass es funktioniert. Dann
wird es jemanden brauchen, der sich das aus Konsumentensicht anschaut und
sagt: ,Hey, und wie kdnnen wir es jetzt so machen, dass es wirklich fir die
meisten von uns leicht und gerne bedienbar ist?* Dann wird es den Durchbruch
geben. Aber nicht nur einfach, weil das rein technisch mdglich ist, ganz bestimmt
nicht. Und wenn das nachste Gerat eine Armbanduhr ist, mit der wir sprechen.
Oder wenn wir uns ins Ohr einen Knopf implantieren lassen, was auch immer,
zum Telefonieren, wenn es funktioniert, werden es die Leute annehmen.

I: Ja, damit haben Sie eigentlich schon quasi die nachste Frage beantwortet.
Wo wird der Mobile Commerce an seine Grenzen stof3en?

Franz Mailer: Lustigerweise fallt mir eben auf, dass insbesondere durch die
Apple-Gerate ein Markt erschlossen wurde, der fir die jungen Leute konzipiert
war. Aber mir fallen jeden Tag in der Straenbahn Leute auf, in der Altersgruppe
50+, wo ich selbst Uberrascht bin, dass die Uberhaupt keine Berihrungséngste
haben, mit so einem Smartphone umzugehen. Nein, nicht alle in der Altersgruppe
50+ verwenden Emporia als Mobiltelefon mit besonders grof3en Tasten, sondern
viele verwenden sehr wohl diese Sachen, um zu surfen oder E-Mails zu lesen.
Man muss es ihnen sicher zeigen, und das muss vermutlich durch die junge
Generation geleistet werden. Aber es gibt hier keine Ablehnung, im Gegenteil. Es
gibt eigentlich ein sehr grofRes Interesse, das mich selbst erstaunt hat. Das war
bei vielen anderen Dingen davor nicht so. Zum Beispiel hat ja Apple nicht nur das
geschafft, sondern in Wirklichkeit telefonieren wir mit einem iPod. MP3-Player gab
es damals unendlich viele, und eigentlich haben alle gesagt, dass der Markt
gesattigt ist. Aber Apple hatte ein Produkt geschaffen, um durch die einfache
Handhabung und Bedienbarkeit die verschiedenen Altersgruppen anzusprechen.
Deswegen glaube ich, dass man die Altersgruppe 50+ erstaunlich leichter als
gedacht erreichen kann, wenn die Sachen einigermal3en ausgereift sind. Aber die
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Altersgruppe 50+ ware sicher nicht bereit Dinge zu verwenden, die sie nicht
verstehen oder die nicht funktionieren.

I: Okay, nun wurde ich noch gerne wissen, wie stehen Sie personlich zu der
Thematik oder Misere der Datensammlung und Datenspeicherung im Mobile
Commerce?

Franz Mailer: Ich sehe das durchaus als Misere, und ich bin da selbst fir mich
sehr, sehr skeptisch und sehr wachsam. Ich bin auch Gber den ,Common Sense*
in der Gesellschaft Uberrascht, was Daten betrifft. Ich habe lange Zeit
Mobiltelefone abgelehnt, bei denen man seine ganzen Telefonnummern und
Kontakte inklusive Kalender synchronisiert hat. Denn ich finde das prinzipiell
problematisch. Auch wenn es nicht daftr gedacht ist, hier Leute auszuspionieren
und dabei irgendwelche Kundenprofile fir Marketingmanager anzulegen, aber es
ist eine riesige Verlockung dies nicht einzuhalten und sehr wohl zu machen. Und
ich glaube, das wird in Zukunft ein noch viel groReres Problem sein, als wir uns
vorstellen kdénnen. In Europa wird das eben wesentlich kritischer gesehen als in
den USA. So wurde bei uns ja noch schnell ein Gesetz auf die Reise geschickt,
wo es darum ging, dass das Bundesherr die Moglichkeit erhalten soll, eigentlich
auch zu einem Grol3teil ohne richterliche Befahigung, Daten abzufragen, die aus
Vorratsdatenspeicherung kommen. Ich glaube, dass es wichtig ist, so wie im E-
Commerce, hier eine Vertrauensbasis zu haben. Dass man sagt, wenn es einen
Anlass gibt, will man schnell auf Daten zugreifen kénnen, aber dass dies nicht
unkontrolliert passiert. Also dass es jemand in der Gesellschaft verantwortet, der
das entsprechende Ansehen hat und in diesem Fall sind es meistens die Richter.
Das ist, glaube ich auch in Ordnung, aber dass es so unkontrolliert auch abgelegt
wird, eigentlich sogar bei Monopoldiensten, dass sehe ich sehr, sehr
problematisch. Aber auch, dass mit Android alle Standarddienste tUber Google
geleitet werden, oder auch die Synchronisierung neuer Kontakte mit Google+. Es
gibt viele Menschen, die sicher tiberhaupt nicht dartiber nachdenken und es sogar
toll finden, dass ihre Daten niemals in Vergessenheit geraten. Ich denke mir aber,
dass ich primér selber darauf achtgebe, dass meine Daten, die mir wichtig sind,
nicht in Vergessenheit geraten. Das heil3t, meine Sicherung lege ich dort an, wo
ich glaube, dass sie sicher ist. Aber mein Interesse ist es nicht, dass sich dann
jemand nur noch mit meinen Benutzerdaten bei einem anderen Telefon anmeldet
und dann gleich alle Daten von mir hat. Ich glaube, da wird sehr schnell
Missbrauch Tur und Tor gedéffnet.

I: Gut. Besten Dank fur das Interview.
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Anhang IX: Interview mit Helmut Spudich (T-Mobile Austria)

Interview mit Herrn Helmut Spudich (Unternehmenssprecher/ Vice President
Corporate Communications), durchgefuihrt am 25.03.2013 um 9.30 Uhr im Café
Prickel, Wien.

I: Fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen bei der T-Mobile Austria an.

Helmut Spudich: Ich bin Unternehmenssprecher, das Ubersetzt sich in die
formelle Sprache: Vice President Corporate Communications. Es gibt fir mich
drei Aufgabengebiete, das sind die interne und externe Kommunikation und die
Corporate Responsibility, also Aufgaben, die wir im Bereich Nachhaltigkeit und
Social Responsibility sehen.

I: Dann kommen wir gleich zur ersten Frage des Themenkomplexes
»Entwicklungen des Mobile Commerce“. Wie definieren Sie Mobile
Commerce, und was verstehen Sie innerhalb dieser Definition unter mobilen
Endgeraten?

Helmut Spudich: Ich glaube, dass es nicht mdglich ist, diese Begriffe scharf zu
definieren. Es fing mit dem Online Commerce an, der sich noch relativ einfach
definieren lasst. Also beispielsweise, Amazon ist ein Onlinehandler, und Merkur
ist ein Offlineh&ndler. (...) Mobile Commerce ist nicht so einfach zu unterscheiden.
Weil ist das Mobile Commerce, dass ich beim Merkur meine Kundenkarte auf
einem Handy gespeichert habe und herzeige? Es ist daher sehr schwierig, aber
wenn man es in eine Reinform bringen wirde, dann wére das in Analogie zum
Online Commerce, ein Kaufverhalten, das letztlich Uber ein mobiles Endgerat
abgewicklet wird. Was ist ein mobiles Endgeréat? Im Endeffekt alles, was
Menschen fir den Uberwiegenden Teil ihres Alltags mit sich tragen. Also
klarerweise natirlich Smartphones, aber auch einfachere Handys und
zunehmend Tablets. Aber es gibt auch Menschen, die haben ein Notebook zu 80
Prozent ihrer Zeit mit sich und verwenden das, insofern ist das auch Mobile
Commerce.

I: Also zahlen fur Sie Laptops auch noch dazu, oder hdrt es bei Notebooks
auf?

Helmut Spudich: Wenn jemand mit seinem Laptop achtzig Prozent des Tages
unterwegs ist und diesen dann irgendwo rauszieht, um eine Transaktion zu
machen, ja. Ich glaube, der Grof3teil wird eher in Richtung Smartphones und
Tablets gehen, aber ich wirde das offen lassen. Es ist somit wahrscheinlich fur
empirische Datensammlungen schwierig. Also sinngemal3, wenn ich jetzt hier ein
Geschéft mache, und tatige dies Uber das Handy oder tber das Notebook oder
Netbook. Was ist das jetzt? Ich bin mobil, denn ich sitze in einem Kaffeehaus und
bin nicht in einem Geschéaft oder zu Hause. Die Endgeratfrage ist naturlich stark
von Smartphones und Tablets dominiert, und Gertichten zu Folge kinftig vielleicht
auch Watches. Aber ich glaube, die Fixierung auf Endgerate ist die falsche
Antwort. Wenn dann geht es eher darum, was man mehr oder weniger am Kaorper
oder mit sich tragt, und das einem bei Handelstransaktionen in irgendeiner Form
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unterstutzt.

I: Gut. So, zur nachsten Frage: Was sind Ihrer Meinung nach wesentliche
Ereignisse, die fur die Entwicklung des Mobile Commerce ausschlaggebend
waren?

Helmut Spudich: Erst einmal die Omniprasenz von Daten- und Mobilfunknetzen.
Also sprich, dass sie eigentlich Uberall dort, wo es potenziell um eine Transaktion,
um Information geht, auch Zugang zu Datennetzen haben. Das Zweite sind
Gerate, die das ermdglichen. Das sind auch kleine Computer, aber derzeit
naturlich vor allem Smartphones und Tablets. Und das Dritte ist die
Durchdringung all dieser Technologien, wie zum Beispiel die Integration von
Shops und Markten, durch Anschluss an Scanner-Technologien und dergleichen.
I: Hat da Ihrer Meinung nach auch die Etablierung von Apple und dem
iPhone dazu beigetragen?

Helmut Spudich: Das, was das iPhone technisch 2007 konnte, war nicht viel
anders als das, was ein Nokia - wie auch immer die Gerate damals in der
Baureihe geheil3en haben - 2007 konnte. Es war in mancher Hinsicht sogar
weniger, wie zum Beispiel hatte das erste iPhone kein 3G-Datennetz oder hatte
auch keine hoher auflosende Kamera. Das war alles schon im Geréat integriert,
aber was es geleistet hat, ist genau diese Integration von Méglichkeiten in einer
Form, die leicht zu benutzen war. Das ist immer die falsche Einschatzung von
Innovation. Innovation besteht nicht zwangslaufig darin, dass man das Rad zum
ersten Mal erfindet. Innovation besteht darin, dass man das Rad auf einem
Kasten anbringt und auf Schienen stellt. Innovation basiert also aus lauter
existierenden Bestandteilen. Und das ist das, was das iPhone geleistet hat, und
damit einen ordentlichen Schub diesem Bereich gegeben hat.

I: Wie sehen Sie derzeit den Stand der technischen Entwicklungen im
Mobile Commerce? Befindet sich hier noch viel in den Kinderschuhen, oder
ist dieser Bereich schon weitgehendst ausgereift?

Helmut Spudich: Na ja, in dem Zusammenhang ist wahrscheinlich nie etwas
ausgereift. Bezogen auf die Basistechnologien in diesem Bereich, existieren
vermutlich die allermeisten bereits. Was eher am Anfang ist, ist wie sich diese
Technologien zu einer Funktion verbinden, die auch sozial gut annehmbar ist.
Aber ich glaube, dass es nicht primar ein Problem ist, dass bestimmte
Technologien noch nicht vorhanden sind, sondern eher, wie setzt man welche
Technologie dafur ein, um zum Beispiel einen Zahlungsvorgang abzuwickeln. Da
gibt es in dem Sinn so nichts, was uns fehlt. Also das Grundverstandnis von
technischer Entwicklung ist eines, dass wir in der Regel Technologien schon
lange vor der breiten Massenmarktanwendung haben, aber erst zu einem
bestimmten Zeitpunkt darauf kommen, welche wir wofilr verwenden.

I: Der ndchsten Themenkomplex bezieht sich auf den Status Quo des Mobile
Commerce. Worin liegen derzeit die gro3ten Herausforderungen im Mobile
Commerce? In der Literatur werden hierbei des Ofteren Sicherheit und
Datenschutz genannt.

Helmut Spudich: Ich glaube es liegt am sozialen Verhalten.

I: Okay.
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Helmut Spudich: Also das sind alles nachgeordnete Aspekte. Wir leben in
industralisierten Landern in Europa, in einer hochentwickelten Handelswelt und es
ist nicht so, dass uns irgendetwas in dem Sinne fehlt. Und daher ist die Frage, wo
sind Nutzlichkeiten, die wir jetzt noch nicht haben, und die eine grof3e Zahl von
Menschen bewegt, etwas zu machen. Es gibt Gberhaupt kein Problem, dass Sie
hier oder irgendwo anders zahlen kdnnen, dafir braucht man weder NFC noch
etwas anderes. Das Problem ist eher, bin ich in der Lage etwas zu zahlen? Und
dann habe ich auch genug Wege. Alles andere ist eine ganz praktische
Entwicklung von Ndutzlichkeit und Verfugbarkeit. Und daher glaube ich, die
Hindernisse oder die Faktoren, die das bestimmen, sind immer soziale
Komponenten.

I: Also gehen dann in die soziale Komponente auch die Angst vor
Datenmissbrauch, Datensammlung oder das Erstellen von digitalen
Identitaten ein, oder?

Helmut Spudich: Na ja, die Sorge vor mangelndem Datenschutz hat offensichtlich
einen grofRen Teil der Kunden nicht davor abgehalten, dass sie Kreditkarten
verwenden, mit denen ihr Bewegungsverhalten standig aufgezeichnet wird, und
sie wissen dies nicht einmal. Die Frage des Datenschutzes hat nicht dazu gefihrt,
dass die Handydurchdringung zu mehr als 100 Prozent innerhalb von ganz
wenigen Jahren passiert ist, bevor Leute realisiert haben, dass sie damit standig
ihre Bewegungsdaten abgeben und im Endeffekt ortbar sind. Also darum sage
ich: ,Ja, das ist schon ein Faktor, aber es ist nicht der definierende Faktor.*

I: Sie haben vorhin schon einmal NFC erwahnt, und insofern wirde ich
gerne wissen, welche Technologien, wie zum Beispiel NFC, haben eine
kritische Masse noch nicht tberschritten?

Helmut Spudich: NFC ist natirlich in den meisten Industrielandern noch am
Anfang. Andererseits ist die Technologie vom optischen Scannen mittlerweile in
einem Mald verbreitet, dass es sehr viel schneller und leichter erlaubt, viele
Transaktionen durchzufiihren, die sonst einen physischen Kontakt brauchen. Nur,
im Gegensatz zu einer Onlinezahlung Uber eine Website, braucht man bei der
Abwicklung von Zahlungsvorgangen in einem Geschaft eine Art des
Mechanismus der Ubertragung. Nur das ist eine Uberschatzung, denn es ist nicht
Mobile Commerce, nur weil diese Zahlungen Uber NFC oder Handy abgewickelt
werden. Sondern hier hat sich exakt null geandert. Wenn ich zum Merkur
einkaufen gehe, und am Ende des Vorgangs lege ich mein Handy hin, anstatt
dass ich eine Karte in einen Terminal stecke, ist das fur mich nicht wirklich etwas
AuRgewohnliches. NFC, glaube ich, wird, weil es praktische Implikationen hat,
sicher im Laufe der nachsten Jahre in irgendeiner Form eine Rolle spielen. Aber
ich komme auf das zurlick, was ich am Anfang gesagt habe, wir haben in all
diesen Dingen hochentwickelte Systeme. Beispiel Oyster Card London wird
immer gerne als eine grol3e flachendeckende Anwendung von NFC genannt.
Soweit mir bekannt ist, haben sich die Londoner Verkehrsbetriebe das immer
wieder angeschaut und gesagt: Zum jetzigen Zeitpunkt ware ein NFC-fahiges
Handy kein Ersatz fur die Oyster Card. So, jetzt gehen wir nach Wien. Wien hat
ein ganz anderes System der Fahrscheinkontrolle, welches eingespielt ist und
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daher funktioniert. Und jetzt kann man das System andern, aber die Frage heif3t:
Zu was andere ich das System? Nur damit NFC verwendet wird, ist kein Ziel in
sich. Das heil3t aber, dass zum Beispiel in Wien ein BerUhrungspunkt, der NFC-
Handys sinnvoll machen wirde, bis auf weiteres einfach entfallt. Und das
wiederum bedeutet, das soziale Verhalten, das sich nur andert, wenn man viele
solche kleinen Dinge hat, die die Nutzlichkeit hervorbringen. Diese soziale
Verhaltensanderung wird schwieriger, weil sie nicht stattfindet, wenn ich es einmal
alle heiligen Zeiten brauche, sondern sie findet dann statt, wenn ich es haufig
brauche. Das, was ich beobachte, was derzeit zunehmend haufig gebraucht wird,
sind optische Scan-Geschichten. QR-Codes ist eines davon oder der ganz
normale Barcode. Am Flughafen ist es zunehmend haufiger zu beobachten, dass
vielleicht zehn oder zwanzig Prozent der Passagiere mit dem Handy und einem
optischen Code einchecken. An einer Scanner-Kasse sehe ich o6fter, dass Leute
ihre Kundenkarte in inrem mobilen Geréat bei sich haben. Das 16st auch ein reales
Problem, zum Beispiel wie in einer Familie eine Karte verwaltet wird, weil man
gibt sie mehrfach aus Uber die Apps. Also solche Dinge andern etwas. Und die
Technologie, die das dann vielleicht noch einmal ein Stick weiterbringt,
ermdglicht dies zusatzlich, aber es ist nicht der entscheidende Faktor. Also
insofern hat NFC eine Logik, aber die ist nicht das wirkliche Thema. NFC kommt
dann, wenn das Ganze in Gang gekommen ist.

I: Ein wichtiges Thema fur Unternehmen ist die Frage nach dem passenden
mobilen Auftritt. Sollte dabei, in Anbetracht einer Multi-Channel-Strategie,
die Wahl fur eine mobile Webseite, eine App oder beides getroffen werden?
Helmut Spudich: Na ja, prinzipiell wollen sie so viele Kanéle bedienen, wie sie
kénnen. Das ist auch eine Frage von Kosten und Strategien. Ich habe eigentlich
keine Definition vom Mobile Commerce, weil ich finde, dass es schwierig ist, das
auf einen Nenner zu bringen. Aber um einen kleinsten gemeinsamen Nenner zu
haben, komme ich noch einmal zu lhrer ersten Frage zurtick. Insofern ist Mobile
Commerce eine Handelstransaktion, die mobile Gerate involviert. Also mit groRRer
Wahrscheinlichkeit Smartphones, Tablets und vielleicht noch etwas anderes. Und
dort, glaube ich, ist die App, die aber auch eine mobile Website sein kann, indem
sie wie eine App auf dem Schirm hinterlegt sein kann, das Mittel der Wahl. Well
sich Unternehmen schlichtweg ,branden* wollen. In den mobilen Browser von
einem Handy gehen, ein Lesezeichen aufrufen oder schlimmer noch, eine
Adresse eingeben, kann nicht das Ziel von einem Unternehmen sein, das sich
hier beteiligt. Das Ziel von Unternehmen muss sein, dass auf dem Bildschirm eine
kleine lkone ist, die tippe ich an, und dann bin ich in diesem Geschéft. Ob hierbei
eine HTML5-Seite oder eine App hinterlegt ist, ist vollig sekundar. Aber es wird
Richtung App gehen, weil das derzeit die einzige Umgebung ist, in der sie haufig
den Kunden bei sich halten kénnen. Erst einmal erinnern sie den Kunden mit dem
Blick auf den Bildschirm, dass es sie gibt, also sozusagen eine Gratiswerbung,
die auf meinem Bildschirm liegt. Und zweitens, wenn ich die App aktiviere, bin ich
direkt in der Welt dieses Ladens und nicht in einer offenen Einkaufswelt.

I: Ja. Und worin sehen Sie aus Anbietersicht Chancen und Risiken im
Mobile Commerce?
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Helmut Spudich: Risiken sind immer, sich zu Gbernehmen. Chancen sind etwas
zu riskieren, was sich keiner traut, und damit einen Vorteil zu finden, also das
geht Hand in Hand. Wenn ich zwischen gleichartigen Anbietern das Risiko
eingehe, etwas Neues auszuprobieren, und das Glick und den Verstand habe,
dass das etwas Praktisches ist, was die Leute anziehend finden, dann wird das
Risiko zur Chance. Aber das ist so allgemein nicht zu beantworten, weil zum
Beispiel der Einkauf in Lebensmittelgeschéaften hangt von so vielen Faktoren ab,
wie der Convenience oder dem Standort eines Geschafts. Es kann ein Geschaft
extrem gut sein, ist dies jedoch nicht in meiner Nahe, dann ist es irrelevant. Also
das muss jeder Handler fur sich definieren. Und die spannende Frage ist schon,
ob es auch Geschaftsfelder gibt, die vergleichbar mit Amazon, nicht stationar
agieren, sondern die nur Uber ein mobiles Endgerét entstehen, und es so vorher
noch nicht gegeben hat. Das ist eine interessante Frage.

I: Der ndchsten Themenkomplex handelt von den Perspektiven im Mobile
Commerce. Sie haben bereits die soziale Ebene und die
Nutzerfreundlichkeit angesprochen. Gibt es noch weitere Arten von
Einflussfaktoren, die kiinftig fur die Verbreitung des Mobile Commerce von
Bedeutung sein werden?

Helmut Spudich: Ja, in Osterreich sind zum Beispiel die Ladenschlusszeiten ein
Faktor. Dieser hat mit der Convenience zu tun. Wenn die Geschéfte langer offen
haben, dann glaube ich, gibt es auch vermehrtes Aufsuchen von Geschéften. Es
gibt, glaube ich, keine absoluten Faktoren, sondern viele Zufalligkeiten. ((...))
Soweit ich es beobachten kann, haben die meisten Prozesse einerseits sehr viel
mehr mit Convenience zu tun und mit dem Wettbewerb von zum Beispiel
unterschiedlichen Zahlungsanbietern. Wir haben hochentwickelte
Zahlungssysteme, und um nun mit dem Handy zahlen zu wollen, versuchen
andere in das Geschaft reinzudrangen, das derzeit von Bargeld, Bankomatkarten
und Kreditkarten bestimmt wird. Aber wenn die Kreditkartenfirmen clever sind,
dann werden sie in diesem Geschéft einfach mitziehen, und somit ihre Funktion
aufrechterhalten. Dann wird das Abrechnen Uber die Handyrechnung, welches oft
propagiert wird, so nicht passieren. Aber es gibt auch gewisse Teilsegmente, wie
zum Beispiel das Handy-Parken in Wien. Ist das jetzt Mobile Commerce, oder
was ist es eigentlich, denn es ist ein Nischenprodukt. Das zeigt aber, wenn
jemand die Anwendung findet, dann gibt es auch gute Verwendung dafdr.

I: Bezogen auf Mobile Marketing, welche MalBhahmen oder Verfahren
werden diesbeziiglich kiinftig den Mobile Commerce pragen?

Helmut Spudich: Ich glaube, dass zum Beispiel der Handel hier stark tber das
Element von Apps, Gutscheinen, also in einer eigenen Welt, agieren kann. Denn
dort gibt es die Schnappchenjager und, und, und. Insofern, denke ich mir, wird es
Mischformen geben, die mir zum Beispiel beim regelméafRigen Konsum bestimmer
Medien, Gutscheine geben, die in eine App eingespielt werden, und die ich dann
verwenden kann. Aber hier muss man einfach unterscheiden. Denn es ist ein
Unterschied, ob ich fur eine Airline Marketing mache oder fur materielle Produkte,
die ich irgendwo kaufe und dann physisch in Besitz nehme. Und fir letzteres,
glaube ich, werden so Mischformen oder integrierte Formen, die eine ganze
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Markenwelt aufbauen, eine Rolle spielen. Dies gilt aber auch fur Airlines, denn die
Lufthansa macht zum Beispiel Aktionen, dass sie Uber die App Wettbewerbe
veranstaltet, bei denen die Nutzer Meilen gewinnen kénnen. Ich glaube das, was
einiges pragen wird ist, dass die Unternehmen versuchen werden, ein héheres
Mafl an Interaktion mit ihren potenziellen Kunden zu schaffen. Und das machen
sie Uber Unterhaltungsfaktoren und ,Etwas-Gewinnen-Kénnen®. Also selten ist die
Marke in sich so unterhaltend, dass ich ihr folge, aber wenn mir fir das Folgen
zum Schluss ein Prozentabschlag bei der Kassa oder Meilen auf dem Konto oder
so etwas geboten wird, und das vorher unterhaltend genug ist, dann folge ich
dem. Ansonsten sieht man Dienste wie Twitter oder Facebook experimentieren,
wie sie Werbung, in derselben Kirze und Pragnanz wie die Feeds selbst sind,
intergrieren kdnnen. Aber das ist eine Welt, die mitten in der Entwicklung ist. Aber
eins mochte ich dazu sagen. Hier kommen wir wieder auf dieses
Innovationsverstandnis. Ich glaube nicht, dass es so sehr eine Innovation ist, wo
etwas neu erfunden wurde, sondern wo jemand etwas neu zusammenfugt. ((...))
Wir warten somit nicht auf die Erfindung einer neuen Sache, sondern auf die
Applikation vieler Dinge zu einem neuen Nutzen. ((...))

I: Ja. Und wo kdnnte der Mobile Commerce an seine Grenzen stol3en?
Helmut Spudich: Das sind alles immer Okosysteme. Wenn man Mobile
Commerce mit dem Onlinehandel vergleicht, glaube ich, ist Mobile Commerce
nicht so ein Disruptor wie der Onlinehandel.

I: Noch nicht?

Helmut Spudich: Das, was ich bis jetzt sehe, sind Transformationen von
bestehenden Dingen. Zum Beispiel Supermarkt, bei dem ich Lebensmittel kaufe,
der setzt Mobile Commerce ein, um mich als Kunde zu binden, es mir bequemer
zu machen und, und, und. Aber ich weil3 nicht, wie sehr das eine Disruption ist.
Also die Disruption ist, dass zum Beispiel Reiseburos weniger wurden, oder dass,
wenn ich heute irgendwo unterwegs bin, zum Beispiel aus der Sicht eines
Vielfliegers und eine neue Verbindung brauche, weil sich etwas an meinem Ablauf
geandert hat. Dann mache ich das vom Smartphone aus. Aber damit ersetze ich
die Onlinetransaktion, die ich vorher vom Schreibtisch aus gemacht hatte und
nicht mehr das Reisebiro, weil das Reisebliro ist schon zu einem Teil ersetzt. Es
ist im Moment schwer zu sagen, aber ich bin nicht so sicher, ob es so disruptiv ist,
oder ob es nicht mehr Evolution ist, wo alle Beteiligten sich wieder neu
hineinfinden. Aber wie immer verschieben sich Dinge. Wo ist die Grenze? Das ist
sehr schwer zu sagen. Die Grenze ist unsere Mobilitat. Letztendlich kann man
das nicht beantworten.

I: Ja. In vielen Studien ist speziell die Zielgruppe 50+ im Mobile Commerce
nicht wirklich grof3 vertreten. Wie kénnte man diese Zielgruppe besser
erereichen?

Helmut Spudich: Also ich halte das fur echten Schmarrn. Erst einmal ist das ein
bewegliches Ziel, weil wir reden von etwas, was sich in den nachsten Jahren
entwickelt. Das heil3t, insofern missten wir die schon mal jetzt bei 40+ definieren,
damit wir sie, wenn es wirklich viel ist, bei 50+ definieren. Zweitens verschiebt
sich das alles total. Sowohl der Computer, noch mehr aber Smartphones,
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Handys, Tablets sind Technologien, die eigentlich Uber einen sehr kurzen
Zeitraum sehr integrativ sind. Also sie haben innerhalb von zehn Jahren eine
Handydurchdringung von praktisch 100 Prozent der Bevdlkerung erreicht. Ich
sehe darin keine Altersfrage, sondern eine soziodemografische Frage, bei der
man sagen wirde: Unterschicht, obdachlos vielleicht auch Migrationshintergrund,
der sollte hier eigentlich benachteiligt sein, dennoch hat er ein Smartphone in der
Hand und telefoniert. Beim Alter ist das eine &hnliche Geschichte. Was heil3t
50+? Fangen wir bei 50 Jahren an. Das ist jemand, abgesehen von ganz wenigen
Ausnahmen, der seit Uber zwanzig Jahren einen Computer in seinem Biro hat,
der seit mindestens zehn Jahren ein Handy hat. Und die jahrliche Smartphone-
Durchdringung in dieser Altersklasse steigt auch immer mehr an. Also ich glaube,
dass die Marketing- und Werbeindustrie aufhéren muss, solche Kategorien zu
ziehen. Und der im Ubrigen das meiste frei verfligbare Einkommen hat und noch,
sobald er in Pension ist, viel mehr Zeit hat, sich damit zu beschéaftigen und damit
herumzuspielen. Also in den meisten Durchdringungsgeschichten finden sie die
Zuwachsraten zuerst bei den Jungen und dann bei 50+. Dazwischen sitzen die
Leute, die fur nichts Zeit haben und sich nicht daran gewodhnen. Das grol3ere
Problem sind die 35- bis 45-Jahrigen, weil die eben meistens keine Zeit haben,
sich mit so etwas zu beschaftigen und machen daher die Dinge so, wie sie es
gewohnt sind. Ich glaube, es ist eine Betrachtung, die schon lange so nicht mehr
stimmt. Ja, man konnte sagen: Wie kénnen Nutzer der Altersgruppe 70+ erreicht
werden, jedoch nicht der Altergruppe 50+? Fo6rderlich sind dennoch immer
passende Angebote flr die entsprechenden Gerate.

I: Zum Abschluss hétte ich noch eine persdnliche Frage an Sie gestellt, und
zwar wie Sie persdnlich zur Thematik der Datensammlung und -speicherung
im Bereich des Mobile Commerce stehen?

Helmut Spudich: Wir erleben eine starke Verschiebung der Gewohnheiten in
diesem Bereich. Darin besteht, dass man bereit ist, Daten von sich preiszugeben,
weil man diese nicht fur besonders schitzenswert empfindet. Weil man damit
zufrieden ist, dass das in einem scheinbar halbwegs geschlossenen Raum ist, wie
Facebook das suggeriert. Aber es ist komplexer. Also das eine ist die Frage
danach, was privat ist, und was gibt man her. Das ist auch eine Altersgeschichte,
denn tendenziell, je alter jemand ist, desto misstrauischer. Und dies baut sich von
unten auf. Das Zweite ist, dass uns gleichzeitig Dinge bewusst werden, Uber die
man vorher nicht nachgedacht hat. Wir beginnen sozusagen uns jetzt ein Bild von
Privatsphare und Datenschutz zu konstruieren, das es offline nie gegeben hat. Es
gibt aber parallel die Bereitschaft, mehr von sich preiszugeben, wenn man dies fur
belanglos hélt, gleichzeitig jedoch die Realisierung, dass alle diese Daten
verfugbar sind. Ich glaube, hier passiert ein langwieriger und schwieriger
GewoOhnungsprozess. Eine besondere Problematik darin scheint mir zu sein das,
was es an Unscharfen in der Offlinewelt gibt. Es gibt diesen schonen Begriff der
.Fuzziness* in der mathematischen Logik und in der Computerwissenschaft.
Offline ist fuzzy. Es gibt zwar eine Regel, die ist eindeutig, aber wie die Regel
ausgelegt wird, das ist nicht so eindeutig. Das geht uns leider verloren, weil sie
erlaubt diese Zwischenraume auszuloten. Beim Datenschutz kann es in dem Sinn
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keine Fuzziness geben, entweder die Daten sind gesichert, oder sie sind nicht
gesichert. Und das macht dann ein Problem, wenn so wie bei Facebook oder
sonstigen Unternehmen dieser Art Menschen freiwillig Daten hergeben. Aber
woflr haben sie es jetzt hergegeben? Haben sie es auch dafir hergegeben, dass
sie kommerziell verwendet werden? Sie wissen dies oftmals Gberhaupt nicht, und
insofern gibt es hier parallel eine Evolution von dem, wie wir damit umgehen. Das,
glaube ich, ist schon ein schwieriges Thema, aber ich komme auf das Erste
zurlck, all das hat wesentliche Entwicklungen nicht gehindert. Also alle diese
Entwicklungen, von denen wir jetzt hier rickblickend uns anschauen, das sie
groR3e Verdnderungen geschaffen haben, wie Online-Handel, soziale Netzwerke
wie Facebook, die Ortungsdaten von Handys, die Kreditkarten und, und, und.
Unsere Datenspur ist schon seit Jahrzehnten sehr breit, und das hat das nicht
verhindert, dass wir diese Dinge benutzen. Darum glaube ich, sobald etwas da ist,
was wirklich sinnvoll ist, verwenden es die Leute. Und das passiert dann fast tber
Nacht.

I: Gut. Vielen Dank fur das Interview.
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Anhang X: Interview mit Christian Sick (EDUSCHO Austria GmbH)

Interview mit Herrn Christian Sick (Leiter E-Commerce), durchgefihrt am
04.04.2013 um 10 Uhr in der Zentrale der EDUSCHO (Austria) GmbH, Wien.

I: Fangen wir zum Einstieg mit der Frage nach lhren Aufgaben und
Tatigkeitsbereichen in dem Unternehmen EDUSCHO GmbH an.

Christian Sick: Also ich bin Leiter E-Commerce. Das bedeutet, dass ich samtliche
vertrieblichen Tatigkeiten im E-Commerce-Bereich steuere. Wir sind ein Konzern,
das heil3t, wir hangen an der Tchibo GmbH in Hamburg, wo die ganze Technik
hangt. Also die ganze Plattform und die Weiterentwicklung der Plattform liegen in
Hamburg. Naturlich geben wir, die einzelnen Lander, Impulse, aber wir sind fir
die vertriebliche Tatigkeit zustandig. Heil3t, wir machen Online-Marketing und wir
unterstiitzen auch bei der Entwicklung der App. Die App haben wir in Osterreich
zuerst gelauncht, und deshalb hatten wir auch sehr viel Einfluss bei der
Entwicklung und bei der Technologie.

I: Dann kommen wir gleich zum ersten Themenkomplex, den Entwicklungen
des Mobile Commerce. Wie definieren Sie Mobile Commerce und in
Anbetracht dessen, was verstehen Sie dabei unter mobilen Endgeraten?
Christian Sick: Ich finde die Frage total spannend, weil wir sind uns im Konzern
diesbeziglich auch nicht ganz einig. Und der Begriff wird haufig gleich verwendet.
Ich glaube, es gibt einmal Mobile Commerce im weiteren Sinne und einmal im
engeren Sinne. So wudrde ich es jetzt zumindest definieren. Im weiteren Sinne
sind es alle mobilen Endgerate, dazu gehéren sowohl die Tablets als auch die
Smartphones. Im engeren Sinne wirde ich es nur auf die Smartphones beziehen,
weil die Tablets ja auch oft zu Hause auf der Couch vor dem Fernseher
verwendet werden.

I: Was waren lhrer Meinung nach ausschlaggebende Kernelemente oder
Ereignisse fir die Entwicklung des Mobile Commerce?

Christian Sick: Also ich glaube der ausschlaggebende Punkt war die Entwicklung
des iPhones. Das war der erste Impuls. Und dann kam in weiterer Folge natlrlich
Android, und jetzt werden wahrscheinlich Windows Phone und &hnliche noch
kommen und auch eine grol3e Bedeutung haben. Aber die Kombination mit der
Netzabdeckung ist dann auch noch einmal relevant. In Osterreich ist die
sensationell. Ich komme ja, wie man wahrscheinlich hort, aus Deutschland. Dort
ist sie auch sehr gut, aber nicht auf einem ganz so hohen Niveau wie in
Osterreich. Also die Netzabdeckung spielt natirlich eine wesentliche Rolle.

I: Gut. Und wie beurteilen Sie den Status Quo der technischen
Entwicklungen im Mobile Commerce?

Christian Sick: Ich finde, wir sind grundséatzlich auf einem sehr hohen Niveau beim
Mobile Commerce. Die Herausforderung ist meines Erachtens aber nach wie vor
ein Einkaufserlebnis zu schaffen. Wir bei Tchibo sind ja sehr darauf aus das
Impulsgeschaft anzustof3en. Also bei uns sind keine Plankaufe, sondern wir
versuchen immer Impulse zu geben, und der Kunde weil3 nie vorher, was er bei
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uns kauft, sondern er geht auf unsere Seite und sagt: ,Oh, das finde ich
spannend.” Und das ist, glaube ich, unsere grof3te Herausforderung, ein
Einkaufserlebnis zu schaffen. Das ist aber relativ schwierig, weil der Screen klein
ist. Wenn Sie beispielsweise auf unsere normale Website gehen, dort sehen Sie,
dass wir eine der langsten Tapeten haben, wodurch man relativ lange scrollen
muss. Und hierbei dieses Erlebnis in die mobile Welt zu transferieren, ist
unheimlich schwierig, und das ist die gréf3te Herausforderung, fiir uns zumindest.
Und ich glaube, das ist auch fur viele andere Unternehmen eine Herausforderung,
diese Usability und ein mobiles Einkaufserlebnis zu schaffen.

I: Und wie beurteilen Sie die Entwicklung im Bereich NFC?

Christian Sick: Gut, das ist ja eine Entwicklung, wo das Smartphone als
Zahlungsmittel verwendet wird. Die Frage ist, ob man das im engeren Sinne als
Mobile Commerce sieht, heil3t Mobile Commerce, man kauft auf seinem Telefon
etwas im Internet ein oder heil3t Mobile Commerce, ich nutze mein Telefon als
Zahlungsmittel.

I: Ja, daruber ist sich weder die Literatur noch die Praxis einig.

Christian Sick: Also wenn ich es eng sehe, wirde ich sagen, man kauft dann
mobil ein und kauft Gber das Internet ein, aber man nutzt nicht das Telefon als
Zahlungsmittel. Aber die Entwicklung mit NFC und &hnlichem ist auch noch nicht
so da, wo viele sich das erhofft haben.

I: Als wesentliche Herausforderung haben Sie schon die Usability und das
Schaffen von Impulsen erwahnt. Viele Nutzer haben Angst vor der
Datensammlung und Datenspeicherung im Mobile Commerce. Sehen Sie
darin auch eine Herausforderung fur Ilhr Unternehmen?

Christian Sick: Das Thema Datenschutz wird im Moment grundsatzlich sehr hoch
aufgehangt. Daruber wird in ganz Europa sehr viel geredet. Ich sehe das Thema
Datenschutz aber nicht besonders im Bereich Mobile Commerce, denn das ist
grundsatzlich im Internet ein Thema. Bei der App oder bei Geo-Targeting, was
auch oft in Verbindung mit der App gesehen wird, kann man auch sagen: ,Ja, da
sind gewisse Datenschutz- und Sicherheitsthemen vorhanden.” Aber bei Mobile
Commerce, wenn man mobil tber sein Handy einkauft, ist das eigentlich das
Gleiche, als wenn ich im Internet einkaufe. Und da gelten die gleichen
Datenschutzrichtlinien, wie man geht Uber eine sichere Seite rein, man muss
Sicherheitsabfragen machen, man braucht ein Impressum, und, und, und. Da
sehe ich keinen Unterschied. Insofern ist das fur uns keine grofRere
Herausforderung. Die Usability ist die groRere Herausforderung. Denn man muss
sich immer Uberlegen, was habe ich im Webshop abgebildet, und wie schaffe ich
das auf der mobilen Seite abzubilden, um meinem Unternehmen treu zu bleiben,
aber trotzdem ein Einkaufserlebnis zu schaffen? Das ist fir uns die groRRere
Herausforderung, und deshalb haben wir auch noch nicht alle Produktsegmente
mobil abgebildet. Sie finden bei uns ja noch nicht Kaffee, obwohl der Kaffee eine
tragende S&aule bei uns im Unternehmen ist, haben wir das, oder auch Reisen,
noch nicht abgebildet.

I: NFC haben Sie schon erwahnt, gibt es noch weitere Bereiche, die eine
kritische Masse noch nicht erreicht haben und sich somit noch nicht
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durchsetzen konnten?

Christian Sick: Also was ich total spannend finde, dass bereits fast alle
Unternehmen mittlerweile QR-Codes im Einsatz haben, wir auch. Ich bin aber der
Meinung, dass viele das noch nicht gut umgesetzt haben. Wir auch nicht, wenn
ich ehrlich bin. Ich finde, dass relativ wenig sich hinter diesem QR-Codes immer
verbirgt, und der Kunde eher enttduscht wird. Und das ist glaube ich die grol3e
Gefahr. Weil viele dieser Sachen, wie NFC, sind einfach noch nicht ausgereift. Da
ist noch sehr viel Entwicklungsbedarf vorhanden.

I: EDUSCHO ist ja ein Beispiel fur eine typische Multi-Channel-Strategie. Wie
war diesbezuglich lhre Entscheidung fir den mobilen Internetauftritt —
mobile Webseite, App oder beides?

Christian Sick: Also wenn Sie mich fragen wirden, was ist wichtiger, da wirde ich
immer sagen, erst mal die mobile Seite. Die mobile Seite hat erst mal den Vorteil,
zumindest unsere, dass sie auf allen mobilen Endgeraten funktioniert. Eine App
muss man fir jedes Betriebssystem separat entwickeln lassen. Und man muss,
finde ich, bei einer App immer aufpassen, denn eine App sollte immer einen
Zusatznutzen bringen zu einer mobilen Webseite, sonst hat sie keinen Sinn. Weil
dann reicht die mobile Website. Wir haben gesagt, unsere App hat den Mehrwert
einmal, dass sie die digitale Privatkarte abbildet. Also dass man somit die
Plastikkarte ablésen kann, man immer eingeloggt ist, und dass man seine
Gutscheine immer dabei hat und diese nicht mehr extra in Papierform im
Portemonnaie mitnehmen muss. Insofern ist das ein Zusatznutzen, den die App
bietet, und deshalb haben wir auch die App entwickelt. Aber die mobile Website
hat immer Vorfahrt, weil die Uberwindung, noch mal die App runterzuladen, ist ja
noch einmal eine gréRere. Und sie ist auch fir eine kleinere Zielgruppe gedacht,
als die mobile Website. Jeder kann ja Tchibo eingeben, wenn er daran interessiert
ist und landet automatisch auf der mobilen Website, aber die App ladt sich nicht
jeder runter. Sie haben wahrscheinlich auch ein Smartphone. Und sind auf
unendlich vielen Seiten unterwegs, haben aber nicht von jeder Seite eine App,
obwohl es von vielen wahrscheinlich eine App gibt.

I: Ja, das wird in der Literatur auch oft genannt, dass viel Leute Hemmungen
haben eine App herunterzuladen.

Christian Sick: Es gibt ja auch einige Apps, die wirklich Uberhaupt keinen
Zusatznutzen gegenuber der mobilen Seite haben. Manche sind sogar schlechter
als die mobile Seite. Und dann ist die Enttduschung halt viel zu grof3, und das
muss man vermeiden.

I: Ja. Und worin liegen denn jetzt eigentlich weitere Chancen aber auch
Risiken im Mobile Commerce?

Christian Sick: Also wir nutzen Mobile Commerce und vor allem die App dazu,
wirklich

Multi-Channel noch mehr zu leben. Wir sind mit der App in der Lage, den Kunden
ganz gezielt in die unterschiedlichen Vertriebswege zu lenken. Wir haben dort
Gutscheine drin, die sowohl online als auch in der Filiale einlésbar sind. Und wir
haben teilweise aber auch nur Gutscheine, die nur in der Filiale einlésbar sind und
umgekehrt. Wir versuchen, die Vertriebswege damit noch mehr zu vernetzen. Ich
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denke mal, das ist eine grol3e Chance, die wir dort haben, und die versuchen wir
zu nutzen. Und es ist halt ein weiterer Kontaktpunkt. Gerade mit den Push-
Notifications kann man den Kunden nochmal triggern und sagen: ,Komm mal
wieder bei uns vorbei, hier kannst du etwas einkaufen.” Risiko ist eigentlich das,
was ich eingangs schon gesagt hatte, die Usability und eben die Enttduschung,
dass die App oder bzw. die mobile Website nicht das abbildet, was man sonst von
Unternehmen erwartet.

I: Dann zum nachsten Hauptthemenkomplex, ndmlich die Perspektiven des
Mobile Commerce. Welche Einflussfaktoren wird kinftig von Bedeutung
sein, um Mobile Commerce weiter voranzutreiben?

Christian Sick: Also Mobile Commerce entwickelt sich ja rasend. Ist aber im
Vergleich zum Webshop immer noch eine ganz, ganz kleine Pflanze. Die wird
weiterhin wachsen, aber man darf es auch nicht Uberbewerten. Was sind die
Einflussfaktoren, damit es mehr wird? Auf jeden Fall wird die Smartphone-
Penetration einen wesentlichen Anteil dabei haben. Es sind ja eingangs erst mal
nur teure Gerate rausgekommen: Das iPhone, Samsung Galaxy S|, Il, lll, das
sind ja relativ teure Gerate. Es kommen aber immer mehr glnstigere Geréate von
den chinesischen Herstellern. Das wird einen Einflussfaktor haben, damit sich
letztendlich alle Gesellschaftsschichten das leisten kdnnen. Und natirlich die
Netztarife, wobei die in Osterreich eine untergeordnete Rolle spielen, da die
Netztarife schon auf so niedrigem Niveau sind. Aber in anderen Landern ist das
auch noch ein grof3er Faktor, eben wie teuer ist es, mit dem Smartphone ins
Internet zu gehen. Das ist natlrlich auch noch ein wesentlicher Einflussfaktor.
Und was meiner Meinung nach auch spannend sein wird, welche neuen Devices
noch kommen werden. Es gab anfanglich das Smartphone, dann kam auf einmal
das Tablet, wo eigentlich immer keiner gesagt hat, dass er das unbedingt braucht.
Trotzdem hat es Apple geschafft, es marktfahig zu machen. Die Frage ist, was
jetzt noch kommt. Es wird Uber die Brille spekuliert, es wird Uber die Uhr
spekuliert. Die werden naturlich auch irgendwie das Thema Mobile noch einmal
beeinflussen.

I: Ein weiteres wichtiges Thema ist das Mobile Marketing. Welche
MalRnahmen oder Verfahren werden diesbeziuglich kinftig den Mobile
Commerce pragen?

Christian Sick: Ich meine, klar gibt es einmal im Mobile Marketing die Banner-
Werbung, die immer mehr werden wird. Die Frage ist, wie das angenommen wird.
Well ich personlich als Privatperson finde das immer relativ nervig und klicke
eigentlich alles weg. Wobei manchmal fallt mir das relativ schwer, das
wegzuklicken und man landet trotzdem auf der jeweiligen Werbung. Ich glaube,
wenn man das gezielt machen will, ohne den Kunden zu nerven, dann wird Geo-
Targeting ein Thema sein, wo man mobil erfolgreich sein kann. Und ich glaube
auch im Social-Media-Bereich, im mobilen Bereich, wird es weiter vorangehen.
Da testet Facebook ja unheimlich viel. Ich glaube, die haben auch noch nicht
richtig die Losung gefunden, wie man auf ihrer Pinnwand am besten die Werbung
einbindet. Aber ich glaube, das sind so die Themen, wo es weitergeht.

I: Und welche mobilen Innovationen werden sich in den nachsten Jahren
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etablieren und durchsetzen kdnnen?

Christian Sick: Also ich glaube ein Thema werden auf jeden Fall die neuen
Devices sein. Und die Technologie, die jetzt gerade in den Ful3stapfen ist und
sich entwickelt, ist LTE. Ich glaube, dass wird auch noch mal einen Schub geben.
Ich weild nach wie vor nicht, was mit den Bezahlsystemen kommt. Und die Frage
ist, ob das wirklich zum Mobile Commerce dazugehdort. Weil letztendlich ist es ein
Bezahlsystem. Auf einer Kreditkarte sind Informationen drauf und per NFC sind
dann eben auf dem Handy Informationen drauf. Aber wie gesagt, NFC, Wallet,
dies zahle ich eigentlich nicht im engeren Sinne zu Mobile Commerce.

I: Okay und wo wird der Mobile Commerce an die Grenzen stol3en. Vielleicht
auch gerade in Bezug auf das sehr relevante Thema Mobile Marketing?
Christian Sick: Also das habe ich ja schon ein Stick weit indirekt gesagt. Ich
glaube, dass Mobile Commerce auf jeden Fall Grenzen hat. Bannerwerbung wird
im Vergleich zur normalen Website nie so eine groR3e Rolle spielen. Wird immer
teurer sein und wird — bei uns zumindest — nur in speziellen Fallen umgesetzt
werden. Weil ich daran noch nicht so glaube. Und der Kunde, der sich mobil
oftmals mit dem Internet beschaftigt, der ist ja nicht solange an einem Stiick mit
dem Telefon online. Deshalb ist es begrenzt. Und wir haben auch beim
Kaufverhalten Grenzen. Wir sehen, dass dort eher schnelle Einkaufe getatigt
werden. Die Bestellwerte sind lange nicht so hoch, wie auf der normalen Website
oder beim Tablet. Deshalb trenne ich auch zwischen Smartphone und Tablet.
Beim Tablet haben wir die besten Conversion-Rates und die besten Bestellwerte.
Bei der normalen Website sind wir dazwischen. Und im engeren Sinne Mobile
Commerce, also auf dem Smartphone, da haben wir die schlechtesten
Conversion-Rates und die schlechtesten Bestellwerte. Da sieht man auch die
Grenzen des Mobile Commerce. Ich finde mobil ist man eher dort, wo man sich
irgendwo Uber etwas kurzfristig informiert oder irgendwas schnell machen will,
man ist wirklich mobil unterwegs. Und deshalb sind dort auf jeden Fall Grenzen.
Und auch in der Erlebbarkeit werden wir Grenzen haben, auf die wir immer wieder
sto3en, weil man auf der Grol3e des Displays einfach nicht das alles abbilden
kann, was man auf der normalen Website abbilden kann, beispielsweise auch
Filme und so &hnliches. Hier sind einfach Grenzen, die dort auch jetzt schon
aufgezeigt werden.

I: Konnten Sie mir auch Auskunft dartber geben, wie viel bei lhnen der
Mobile Commerce im weiteren Sinne, also mit Tablets, im Vergleich zum
herkdmmlichen E-Commerce vom Umsatz ausmacht?

Christian Sick: Also vom gesamten Direktgeschaft, sprich Versandhandel und
Internet - und bei Internet gehort ja mobil dazu - da ist der Anteil im weiteren
Sinne noch unter 10 Prozent. Und wenn man Mobile Commerce im engeren
Sinne betrachtet, dann sind wir deutlich unter 5 Prozent vom Umsatzanteil.

I: Aber wahrscheinlich steigend, oder?

Christian Sick: Das steigt. Gerade das Thema Tablet. Weil beim Thema Tablet,
haben wir natirlich technologisch die Mdglichkeit, speziell das iPad sehr gut zu
identifizieren. Und da sehen wir, dass der Anteil rasant steigt. Letztendlich ist das
Tablet ja auch ein Gerét, was den normalen Laptop im privaten Gebrauch sehr
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stark ablost oder auch den Desktop. Das Telefon 16st ja nicht den Computer zu
Hause ab, sondern erganzt ihn fiir unterwegs. Das ist eben der Unterschied.

I: Dann komme ich auch direkt zur nachsten Frage. Speziell die Zielgruppe
so 50+ ist laut einiger Studien noch nicht so gut vertreten in Mobile
Commerce. Da sich aber in diesen Reihen sicher potenzielle Kunden
befinden, wiirde ich gerne wissen, ob Sie spezielle MalRnahmen
durchfihren, um an diese Zielgruppe heranzukommen, oder legt man das
Augenmerk einfach auf die jungeren Generationen, die dann in ein paar
Jahren diese Altersgruppe ausmachen?

Christian Sick: Also wir machen nichts dafir, um die 50+ Generation zu erreichen.
So wie Sie es schon gesagt haben, sie kommen irgendwann sowieso da rein. Auf
der anderen Seite glaube ich aber, dass die ganzen Entwicklungen sehr viel daftr
tun, dass es fur die alteren Kunden immer leichter wird, mit diesen Geréten
umzugehen. Ein Beispiel aus dem privaten Bereich: Meine Eltern haben nie mit
dem Laptop gearbeitet oder mit einem festen Rechner. Aber dadurch, dass das
iPad so instinktiv zu bedienen ist, werden die automatisch rangefuhrt. Aber wir
machen dafir nichts, sondern schon eher die Hardware-Hersteller wie Apple oder
wie Google, die mit dem instinktiven Bedienen ihren Teil dazu beitragen.

I: So, nun hatte ich noch eine persdnliche Frage. Nochmal zurtick zu den
Themen Datensammlung und Datenspeicherung. Wie stehen Sie persodnlich
dazu?

Christian Sick: Grundsatzlich finde ich die Entwicklung mittlerweile Ubertrieben.
Ich finde es wichtig, dass wir einen sehr hohen Standard haben. Auch dass
datenschutzrechtlich Kunden auf Risiken usw. hingewiesen werden. Das finde ich
gut, und das sollte auch so sein. Mittlerweile ist aber der Punkt erreicht, wo die
Unternehmen in ihrem Handeln gebremst werden, da es Bestrebungen oder
Anforderungen hinsichtlich Cookies und Hinweisen gibt. Das ist einfach die
Technologie, die dahintersteckt, und die wir benétigen, um unser Geschaft gut zu
machen. Deshalb finde ich das mittlerweile fast ein bisschen ubertrieben. Ich
personlich habe keine Probleme damit, wenn Unternehmen meine Daten
irgendwo speichern. ((...))

Was ich geféahrlicher finde ist, wenn mit Bankdaten usw. irgendein Schindluder
getrieben wird. Also da bin auch kritisch, und solche Daten gebe ich ungerne
raus, aber Adressdaten oder ahnliches, da bin ich total entspannt. Bei den freien
Systemen, wie Android oder so, habe ich manchmal Angst, dass dort irgendwie
Uber Umwege irgendwelche Kontodaten abhandenkommen.

I: Ich glaube, dass das Thema Mobile Security wird kinftig eine immer
grofRere Rolle spielen. Es heil3t auch oft, dass Apple nur deswegen noch
nicht wirklich angegriffen wurde, da es nicht so viele Menschen nutzten.
Christian Sick: Ja, und es ist halt auch sehr geschlossen. Also gerade die Apps,
die missen immer durch die Sicherheitskontrolle. Das gibt denen natrlich ein
bisschen Sicherheit. Es ist spannend, das Android mittlerweile auch schon
angegriffen wird, und dass da Viren und so was im Umlauf sind. Und das bei
Apple noch nicht der Fall ist, obwohl ja Apple von der Penetration fast gleich ist.
Also da bin ich gespannt, wo die Entwicklung hingeht. Man kann ja in eine App
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relativ viel reinprogrammieren. Wenn man nun eine ungesicherte App aus
Versehen runterladt, kann diese im Zweifel auf alles, was auf dem Telefon ist,
zugreifen. Und man hat ja mittlerweile in seinem Telefon sehr viele Informationen
hinterlegt. Aber wenn die auf andere Apps zugreifen kénnten, dann wird das
irgendwann zum Problem. Also das ist schon spannend.

I: Besten Dank flr das Interview.
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Anhang XI: Lebenslauf Michael Heckmann

Michael Heckmann
Tigergasse 5 Top 6

1080 Wien

Osterreich

Mobil AT: +43/699 181 644 18

E-Mail: michael _heckmann84@gmx.de

AUSBILDUNG

Okt. 10 - dato Universitat Wien, Wien
Studiengang: Master of Science in Business Administration
Schwerpunkte: Electronic Business und Marketing

April 10 — Sep.10 Universitat Passau, Passau

Studiengang: Master of Science in Business Administration
Okt.06 — Aug. 09 Universitat Regensburg, Regensburg

Studiengang: Betriebswirtschaftslehre

Schwerpunkt: Wertschépfungsmanagement

Abschluss: Bachelor of Science in Business Administration

Sep.05 — Mai06 Zivildienst, Klinikum St. Marien, Amberg

Sep.96 — Juni05 Besuch des Gregor-Mendel-Gymnasium, Amberg
Abschluss: Allgemeine Hochschulreife

Sep.95 — Juli96 Besuch der Dreifaltigkeitsschule 1l, Amberg

Sep.91 - Juli 95 Besuch der Dreifaltigkeitsschule I, Amberg
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ARBEITSERFAHRUNG

Dez. 09 — April 10  Praktikum
HypoVereinsbank - UniCredit Group, New York City, USA
Mitarbeit im Bereich Corporate & Investment Banking, insbesondere im
Firmenkundengeschéft sowie im U.S. Relations Department

¢ Teilnahme an Bankkongressen, Investor-Konferenzen
und Kundenterminen sowie an internen Investment-
Komitees

e Erstellen von Kundenprasentationen und Auswertung
potentieller Neukunden mit Hilfe diverser
Finanzdatendienste, wie z.B. Bloomberg, Moody's und
S&P

e Verantwortlich fur die Organisation und Koordination
der panamerikanischen Cash Management
Marketingreise

e Analyse der Geschéaftsmoglichkeiten zukinftiger
Kunden/Firmen auf der Ebene der M&A Beratung und
Kreditvergabe

Sep. 09 Praktikum

HypoVereinsbank - UniCredit Group, Regensburg
Unterstiitzung und Mitarbeit im Geschaftsbereich fur Firmenkunden

Zielsetzung und Funktionsweise von Zinsderivaten

o KMP-Geschaftsansétze, unterstitzende Tools /
Einheiten

e Zielsetzung und Funktionsweise von
Deviseninstrumenten

e Tatigkeiten einer Vertriebsassistenz

Aug. 07 - Sep. 07 Praktikum

Korodur International GmbH, Amberg
Marketing und Vertrieb von Trockenbaustoffen
Qualitatsprifung (Eigen- und Fremdiberwachung)

Kontakte zu Zentrallagern und Filialen
Organisation

Juni 06 — Juli 06 Praktikum

AKW Apparate+Verfahren GmbH, Hirschau
Mitarbeit bei Versuchen auf dem Gebiet der nassmechanischen
Verfahrenstechnik
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Aug. 05 Praktikum

Korodur International GmbH, Amberg

Mitarbeit schwerpunktmafig im Bereich Finanzbuchhaltung
Juli 05 Ferienarbeit

Siemens AG, Amberg

ZUSATZLICHE INFORMATIONEN

Sprachen: Deutsch Muttersprache
Englisch FlieBend in Wort und Schrift
Franzosisch Gut in Wort und Schrift
Computer/Software: Windows XP/7, Word, Excel, Power Point, MS Office, SPSS,

Lotus Notes, Bloomberg

Zertifikate: Zertifikat Uber die erfolgreiche Teilnahme an einer
internetbasierten Verhandlungssimulation

Zertifikat Gber die erfolgreiche Teilnahme an einem
interkulturellen, interaktiven Assessment-Center Training

Hobbys: Eishockey, Skifahren, Tennis, Golf, Reisen, Kochen

Wien, im August 2013 Michael Heckmann
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Anhang XIllI: Erklarung an Eides Statt

Ich erklare hiermit an Eides Statt, dass ich die vorliegende Masterarbeit

~Status quo der Entwicklungen und Perspektiven des Mobile Commerce*
selbststandig verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und
Hilfsmittel benutzt habe. Die aus fremden Quellen direkt oder indirekt
Ubernommen Gedanken sind als solche gekennzeichnet. Die Arbeit wurde bisher

in gleicher oder &hnlicher Form keiner anderen Prifungsbehérde vorgelegt und

auch nicht veroffentlicht.

Wien, im August 2013 Michael Heckmann
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