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Vorwort

2010 galt als Jahr der mobilen Internet-Nutzung und 2011 soll das Jahr des Tablet-PC
gewesen sein. Egal welche Devise fiir das Jahr 2012 ausgegeben wird, die digitale
Revolution nimmt ihren Lauf. Dabei stellt das Tempo und die Kraft des mobilen Inter-
net alles in den Schatten, was es bisher im Handel zu beobachten gab. Die mobilen
Geriéte verlagern nicht nur das Internet vom Schreibtisch auf das Sofa und die Strafie,
sondern ermdglichen auch vollig neue Anwendungen. Experten gehen davon aus,
dass diese Technologie jede Handelsbranche transformieren wird. Der Schliissel liegt
in der Kombination mit dem sozialen, dem lokalen und dem mobilen Internet. Das
Internet reprasentiert auf mobilem Wege nicht blof3 einen neuen Vertriebskanal, son-
dern definiert als disruptive Technologie den gesamten Handel neu. Insbesondere die
massenweise Verbreitung der Smartphones ermdglichen neue Geschiftsmodelle, die
ein enormes Potenzial fiir die Einzelhdndler beinhalten. So hat Amazon {iiber seine
mobile Website im Geschiftsjahr 2009/10 bereits eine Milliarde Dollar Umsatz erzielt.
Der Mitbewerber eBay konnte im Geschaftsjahr 2010 mit Mobile-Commerce sogar iiber
zwei Milliarden Dollar umsetzen. Auch die Entwicklung mobiler Suchanfragen ver-
deutlicht, dass das mobile Web sehr schnell wachsen und schon bald Laptops und PC
als priméres Gerét fiir die Internet-Nutzung ablésen wird. Nach Prognosen der In-
vestmentbank Morgan Stanley soll es 2014 weltweit mehr mobile Internet-Nutzer als
Desktop-Nutzer geben.

Das mobile Internet ermdglicht nicht nur neue Geschaftsmodelle, sondern weckt auch
neue Erwartungen und Bediirfnisse der Kunden, die aus deren Sicht auch traditionelle
Einzelhandler erfiillen miissen. Es ist nicht mehr ldnger sinnvoll, von der Online- und
der Offline-Welt zu sprechen, denn beides verschmilzt zur ,No-line”-Welt. Diesbeziig-
lich sind sicherlich disruptive Risiken fiir die traditionellen, alteingesessenen Han-
delsbetriebe nicht von der Hand zu weisen. Auf der anderen Seite ergeben sich aber
auch enorme Chancen fiir die stationdren Einzelhdndler. Denn die technologischen
Innovationen der Smartphones der vierten Generation machen ein vo6llig neues Ein-
kaufserlebnis moglich, das die Anbieter sich zunutze machen kénnen, indem sie bei-
spielsweise Konsumenten gezielt mit mobilen Werbeformen in ihre Geschifte lenken.
In nicht allzu ferner Zukunft wird es mdoglich sein, die sich beim Einkaufsbummel
befindenden Kunden gezielt mit Werbeanzeigen anzusprechen. Diese erhalten dann
einen Gutschein fiir ein bestimmtes Geschaft oder bekommen die Verfiigbarkeit des
gewiinschten Produkts in umliegenden Stores angezeigt. In Kombination mit ihren
intuitiven Navigationsfunktionen bringen die Smartphones die Kunden dann sprich-
wortlich in die Filialen.



In der Kombination mit dem sozialen, dem lokalen und dem mobilen Netz vollzieht
der Mobile-Commerce einen regelrechten Generationenwechsel und erlebt auch einen
zweiten Friihling. Denn nach anfanglicher Euphorie in den 90er Jahren und langem
Dahindiimpeln in der ersten Dekade des neuen Jahrtausends wachst der Mobile-
Commerce so schnell wie nie zuvor. Dieses hat zugleich auch einen weit reichenden
,Nebeneffekt”, denn durch den Mobile-Boom wird der ebenfalls stark wachsende
Online-Handel zusétzlich befeuert. Auch in den kommenden Jahren wird in Deutsch-
land der Verkauf tiber den Online-Kanal weiter boomen, wéahrend der stationdre Ein-
zelhandel seit Jahren nur auf der Stelle tritt. Eine weitere Steigerung der Online-
Anteile an den Einzelhandelsumsatzen ist offensichtlich auch fiir die nidchsten Jahre
sichergestellt. Dieses setzt allerdings voraus, dass der Mobile-Commerce den aktuellen
Generationenwechsel tatsdchlich vollzieht und sich an den zugrunde liegenden Er-
folgsfaktoren ausrichtet. Die mittlerweile fast zwanzigjahrige Erfahrung im Mobile-
Commerce lasst es heute zu, Empfehlungen fiir eine erfolgreiche Neugriindung oder
aber auch (Neu-)Ausrichtung von Mobile-Commerce-Systemen zu geben. Hier setzt
das vorliegende Buch an, das sieben zentrale Erfolgsfaktoren fiir den Mobile-
Commerce der neuen Generation aufzeigt und um internationale Best-Practice-
Beispiele aus diesem Bereich ergénzt.

Die Idee fiir dieses Buch entstand wéhrend eines Executive Meetings bei Google Inc.
in Mountain View, an dem ich vom 6. bis 9. Marz 2011 zusammen mit deutschen
Handelsmanagern teilnehmen durfte. Die Einblicke von Google auf der Veranstaltung
machten deutlich, dass kein Weg mehr am mobilen Internet vorbeigeht. Die Devise
»~Mobile First”, die der ehemalige CEO von Google, Eric-Schmidt, in 2010 ausgegeben
hat, ist in jedem Winkel des Internet-Giganten spiirbar. Dieses Erlebnis traf mit der
Griindung des von mir mit geleiteten neuen eWeb-Research-Centers an der Hochschu-
le Niederrhein zusammen, dass sich mafigeblich mit den neuen Entwicklungen des
Internet beschéftigt und auch Material fiir dieses Buch geliefert hat.

Mein Dank gebiihrt Frau Barbara Roscher und Frau Jutta Hinrichsen vom Gabler-
Verlag fiir die die bisher ausgezeichnete Zusammenarbeit. Ohne meine Frau Kirsten,
die mir wahrend der Entstehungsphase den Riicken freigehalten hat, wire das Buch
allerdings nicht so reibungslos und schnell fertig geworden, wofiir ich ihr ganz beson-
ders danken mochte. Abschlieflend mdochte ich gerne darauf verweisen, dass es mein
vordringlichstes Anliegen war, mit diesem Buch wiederum eine Briicke zwischen
Theorie und Praxis zu bauen und dieses benutzerfreundlich zu gestalten. Sollte ich
diesem Anspruch jedoch nicht geniigt haben, bitte ich um Nachsicht, aber auch um
entsprechendes Feedback.

Monchengladbach Gerrit Heinemann
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1 Mobile-Commerce im Wandel —
digitale (R)Evolution

1.1 Mobile-Commerce der neuen Generation

Die High-Tech-Smartphones der vierten Generation lduten eine neue Phase im Mobile-
Commerce ein. Sie erdffnen neue Verkaufschancen durch ihre mobile Einsatzmoglich-
keit sowie das Senden lokaler Informationen in Verbindung mit innovativen Services
und Technologien. Diese , Location Based Services” (LBS) sind zunehmend mit attrak-
tiven Discount-Angeboten verbunden, durch die Kunden in stationdre Laden gelockt
werden sollen. Sie ermoglichen dariiber hinaus eine neue Dimension der Preistranspa-
renz durch lokale Preisvergleichsmoglichkeiten sowie eine sofortige Belieferung digi-
taler Leistungen, so genannte OTA-Lieferungen — ,over the air deliveries”. Dabei
iibernimmt das Smartphone immer mehr die Bezahlfunktion und ersetzt zukiinftig die
Kreditkarte (vgl. BV Capitals 2011; Heinemann 2012a, S. 11). Die vernetzte Nutzung
von , Location Based Services, Transparent Pricing, Deep Discounts, Immediate Grati-
fication and Mobile Payments” (ebenda) kennzeichnet unter dem neuen Begriff
»Cross-Technology-Platform” im Wesentlichen den Mobile-Commerce der neuen
Generation. Der Schliissel liegt in der Kombination von sozialem, lokalem und mobi-
lem Netz, durch die das Internet als disruptive Technologie den gesamten Handel neu
definiert.

Auch die Entwicklung mobiler Suchanfragen verdeutlicht, dass das mobile Web
enorm wachst und schon bald Laptop und PC als primares Gerét fiir die Internet-
Nutzung ablésen wird. Schon jetzt haben die Notebook-Verkaufszahlen den PC-Markt
iiberholt. Nach Prognosen der Investmentbank Morgan Stanley soll es 2014 weltweit
mehr mobile Internet-Nutzer als Desktop-Nutzer geben mit entsprechender Mobili-
tatswirkung auf Kunden und Handler (vgl. Bruce 2011, S. 50). Schon heute sind mehr
als 1 Milliarde UMTS-Nutzer (,,Universal Mobile Telecommunications System”) welt-
weit zu verzeichnen (vgl. Abbildung 1-1). Das weckt auch neue Erwartungen und
Bediirfnisse bei den Kunden, die aus deren Sicht auch von traditionellen Einzelhand-
lern erfiillt werden sollten. Zweifelsohne spielt der ,Mobile-Commerce der neuen
Generation” diesbeziiglich eine Schliisselrolle im zukiinftigen Online-Handel, da da-
mit der simultane Kauf auf allen Kandlen am konsequentesten mdoglich wird, und
zwar mit dem Smartphone im Laden. Wie allerdings ein Héandler die disruptive Tech-
nologie des mobilen Internet bestmoglich fiir sein Stationargeschaft nutzt, hangt von
einigen Erfolgsfaktoren ab und soll im vorliegenden Werk beantwortet werden.

G. Heinemann, Der neue Mobile-Commerce, DOI 10.1007/978-3-8349-3626-4 1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2012




Mobile-Commerce im Wandel — digitale (R)Evolution

Abbildung 1-1:  Anzahl Mobilfunkanschliisse weltweit

Quelle: BITKOM 2011
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Wer als Héandler einen Bogen um das Online-Thema macht, sollte es erst recht um das
Mobile-Thema tun. Dariiber hinaus muss eine Optimierung zu mobilgerechten Inhal-
ten und formatgerechter Website erfolgen. Auch ist das Angebot um Mobile-Dienste
und Anwendungen bzw. Killer-Applikationen zu erweitern. Dabei ist die situative
und lebensstilgerechte Anpassung der Angebote an die individuellen Einkaufsge-
wohnheiten der Kunden sicherlich die hohe Schule des Mobile-Commerce. Nur so
lassen sich die Synergien ausspielen, die sich aus der sozialen, lokalen und mobilen
Vernetzung ergeben. Dazu gehdren auch individualisierbare virtuelle Regale und der
Einsatz des Augmented Reality in allen denkbaren Facetten. Mobile-2.0, also die mobi-
le-orientierte Umsetzung von Social-Media-Instrumenten mit Vernetzung zu Face-
book, Twitter & Co., ist Standard. Twitter Accounts funktionieren dabei nicht nur als
Service-Tool, um Kundenfragen zu beantworten, wie bei BestBuy mit seinem
Twelpforce praktiziert. Sie konnen auch die anderen Verkaufskanéle nachhaltig befeu-
ern, wie Whole Foods Market (WFM) dies zeigt. Viel starker als im Online-Shop ist im
Mobile-Commerce auf ein Hochstmaf3 an Mobile-Navigation und Mobile-Usability zu
achten. Dabei hilft auch eine flexible Formatgestaltung, die den Einsatz unterschiedli-
cher Gerédteformen bis hin zum Tablet-PC ermdglicht. Auch Schnelligkeit im Seiten-
aufbau und Barrierefreiheit sind insbesondere in Hinblick auf mogliche Ubertra-
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gungsprobleme bestmdoglich umzusetzen. Zu schwere Websites mit minutenlangen
Ladezeiten vergraulen Kunden und treiben diese den Mitbewerbern zu, die nur einen
Click entfernt sind.

Derzeit vollzieht der Mobile-Commerce in Verbindung mit der rasanten Smartphone-
Penetration als disruptive Technologie einen radikalen Generationenwechsel und ist
geeignet, alle Handelsbranchen nachhaltig zu transformieren. Dieses zeichnet sich in
den USA bereits ab. Da die Etablierung eines vorzeigbaren Online-Shops mit nen-
nenswerter Betriebsgrofse ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir den Mobile-Commerce ist,
kann der Mobile-Shop auch als , verlangerter Arm des E-Commerce” angesehen wer-
den. Dieses beinhaltet einen weitreichenden ,,Nebeneffekt”, denn durch den Mobile-
Boom wird der ebenfalls stark wachsende Online-Handel zusétzlich befeuert.

1.2 Mobile-Commerce als verlangerter Arm des E-
Commerce

Ungeklart ist haufig noch die Frage, was Mobile-Commerce, M-Commerce oder M-
Shopping konkret bedeuten. Der Begriff ,mobile” bzw. ,,M” verdeutlicht bereits, dass
diese Art des Shoppings nicht an einen festen Standort gebunden ist. Mobil wird das
Shopping durch die Verwendung von Geréten, die fiir den mobilen Einsatz entwickelt
wurden (vgl. Turowski/Pousttchi 2004, S. 2) Sie konnen im Alltag mitgenommen und
benutzt werden und sind auflerdem in der Lage, mobiles Internet darzustellen (vgl.
Bernauer 2008, S. 26). Bei den mobilen Endgeréten handelt es sich um klassische Mo-
biltelefone (Handys) im weiteren Sinne, den ,Personal Digital Assistant” (PDA) oder
das Smartphone (vgl. Wiecker 2002, S. 405). Allerdings wird als Abgrenzung zum
klassischen Online-Handel das Notebook als Moglichkeit des M-Shoppings ausge-
schlossen, da es dem stationdren PC in seinen Moglichkeiten (z.B. hinsichtlich Dis-
playgrofle, Eingabemoglichkeiten etc.) zu dhnlich ist. Hinsichtlich des PDA ist festzu-
stellen, dass der Verkauf dieser Gerdte riickldufig ist. Diese werden auflerdem immer
mehr durch das Smartphone — einer Mischung aus Handy und PDA - ersetzt (vgl.
BITKOM/ Goldmedia 2008, S.13; Wiecker 2002, S. 417). Das Smartphone ist dabei als
Mobiltelefon zu betrachten, fiir das synonym der Begriff Handy verwendet werden
kann. Dieses ermoglicht mit Hilfe von Ubertragungstechnologien wie z.B. dem UMTS
den Zugang zum Internet, der dann in dieser Kombination das mobile Internet dar-
stellt. Der M-Shop unterscheidet sich folglich vom Online-Handel durch den Einsatz
eines mobilen Endgerétes an Stelle eines stationdren PC. Fiir ihn gelten ansonsten
dieselben Merkmale wie fiir den , klassischen” Online-Handel und damit den Dis-
tanzhandel (vgl. Thelen 2009, S. 4). M-Shopping ist ein Teilbereich des Mobile-
Commerce (M-Commerce). Zwar steht hier der Austausch von Waren und Dienstleis-
tungen im Vordergrund, doch zéhlen ebenfalls Informations- und Kommunikations-
prozesse wie z.B.

1.2
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Abbildung 1-2:  Der neue Mobile-Commerce als hichste Evolutionsstufe im E-Commerce

Quelle: In Anlehnung an BV Capital/ eVenture 2011
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,Location Based Services” (LBS) zum M-Commerce (vgl. Scheer et al. 2002, S. 100;
Lehner 2002, S. 8; Turowski/Pousttchi 2004, S.2). M-Commerce und E-Commerce gren-
zen sich vor allem hinsichtlich der verwendeten Endgerdte voneinander ab. Beim
E-Commerce handelt es sich in der Regel um stationdre Gerdte, wodurch der Handel
iiberwiegend ortsgebunden stattfindet, wahrend dieser beim M-Shopping nicht an
einen Ort gebunden ist (vgl. Turowski/Pousttchi 2004, S.1).

Es zeichnet sich ab, dass in den kommenden Jahren in Deutschland vor allem der
Verkauf tiber den mobilen Online-Kanal weiter boomen wird, wihrend der stationare
Einzelhandel seit Jahren nur auf der Stelle tritt. Eine weitere Steigerung der Online-
Anteile an den Einzelhandelsumsatzen ist offensichtlich auch fiir die ndchsten Jahre
sichergestellt. In den néchsten Jahren wird der Mobile-Commerce den E-Commerce
nachhaltig pragen und dabei den Online-Handel in eine neue Evolutionsstufe iiber-
fithren. Bei genauer Betrachtung der Entwicklung des E-Commerce lassen sich bis
2011 vier unterschiedliche Phasen identifizieren (vgl. Abbildung 1-2). In der Anfangs-
phase von 1993 bis 1999 wurde eine Reihe einfacher Konzepte gelauncht und in Traffic
investiert. Dieser Lernphase folgte von 1999 bis 2005 das Zeitalter der Shopping-
Vergleiche, in dem auch zahlreiche Preisvergleichsseiten gegriindet wurden. Seit 2005
dauert die Phase der Shop-Optimierung an, in der die Websites auf Perfektion ge-
trimmt werden. Zusétzlich tat sich seit 2008 die Zeit der Mitglieder-Seiten auf, in der
die Shopping-Clubs gegriindet und die meisten der Web-2.0-Funktionalitaten instal-
liert wurden (vgl. BV Capital 2011). Welche Phase sich aktuell auftut und den Online-
Handel der neuesten Generation pragt, wird durch die explosionsartige Nutzung des
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mobilen Internet beantwortet. Diesbeziiglich spielt die mobile Internet-Nutzung zwei-
felsohne eine Schliisselrolle. Mittlerweile kann davon ausgegangen werden, dass der
Mobile-Commerce die hochste Evolutionsstufe im E-Commerce darstellt (vgl. Heine-
mann 2012a, S. 19).

1.3  Entwicklung und Status des Mobile-
Commerce

Das Surfen im Internet per Mobiltelefon ist seit der Einfiihrung des ,Wireless Applica-
tion Protocol” (WAP-Standard) im Jahr 1997 moglich (vgl. Turowski/Pousttchi 2004, S.
89; Alby 2008, S. 22). Langsame Verbindungen, fehlende Angebote und hohe Kosten
fithrten jedoch zunéachst zu einer unzureichenden Nutzung des WAP. Inzwischen ist
es aufgrund der technischen Weiterentwicklung im Bereich der Ubertragungstechno-
logien und mobilen Endgeréte aber gelungen, neue Perspektiven fiir das mobile Inter-
net zu schaffen (vgl. Bernauer 2008, S. 4). Wie die ,Mobile Web Watch”-Studie 2010
von Accenture belegt, nutzten in 2009 bereits 17 Prozent aller deutschen Internet-User
das mobile Internet (vgl. Accenture 2010). Dieses entsprach 7,7 Millionen Personen in
Deutschland, allerdings mit stark zunehmender Tendenz. Eine Schliisselrolle fiir diese
Entwicklung spielen die mobilen Endgerite mit bedienungsfreundlichen Betriebssys-
temen und dabei insbesondere das iPhone (vgl. Accenture 2010, S. 4). Die berithrungs-
empfindlichen Displays schaffen dabei eine neue Art der Interaktion. So vereinfachen
moderne Applikationen die Handhabung des mobilen Internets, erleichtern den Zu-
gang und gleichen die Ubertragung der Inhalte des World Wide Web auf das kleine
Display des Smartphone aus (vgl. Otto Group & Google Inc. 2010, S.18). Im Gegensatz
zum ,stationdren Web” hat das Mobile-Shopping den Vorteil, dass mittlerweile fast
jeder Konsument ein mobiles Endgerét als stindigen Begleiter bei sich hat. In Verbin-
dung mit der immer besser werdenden Ubertragungstechnologie fiihrt dies unweiger-
lich zu einer intensiveren Nutzung des Internet. Bereits heute ist die Marktdurchdrin-
gung des Mobiltelefons erheblich hoher als die des PC. Statistisch gesehen besitzt jeder
flinfte Deutsche mehr als ein Handy. Bereits im April 2008 wurde die Grenze von 100
Millionen Mobilfunkteilnehmern in Deutschland {iberschritten (vgl. Gruner + Jahr
2008a, S. 6). Davon gibt es hierzulande per 2011 rund 10 Millionen Smartphone-
Besitzer, von denen mehr als 23 Prozent taglich mobil im Internet surfen (vgl. BIT-
KOM 2011). Wesentlicher Grund fiir die vermehrte Nutzung von Smartphones ist die
verbesserte Oberflache mit benutzerfreundlichen Touchscreens. Die mobilen Endgera-
te wie das Apple iPhone werden immer bedienungsfreundlicher und auch die Dis-
plays immer grofler und besser lesbar (vgl. Otto Group & Google Inc. 2010, S. 5; Nege-
le 2011, S. 1ff). Als wesentliches Hindernis muss aber immer noch die Mobilfunktech-
nik ,, Universal Mobile Telecommunications System” (UMTS) angesehen werden. Sie
sollte urspriinglich als Wachstumsmotor fiir das mobile Internet gelten, kann aber
dem gestiegenen Datenvolumen im Mobilfunk nicht mehr gerecht werden und gilt

1.3
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inzwischen als {iberholt (vgl. Kowalewski 2010, S. A7; Spehr/Jorn 2010, S. T1). Die
explosionsartige Zunahme des Datenverkehrs per Mobiltelefon wird geférdert durch
den verstarkten Preisverfall bei der Netztechnik, wodurch immer giinstigere Angebote
fiir mobiles Surfen moglich werden. In Hinblick auf das heutige Datenvolumen hat
sich UMTS in der Riickschau als Fehlschlag erwiesen. Insofern weisen die in 2010
versteigerten neuen Mobilfunkfrequenzen den Weg in die Zukunft: ,Long Term Evo-
lution (LTE) ist ein Paradigmenwechsel, es ist die vierte Mobilfunkgeneration, die alles
besser machen soll — mehr Kapazitat, hohere Bandbreiten, bessere Funkabdeckung —
und das zu geringeren Kosten” (Spehr/J6rn 2010, S. T1). Dieser wird auch die Nutzung
des mobilen Internet noch einmal befliigeln, auch wenn die Anzahl mobiler Suchan-
fragen schon jetzt enorm wachst. Wie Abbildung 1-3 zeigt, sind in Deutschland z.B.
mobile Suchanfragen mit Fashion-Bezug von Anfang 2009 bis Ende 2010 nahezu um
das 20-fache gestiegen. Auch wenn dieses von einer relativ kleinen Basis aus erfolgt
ist, so ist die Geschwindigkeit des Wachstums dennoch bemerkenswert. Zwar machen
per Dezember 2010 in Deutschland mobile Suchanfragen ,nur” etwa sechs Prozent
aller Suchanfragen aus.

Abbildung 1-3: Indizierte Entwicklung mobiler Suchanfragen mit Mode-Bezug

Quelle: Bruce 2012, S. 56 N=100
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Allerdings verdeutlicht die in Abbildung 1-3 gezeigte Entwicklung, dass das mobile
Web sehr schnell wachsen und schon bald Laptops und PC als priméres Gerit fiir die
Internetnutzung ablésen wird. Vor allem die die Verbindung des Webs mit der Kame-
rafunktion eines Handys hat bereits mehrere innovative Fashion-Applikationen her-
vorgebracht. Vorteile bieten diese Dienste auch durch individualisierte Produktemp-
fehlungen. Dieses ermdglicht zum Beispiel der M-Commerce-Pionier Stylight. Die
User konnen mit der iPhone-App dieses Anbieters beispielsweise ein Foto eines Pas-
santen machen und anschlieffend nach genau den Kleidungsstiicken eine Suche star-
ten: Es handelt sich dabei um eine Art Einkaufsinspiration auf der Strale mit direkter
Kaufoption. Dadurch wird Mobile als weiterer Informations- und Absatzkanal etab-
liert (vgl. Bruce 2012, S. 50 ££.).

Mit der zusatzlichen, rasanten Verbreitung der Smartphones nimmt die digitale Revo-
lution im Handel ihren Lauf. Dabei stellt das Tempo und die Kraft des mobilen Web
alles in den Schatten, was bisher an Dynamik im Handel zu beobachten war: Mit den
mobilen Geraten wird das , Wheel of Retailing” quasi zum Turbolader, durch den der
Online-Kauf vom Schreibtisch auf das Sofa und die StrafSe gezogen wird und dadurch
immer neue Anwendungen ermdglicht. Der Reiz in der Verwendung eines Smartpho-
nes mit integriertem Betriebssystem ist die standige Verfiigbarkeit von Informationen
im Netz. An diese gewohnt sich der Nutzer schnell, da sie den Alltag erleichtern kén-
nen und einen Mehrwert bieten (vgl. Otto Group & Google Inc. 2010, S. 12; Negele
2011, S. 1ff.). Die Kunden mochten das mobile Internet und dessen Anwendungen im
Mobile-Shopping mdglichst ohne Barrieren nutzen koénnen. Bei der Wahl des
Smartphone spielt das Betriebssystem des mobilen Endgerétes eine mafigebliche Rolle,
da dieses die einfache und schnelle Bedienung erst moglich macht (vgl. Negele 2011, S.
1ff). Je nach Herkunft eines Betriebssystems, der technischen Ausstattung der Hard-
ware und der Marktregion, kénnen die mobilen Endgerdte in ihren Funktionen und
Moglichkeiten voneinander abweichen. Im Allgemeinen stehen die Hersteller unter
einem enormen Innovationsdruck, denn der Lebenszyklus eines mobilen Endgerates
auf dem Markt liegt gerade einmal bei acht Monaten, bevor es durch eine neue Ent-
wicklung theoretisch ersetzbar wird (vgl. Klopfleisch 2009, S. 56). Die Auswahl an
verschiedenen Betriebssystemen und Smartphones ist sehr grofi. Meist nutzen ver-
schiedene Hardware-Hersteller ein und dasselbe Betriebssystem fiir ihre Endproduk-
te. Nutzer miissen sich dann nicht nur fiir ein bestimmtes Betriebssystem entscheiden,
sondern ebenfalls fiir die ausfiihrende Hardware.

Der Wettbewerb auf dem Markt der mobilen Betriebssysteme ist so intensiv wie nie
zuvor. Dabei ist es nicht allzu lange her, dass die Entscheidung fiir ein funktionsrei-
ches Smartphone mit Betriebssystem noch recht einfach war. Erst im November 2007
ist das erste Apple iPhone in Deutschland {iber die Ladentheke gegangen und hat eine
Revolution mobiler Endgeréte heraufbeschworen. Es verfiigte {iber eine Bedienung,
die in dieser Art und Weise noch nicht bekannt war. Auch die Anwendungsvielfalt
mobiler Endgerdte wurde durch den App-Store und den Méglichkeiten des Betriebs-
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systems nach oben getrieben. Allerdings holte die Konkurrenz schnell auf. Das
Google-Betriebssystem Android hat es innerhalb von nur einem Jahr geschafft, das
iPhone OS an der Spitze abzuldsen. Android liegt bereits in 2011 mit seinem Marktan-
teil in Hohe von 38,9 Prozent ganz weit vorne und wird diesen sogar in den nachsten
Jahren noch weiter ausbauen kénnen (vgl. Gartner 2011).

1.4 Gangige Anwendungen im Mobile-Commerce

Das mobile Internet erdffnet Handelsunternehmen neue Chancen und gibt Raum fiir
neue Geschiaftsmodelle. Diesbeziiglich kénnen Innovationen wie z.B. die GPS-Ortung
mit Hilfe von Apps sehr hilfreich sein. Das mobile Internet kann aber auch einfach auf
die schon vorhandene stationdre Webseite iibertragen werden und diese durch den
mobilen Zugriff unterstiitzen (vgl. manager magazin new media 2010). Welchen Nut-
zen die verschiedenen Anwendungen im Mobile-Shopping dem Kunden geben koén-
nen, soll an dieser Stelle ein erster Ausblick aufzeigen, der in den spéteren Kapiteln
noch einmal detailliert vertieft wird (vgl. Negele 2011):

Mobile-Shopping Webseite

Eine entwickelte mobile Webseite wird nicht betriebssystemspezifisch entwickelt und
lauft theoretisch auf allen Betriebssystemen mobiler Endgerate. Auf den zur Verfii-
gung stehenden Webseiten ist insofern die Auswahl des Kunden nicht durch die Wahl
des Betriebssystems begrenzt. Jedes Betriebssystem im Mobile-Shopping besitzt einen
Internet-Browser, mit dem mobile Webseiten im Netz aufgesucht werden konnen.
Dazu ist das Installieren einer App, also Applikation, nicht unbedingt notwendig.
Auflerdem sind die Unternehmen fiir die Wartung ihrer mobilen Webseiten verant-
wortlich. Dies erweist sich als positiv fiir den Kunden im Mobile-Shopping, denn bei
nativen Apps muss die Aktualisierung durch den Anwender selbst geschehen (vgl.
Alby 2008, S103 ff). Der mobile Internetnutzer wird dabei teilweise auf die spezialisier-
te mobile Website-Version weitergeleitet, da er im Browser automatisch erkannt wird.
Andererseits kann jedes Unternehmen auch auf der Standard-Website einen Link zur
mobilen Website installieren, wenn der Kunde nicht automatisch identifiziert wird
(vgl. Negele 2011). Der Zugriff auf das mobile Internet kann dem Kunden im Mobile-
Shopping Informationen tiber Preise und Produktvergleiche liefern. Deswegen wird
dieser mit Hilfe des Browsers auch héufig auch von den Smartphone-Nutzern favori-
siert und fiir seine Anwendungen genutzt (vgl. ebenda).

Mobile-Shopping Apps

Eine App bzw. Applikation muss immer speziell fiir das spezifische Betriebssystem
eines mobilen Endgerates entwickelt werden und wird durch den betriebssystemeige-
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nen Code fiir den Kunden ausfiihrbar. Daraus folgt, dass dem Kunden je nach Be-
triebssystem nicht immer dieselbe Auswahlmoglichkeit geboten wird. Darin muss
aber nicht unbedingt ein Nachteil bestehen, wenn sichergestellt wird, dass alle Funkti-
onen ohne Einschrankung auf dem mobilen Endgerit ablaufen kénnen. Im Gegensatz
zu der mobilen Webseite greifen Applikationen unter Umstdnden auf bestimmte
Funktionen des Smartphones zu und erlauben dadurch eine personalisierte Anwen-
dung. Im Gegensatz zur mobilen Webseite sind Apps oft schneller zu nutzen, da sie
sich in der Regel auf eine bestimmte Aufgabe oder Funktion konzentrieren (vgl. Rio
mobile 2010, S. 11; Alby 2008, S. 103ff). Dies konnte ein Grund dafiir sein, dass insge-
samt 60 Prozent aller Nutzer des mobilen Internet Applikationen anwenden, wie die
,Mobile Web Watch”-Studie 2010 zeigt (vgl. Accenture 2010, S. 30). Die Umsetzung
von Mobile-Shopping-Applikationen hat vor allem in Verbindung mit dem stationa-
ren Online-Handel dann hohes Erfolgspotenzial, wenn diese unmittelbar an den be-
reits vorhandenen Online-Shop angeschlossen werden. Beides kann sich dann gegen-
seitig unterstiitzen und somit zum beiderseitigen Umsatzwachstum beitragen (vgl. Rio
mobile 2010, S. 13; Negele 2011).

Mobile-Shopping im stationdren Handel

Mobile Anwendungen koénnen auch dem stationdren Handel Chancen bieten und
bedeuten nicht automatisch einen Verlust fiir die Offline-Kanale (vgl. Klopfleisch 2009,
S. 21f). Uber mobile Services wird es sogar mdglich, auch Kunden in die Geschifte zu
locken. Diesbeziiglich gibt es verschiedene Service-Funktionen, die ein Héandler fiir in
Form von Mobile-Shopping Apps seinen Kunden bereitstellen kann. Die Funktion des
Store-Locators gehort mittlerweile schon fast zu den Grundanwendungen einer App,
da sie eine grofie Hilfe ist, den Kunden auf einfachstem Wege ins Geschift zu locken.
Uber die Ortung via GPS kann der Standort des Kunden durch die Position seines
Smartphones genauestens festgelegt werden und mit den im Internet vorhandenen
Informationen aus seiner Umgebung abgeglichen werden. Anhand grafischer Darstel-
lungen kann ein Einzelhéndler so auf die nédchstgelegene Filiale hinweisen (vgl. Rio
mobile 2010, S. 14). H&M und ZARA nutzen diese Moglichkeit bereits in ihrem Mobi-
le-Kanal (vgl. Abbildung 1-4). Beide Unternehmen stellen ihren Kunden tiber eine App
den Store-Locator zur Verfiigung. Diese machen es moglich, die néchste Filiale auto-
matisch zu orten, egal an welchem Standort der Welt sich der Nutzer gerade befindet.
Ein Nachteil dieser Service-Funktion besteht allerdings darin, dass nur Kunden ange-
sprochen werden, die von vornherein schon die Absicht besitzen, ein bestimmtes Ge-
schéft aufzusuchen. Von Vorteil ist es daher, wenn eine Service-Anwendung automa-
tisch Hinweise und Angebote liefert, sobald sich ein Kunde in der Nahe des Geschif-
tes aufhalt. Dieses ist auf Basis von Geo-Targeting moglich. Location Based Services
(LBS) kénnen den Kunden, die sich gerade in der Néhe des Geschiftes aufhalten und
dem Dienst zugestimmt haben, gezielt per SMS oder E-Mail anschreiben und Informa-
tionen {iber aktuelle Angebote zustellen. Dabei kann das Mobile-Couponing zusétzli-
che Anreize bieten (vgl. Negele 2011).
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