





M-Commerce ist auf unterschiedlichen Stufen zu beobachten
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Mittlerweile gibt es viele Anwendungsmaoglichkeiten im
BtB-, BtC-, CtC- und BtE-Bereich

Kommunikation
- Sprachdienste

- Messaging
- Videotelefonie

Information
- Internet- /

Intranet-Zugang
- Mobile Portale
- E-Learning

Personalisierte
Dienste

- Location Services

- Sicherheitsdienste
- Inhalte/Datenbank-

,Mobile Commerce zugriffe

E-Commerce

- Mobile Shopping

- Ticketing und Reser-
vierung

- Auktionen

M-Banking
- Banking

- Brokering

- E-Payment
- Handy als Zahlungs-

Unterhaltung
- Spiele

- Audio on Demand
- Video on Demand

Quelle: In Anlehnung an WIK 2000

Telemetrie und
Ferniiberwachu
-Tele-Kundendieng
- Fernwartung

-Tele-Diagnose
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Zukunftig wird mit einer starken Ausbreitung von M-Commerce
gerechnet

Prognose zur Héhe und Entwicklung der M-Commerce-Umséatze
in Deutschland und Europa
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Prognose zur Verteilung der M-Commerce-Umsatze im Jahr 2003
in Europa
Von 23,6 Mrd. EURO im M-Commerce entfallen auf:
-> Kundenservice: 7%
-> Telematik: 8 %
-> Unterhaltung: 6 %
-> Informationsdienste: 5%
-> Informationsmanagement: 3%
-> Werbung: 23 %
-> Shopping: 15 %
-> Sicherheit: 3%
-> Bankgeschatte: 21 %
-> Geschaftsanwendungen: 9% Quelle: Durlacher Research Ltd. 2000
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Technische
Entwicklungen
(GPRS, UMTS)

esellschaftliche Trend
(Individualisierung,
Mobilitat...)

Zunehmende
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Trend zur
Informations- und
Wissensgesellschaf

Verbesserung
Kosten-/ Leistungs-
verhéltnis

' teigendes Bedurfnis

nach Unterhaltung,
Zerstreuung, Spiele










Im Mittelpunkt steht der aktuelle /
zukunftige Kunde

» Wer sind die typischen Kunden?

» Welche typischen Bedirfnisse haben sie?

» Welche latenten Bedurfnisse gibt es?

» Welche typischen Probleme treten auf, wenn der potenzielle
Kunde viel unterwegs ist?

> Wie lasst sich Mehrwert fur den Kunden schaffen?

> Woflr ist der Kunde bereit zu zahlen?

> ...
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Der typische Mobile-Commerce-Kunde ...
» st privat und/oder beruflich viel unterwegs c,.&.o

o
> hat dabei bestimmte Informations-, Kommunikations- und

Transaktionsbedurfnisse

» steuert u.U. standortverteilte Projekte unter Nutzung verschiedener
Informations-, Kommunikations- und Steuerungsmedien

» hat u.U. beschéaftigungsorientierte Stillstandszeiten zu
Uberbricken

» verfligt Gber ein mobiles Endgerat als standigen Begleiter

» verfligt iber wenig Zeit, besitzt aber die finanziellen Mittel,

um bestimmte zeitverkiirzende oder zeitvertreibende

mobile Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. ——LMU
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Erforderlich sind somit Anwendungen, die auf ...

» die Bedirfnisse der Mobile-Commerce-Kunden,
» die typische Situation des Mobile-Commerce-Kunden und
» die zur Verfligung stehende technische Infrastruktur
ausgerichtet sind und dabei
» die charakteristischen Potenziale des M-Commerce wie vor allem
Lokalisierbarkeit, Verfugbarkeit, Personalisierung etc.

nutzen.

Denn: Mobile Commerce ist nicht Mobile Electronic Commerce

Im Mittelpunkt muss vielmehr die Frage stehen:

-> wo haben mobile Endgerate gegeniiber anderen Endgeraten ihre Vorte|
-> wofir ist der Kunde bereit zu zahlen?
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Unternehmenskonzept Mobile Company

Mobile Ordering Mobile Ordering <]
Mobile Verfugbarkeitspriifung Mobiles Marketing S

Mobiles Flottenmanagement Mobile Steuerung und
Wartung

Mobile Customer
Relationship Management

Mobile Supply Chain
Management

Enterprise
Management

Processes
)Produktion Logistik

Reduktion von Zeit und Kosten, Rationalisierung von Ablaufen, Erhéhung der
Kundenorientierung

Voraussetzung:

Reibungslose Integration der mobilen Prozesse in die unternehmensinternen
ERR-Inform%tions- und KommunizlgglltiorlgfIUsse und -prozesse ,— LMU
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Mobile Commerce kann somit klassische E-Commerce-
Anwendungen ersetzen oder innovative Anwendungen
generieren

Beispiele fur substitutive und innovative Anwendungen

Substitutiv. Innovativ < ; 9

o
CtC MMS, Videotelefonie Interaktive Spiele,
i elektronische Visitenkarte
Mobile Vertrieb, Mobile ~ | Local Based Services,
BtC Banking, One-to-One- | Sicherheitsdienste, perso-
Marketing, Mobile Portale ... | nalisierte Dienste, Fernwartg. .}.
Mobiler Zugang zum Extranet,| = Mobile Projektsteuerung,
BiB mobile Lager- und Transport- | Local Based Services, Mo-
iberwachg, Management by | biles Bestandsmanagement,
_wire_mobiles Ordering MopjleSCM ...}
Mobile Learning Personalisierte Dienste
BtE M-Office, Telearbeit, Individualisierte Reiseplang
zeitnahe Informations- | Local Based Services, Unter-
versorgung .... E | _haltung ....
LU
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Vielversprechend sind personen- und situationsbezogene
M-Commerce-Leistungsbiindel

Beispiel: M'—Commerce-Leistungstndel im Auto

Quelle: Friihauf, K.; Oberbauer, R. 2001. =n—LMU
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Die Akzeptanz dieser Anwendungen fordert ...

q

> eine technische Infrastruktur, die <]
v eine geniigend hohe Bandbreite fiir die Ubertragung multimedialer,
komplexer Daten zur Verfligung stellt
¥ eine einfache Navigation und einfache Abrechnungsméglichkeiten
zulasst und
v zuverlassig und bezahlbar ist.
» mobile Endgerate, die
v nutzerfreundlich
v leicht bedienbar und
v einfach konfigurierbar sind sowie
» eine technische Aufbereitung der Contents,
v deren Abruf und Nutzung einfach und
v’ in verschiedenen Endgeraten (Handy, Handheld, Notebook ...)

maoglich ist.
. Ludwig —— LMU
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Diversifizierung der Mobilfunknetze:
Das Universalnetz wird es nicht geben!
Grad
der 2. Gene- 3. Gene- Evolution
Mobilitét o,  ration  yration ,
(heute). - :
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Mobile Commerce — Erfolgsfaktoren und Voraussetzungen

1. Mobile Commerce: Prinzip und Anwendungspotenziale

2. Erfolisfaktoren und Voraussetzu nien
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Neue Herausforderungen durch Mobile Commerce

Mobile Commerce bedeutet nicht
-> typische E-Commerce-Transaktionen mobil abzuwickeln
-> E-Commerce-Geschaftsmodelle in die mobile Welt zu tGbertragen

Mobile Commerce bedeutet vielmehr

-> die Potenziale des Mobile Commerce wie Verfiligbarkeit, Erreichbarkeit,
Personalisierung, Mobilitat etc. situations-, prozess-, kunden- und
mitarbeiterorientiert umzusetzen, um

-> unternehmensinterne und —externe Prozesse durch mobile Applikationer
gezielt zu unterstitzen und

-> mobile Anwendungen zu entwickeln, die fir den Business- und Consumé
Kunden Zusatznutzen und Mehrwert schaffen.
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