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. Einleitung

“M-Commerce still resembles a glitzy-yet-deserted shopping mall
linked to the rest of the world by a high toll dirty road.” ' [M-Commerce
gleicht einem mit Glitter bestreuten Einkauftempel, welcher immer noch
liber eine tributreiche und dreckige Strasse mit dem Rest der Welt

verbunden ist.]

1.  Motivation zum Thema
Die Konvergenz von Informations- und Kommunikationstechnologien

beschrieben mit dem Schlagwort M-Commerce ist mit hohen Erwartungen
verknupft. Auf Grundlage der utopischen Kosten fur die UMTS Lizenzen,
mussen sich Netzwerkbetreiber nun Uberlegen, welche madglichen
Erlésquellen genug Potential mit sich bringen, um hohe Gewinne zu
generieren. Nachdem sehr hohe Investitionen fur die neue Bandbreite

vorliegen, fragt man sich wie und wann eine Amortisation dieser erfolgen soll.

Im Moment sieht es jedenfalls nicht so aus, als ob sich die, anfangs so
positiven Marktprognosen bezuglich des mobile Business bewahrheiten
konnten. Im Gegenteil, es ist ein Abwartstrend am Markt zu verfolgen.
Konkret &aufert sich dass in sinkenden Aktienpreisen der IT- und
Telekommunikationsbranche sowie haufige Firmenpleiten im Feld der ,New
Economy®. Erinnern wir uns in diesem Zusammenhang nur an den
~ochwarzen Mittwoch an der Weltborse® an dem, sich der US-
amerikanischen Telekommunikationsriese WorldCom vom Marktgeschehen
verabschiedete.? Aber auch auf den europdischen Markten sieht es nicht
rosig aus. Beispielsweise musste Ericsson nach einem empfindlichen
Kursverfall, erst kurzlich seine Umsatzprognosen berichtigen.3 Der
anfangliche Hype im  M-Commerce  weicht zunehmend  der

Erndchterungsphase und man fragt sich wie zukinftige Entwicklungen wohl

! Taaffe, 2000, S. 32
20.V., 2002a, online im Internet: ULR: http://www.spiegel.de/wirtschaft
®0.V., 2002b, online im Internet: ULR: http://www.spiegel.de/wirtschaft



aussehen. Vor allem steht hierbei die Frage nach maoglichen Erlésquellen im

Raum.

Auf dieser Grundlage ergibt sich auf Anbieterseite ein dringender
Handlungsbedarf hinsichtlich der Identifizierung, ertragsreicher
Anwendungsfelder im M-Commerce. Eine mogliche Einnahmequelle stellt
der mobile Werbemarkt dar. Marktforschungsinstituten zufolge, erwartet
gerade dieses Anwendungsfeld des M-Commerce durchaus positive
Gewinne fur die nachsten Jahre. Ferner kann das Feld der (mobilen)
Werbung zu den groten M-Commerce Applikationen, Gberhaupt, gezahlt

werden, und zeichnet sich zudem durch ein sehr plausibles Konzept aus.

In diesem Sinne beschaftigt sich dieses Arbeitspapier unter anderem mit der
Moglichkeit  durch mobile  Werbung Gewinne, entlang der
Wertschopfungskette im M-Commerce zu erwirtschaften. Dennoch stehen
hierbei kommunikationspolitische Beweggrinde stark im Vordergrund. Ergo
es geht eher darum das sogenannte ,Wireless Advertising®, als moglichen
Kommunikations- bzw. Vertriebskanal mit all seinen Besonderheiten
darzustellen. Daneben stehen zugleich externe Triebkrafte des M-Commerce
im Licht der Betrachtung. Diese Feature der Arbeit gilt, als nicht zu
vernachlassigen, da sie die valide Grundlage fur weitere Losungsansatze
schafft.

2. Zielsetzung
Ziel dieses Arbeitspapiers soll es sein dem Leser auf mdglichst einfach

nachvollziehbare Art und Weise, das gesamte Spektrum der Entwicklungen
bezuglich des mobile Commerce naher zu bringen. Weiterhin dient sie der
Veranschaulichung konzeptimmanenter Besonderheiten im  mobilen
Business. In diesem Sinne scheint es wichtig die sogenannten W-Fragen:
Wer, Wie, was, wieso, weshalb und warum zu klaren, um das Paradigma des
mobilen Business in all seinen moglichen Facetten zu erfassen. Es gilt
relevante Informationen herauszufiltern, um spater Aussagen Uuber den
Maoglichkeitsraum des mobilen Informations- und Kommunikationskanals

hinsichtlich der unternehmerischen Kommunikationspolitik zu treffen. Hierbei



ist zu erwahnen, dass die Arbeit keinesfalls als Wiederholung von
Basiswissen des (strategischen) Marketing-Managements verstanden
werden soll. Vielmehr soll Wert auf eine fokussierte Analyse des M-Business

bezuglich ihres Potentials als multimedialer Werbetrager gelegt werden.

3. Aufbau der Arbeit
Die Methodologie betreffend orientiert sich diese Arbeit an grundsatzlichen

betriebswirtschaftlichen Thesen und Analysetechniken. Man kann
unterstellen, dass solche, in den meisten der Falle wissenschaftlichen
Arbeitens wahrscheinlich ohnehin inharent angewandt werden, jedoch soll
hier besonderes Augenmerk darauf gelegt werden, da diese merklich zur
Struktur beigetragen haben. Dementsprechend ist die Perspektive zum
Arbeitstitel nach dem Prinzip ,Ex-post® nach ,Ex-ante® gewahlt. Das heif3t
Vergangenheitswerte werden verwandt um Ruck-/Schlisse fur die
Gegenwart zu ziehen, und analog wird der Status quo des mobilen Business
analysiert um valide Aussagen Uber mogliche Zukunftstendenzen zu treffen.
Die Struktur gliedert sich in drei bzw. vier Hauptkomponente, wobei diese
chronologisch erst Allgemeine, gefolgt von externen Faktoren und dann
interne GroRen ansprechen. Demnach soll den beiden ersten Abschnitten
eine PEST Analyse, also eine Auswertung von externen Determinanten des

zu bearbeitenden Themas zugrunde gelegt sein.

Nach griindlicher Uberlegung hat sich der Autor jedoch entschieden, eine
Komponente der PEST Analyse hinten anzustellen, um unndtige
Ausflhrlichkeiten im vorderen Segment zu vermeiden. Der Grund daflr ist in
der Komplexitat der ,Political®, also primar rechtlichen Rahmenbedingungen
zu sehen, deren Nennung zudem erst nach Kenntnis der gesamten Materie
sinnvoll erscheint. Folglich beschaftigt sich der mittlere Block mit
unternehmensinternen Spezifika des M-Business. Starken und Schwachen,
sowie Moglichkeiten und Grenzen des M-Commerce werden dargestellt.
Diese sogenannte SWOT Analyse zieht eine spezifische Erdrterung von
multimedialer Kommunikationspolitik, als einen Anwendungsbereich des M-

Commerce fiir Unternehmen, nach sich.



