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Kurzfassung

Diese Arbeit befasst sich mit Relationship Marketing im Mobilen Kontext. Dabei wurde unter
Verwendung von einschlagiger Fachliteratur mobile Relationship Marketing, dessen Grundlagen
und Ansatze erortert und analysiert. In Zeiten schwindender Aufmerksamkeit von Seiten der
Rezipienten/innen, durch ein UbermaB an Werbeangeboten, miissen neue Wege gefunden
werden, um Werbung Attraktiver zu machen. Es stellt sich die Frage, ob im ,Mobile Relationship
Marketing” (mRM) Losungen liegen um Mobile Advertising als Werbeinstrument flr
Werbetreibende attraktiver zu machen?

Diese Arbeit beschaftigt sich mit den Mdoglichkeiten die ,Relationship Marketing’” im mobilen
Kontext bietet, um den/die Endkunden/in naher zu konkretisierten und die fir die Werbeindustrie
wichtige Zielgruppengenauigkeit zu erreichen, und somit auch einen Mehrwert fiir den/die
Endkunden/in zu schaffen. Es wird gezeigt, das Kommunikationsmarketing einen guten
Losungsansatz darstellt, um sowohl fir Werbekunden als auch Endkunden eine
Attraktivitatssteigerung des Mobile Advertising zu erreichen.

Abstract

This paper deals with relationship marketing in a mobile context. Using relevant technical
literature, it examines basic principles and approaches to mobile relationship marketing.

In these days, recipients have to deal with an overkill of sales promotion. Companies are trying to
attract consumer's interest by creating even more appealing advertisements. Hence, the question
arises if mobile relationship marketing (mRM) provides a sound solution to promote mobile
advertising as a marketing tool for advertisers.

Thus, the paper presents opportunities that mobile relationship marketing provides in terms of
end customer concretion and peer group accuracy. These opportunities eventually lead to the
creation of added value for end customers. Regarding mobile advertising, the thesis shows that
communication marketing is an excellent approach to achieve a surge in attractiveness for
advertisers and end customers.



1. Einleitung

Im Zuge unseres Werkes, welches sich mit der Strategieentwicklung fir die Vermarktung von
Mobile Marketing Produkten beschaftigt, soll diese Literaturarbeit aufzeigen, welche Moglichkeiten
~mobile Relationship Marketing" bietet, um Werbekunden fiir Schaltungen auf mobilen Endgeraten
zu gewinnen. Dabei geht es im Speziellen darum, dass jeder die Werbung bekommt, die fir ihn
relevant ist - diese Vorstellung liegt sowohl im Sinne der Werber, als auch im Sinne der Medien-
nutzer. Den Rezipienten/innen bleiben so stérende Einblendungen von werblichen Informationen
erspart, die flr sie nicht relevant sind. Die Werbetreibenden erreichen ihre Zielgruppen,
vermeiden Streuverluste und sparen dabei viel Geld.

In Zeiten schwindender Aufmerksamkeit von Seiten der Rezipienten/innen durch ein UbermaB an
Werbeangeboten miissen neue Wege gefunden werden, um Werbung attraktiver zu machen.
Bedenkt man, dass pro Tag ca. 3000 Werbebotschaften auf einen durchschnittlichen
Konsumenten einwirken, ist es nur verstandlich, dass Werbung nur dann wahrgenommen wird,
wenn sie einen Nutzwert fir den/die Rezipienten/in hat.

Diese Arbeit befasst sich mit den Mdglichkeiten, die " Relationship Marketing® im mobilen Kontext
bieten, um den/die Endkunden/in naher zu konkretisierten und die fiir die Werbeindustrie wichtige
Zielgruppengenauigkeit zu erreichen, und somit auch einen Mehrwert fiir den/die Endkunden/in zu
schaffen.

Mobile Endgerate sind nicht mehr nur darauf beschrankt Gesprdache zu Ubertragen, sondern
werden fir immer mehr Nutzer zu einem multifunktionalen Assistenten, der ihre persénlichen
Daten speichert und koordiniert. Neue Technologien erméglichen es zudem, dass eine persdnliche
Kommunikation zwischen Kunden und Unternehmen stattfinden kann. Durch die Méglichkeit mit
mobilen Endgeraten auf das Internet =zuzugreifen, ergibt sich eine Fille von neuen
Anwendungsgebieten fir das mobile Marketing.

Die forschungsleitende Frage, die dieser wissenschaftlichen Arbeit zu Grunde liegt lautet daher:
Liegen im ,mobile Relationship Marketing” (mRM) Lésungen um Mobile Advertising als
Werbeinstrument fir Werbetreibende attraktiver zu machen?

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf der Medienwirtschaft, befasst sich aber auch mit
rechtlichen Fragen zum Thema Datenverarbeitung und zahlt somit ebenfalls zum Medienrecht.

Meine Motivation zum Thema basiert auf der Frage, ob zuklnftig durch Personalisierung von
Werbung effizienter, und somit fiir die Werbebranche effektiver und attraktiver gearbeitet werden
kann.

Einfiihrend wird im ersten Kapitel auf die Grundlagen von Relationship Marketing eingegangen. Es
werden die Grinde des Wandels vom transaktionsorientierten hin zum beziehungsorientierten
Marketing, sowie deren Zielsetzung und ihre Bestandteile aufgezeigt. Dabei soll vor allem ein
theoretisches Verstandnis flir die nachfolgenden Kapitel geschaffen werden.

Im nachfolgenden Kapitel wird auf Relationship Marketing im mobilen Kontext eingegangen. So
werden, neben der naheren Definition des Begriffs des ,mobile Relationship Marketing’, auch
weitere Marketingansatze aufgezeigt, die in einem Verhaltnis zueinander stehen. Ebenso wird auf
die Instrumente des ,Mobile Relationship Marketing’ eingegangen.



Im Anschluss daran werden in Kapitel vier alle Vor- und Nachteile dieser Marketingform behandelt
und die Zukunftsaussichten der ,mobile Marketing’ Branche aufgezeigt.

Zum Schluss werden alle Erkenntnisse dieser Arbeit im letzten Kapitel zusammengefasst und ein
Fazit aus den gewonnenen Informationen gezogen. Wahrend Relationship Marketing ausfihrlich in
der Literatur behandelt wird, wurde dem ,mobile Relationship Marketing’ bisher kaum Beachtung
geschenkt.

2. Grundlagen

2.1 Begriffsdefinitionen

Der Begriff Relationship Marketing (Beziehungsmarketing) beschreibt seit seinem ersten
Aufkommen 1983 durch Berry!, die Steuerung von Kundebeziehungen. Dabei umfasst das
Relationship Marketing samtliche MaBnahmen, die dabei helfen, den/die Kunden/in? kennen zu
lernen, zu verstehen, auf seine Bedlrfnisse einzugehen und an sich zu binden. (vgl. Bruhn 2009,
9f) Dieser Ansatz beruht auf der Kritik an dem strategischen Marketing, sowie auf den
Instrumenten des operativen Marketings, welches, aus der Sicht der Kritiker, nur darauf abzielt,
Transaktionen zu einem meist nicht ndher konkretisierten Kunden zu initiieren. (vgl. ebd.) Seit
jeher sollen beim Marketing die Kundenbedirfnisse im Mittelpunkt einer Marketingiiberlegung
stehen, welche bei der Transaktionsorientierung eher vernachlassigt, bzw. ganz auBer Acht

gelassen werden.

Neben dem Relationship Marketing besteht der Begriff des Customer Relationship Management
(CRM) (Beziehungsmanagement). Zum Thema CRM gibt es unterschiedlichste Ansdtze. So wird es
ebenso als ein umfassendes, kundenorientiertes und technologiegestiitztes Management
verstanden (Hippner/Wilde 2006), wie auch als ein rein technologisches Instrument zur
Bearbeitung von Kundendaten (Schwetz 2000).

Lischka beschreibt Relationship Marketing als eine, dem Beziehungsmanagement untergeordnete
Funktion. (vgl. 2000, 4ff) Er gliedert das CRM in zwei Bereiche, zum einen in das
Beziehungscontrolling und zum anderen in die Beziehungserfolgskette. Dabei umfasst das
Beziehungscontrolling den ,Customer Lifetime Value® und ein ,Kundenbeziehungsportfolio*, die
zur  Steuerung der Aktivitdaten im Relationship Marketing benitzt werden. Die
Beziehungserfolgskette beschaftigt sich grundlegend mit dem Verhéltnis von Profitabilitat der
einzelnen Kundenbeziehungen zum Relationship Marketing.

! “Relationship Marketing is attracting, maintaining and enhancing customer relationship” (Berry 1983, 25)

Dabei ist in dieser Arbeit als Kunde/in der Benltzer eines Mobilen Endgerates zu sehen.

,,Hierbei handelt es sich um den Wert eines Kunden fiir eine Unternehmung, bezogen auf die gesamte
noch zu erwartende Dauer seiner Kundschaft. Dieser ergibt sich aus der Differenz zwischen den
Einzahlungen und den Auszahlungen eines einzelnen Kunden oder Haushalts." (Roed| 2003, 234)
Kundenbeziehungsportfolios basieren auf kundenbezogenen Profitabilitdtsanalysen. Sie werden zur
Segmentierung verschiedener Kundengruppierungen herangezogen. Dabei werden Profitable und
unprofitable Kundenbeziehungen gegeneinander abgegrenzt. (vgl. Henning-Thurau 1999, 94f)
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Abb. 1: Abgrenzung Beziehungsmanagement - Relationship Marketing. Quelle Lischka 2000, 6

In dieser Arbeit wird CRM als ein technologisches Instrument aufgefasst, welches fir die
Verarbeitung von Kundendaten im mobilen Umfeld genutzt werden kann.

2.2 Ursprung und Ansatze des Relationship Marketing

Relationship Marketing beruht, wie bereits in Kapitel 2.1 beschrieben, auf dem Ansatz, dass
Marketing mehr ist, als rein transaktionsorientiert. So sagt Bruhn, dass sich Relationship
Marketing in folgende vier Teile gliedern lasst:

- Anspruchsgruppenorientierung
- Managementorientierung
- Zeitraumorientierung

- Nutzenorientierung

Dabei beschreibt die Anspruchsorientierung den Gegenstand der Beziehung zwischen
Unternehmen und seinen Anspruchsgruppen. Auch wenn seine Marketingaktivitaten auf
unterschiedlichste Anspruchsgruppen abzielen, so stellen doch die Endkunden/innen das Zentrum
dieser dar. Dies beruht auf der Annahme, dass die Endkundenbeziehungen entscheidend fir die
Beziehung zu allen Ubrigen Anspruchsgruppen sind.

Unter der Managementorientierung im Relationship Marketing wird ein Managementansatz
verstanden, der durch verschiedene Aktionen der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle
ManagementmaBnahmen umsetzt. Dieser Ansatz fihrt dazu, dass samtliche
MarketingmaBnahmen eines Unternehmens zusammengefasst werden koénnen, die einer
bewussten Steuerung von Kundenbeziehungen dienen.

Auch die Stabilisierung von Kundenbeziehungen spielt eine groBe Rolle. So ist nicht nur die
Initiierung, sondern auch die Intensivierung von Beziehungen ein Teil dessen, was Relationship
Marketing leisten kann. Diese so genannte Zeitraumorientierung soll den
Kundenbeziehungszyklus, und somit den dynamischen Charakter von Kundenbeziehungen,
widerspiegeln.

Die Nutzenorientierung besagt schlieBlich, dass der Nutzen flr alle Parteien in dieser Beziehung
im Vordergrund steht. So werden die Bediirfnisse des/der Kunden/in erfiillt und das Unternehmen
erhalt eine gewinnbringende Beziehung zu diesem/dieser. (vgl. Bruhns 2009, 11)



Um die Unterschiede zwischen Relationship Marketing und dem Transaktionsmarketing noch

deutlicher zu machen, werden in Tabelle 1 die Schlisselunterschiede zwischen den beiden

Konzepten dargestelit.

transactional marketing

Key differences between the concepts of relationship marketing and

Criterion

Transactional Marketing

Relationship Marketing

Primary object

General approach
Perspective

Basis orientation
Long-term vs. Short-term

Fundamental strategy
Focus in decision process

Intensity of contact

Degree of mutual dependence
Measurement of customer
satisfaction

Dominant quality dimension
Production of quality

Role of internal marketing
Importance of employees for
buisness success

Production focus

Single transaction
Action-related

Static

Decision-oriented

Generally takes a short-term,
perspective

Acquisition of new customers
Pre-sales activities

Low

Generally low

Monitoring market share
(indirect approach)

Qualitiy of output

Primary concern of production
No or limited importance

Low

Mass production

Relationship

Interaction-related
Evolutionary-dynamic
Implementation-oriented
Generally takes a long-term,
perspective

Maintance of existing relationship
All phases focus on post-sales
decisions and action

High

Generally high

Managing the costumer base
(direct approach)

Quality of interaction

The concern of all

Substantial strategic importance
High

Mass customization

Tabelle 1: Unterschied zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing.

Quelle: Hennig-Thurnau/Hansen 2000, 5

So ist es dabei die zentrale Aufgabe, die Etablierung einer langfristigen und profitablen Beziehung

zwischen Unternehmen

Endkunden/innen zu

schaffen.

Wahrend der gesamten

Geschaftsbeziehung stehen alle Transaktionen, die zwischen ihnen stattfinden, im Mittelpunkt.

Mit diesem Wissen lassen sich nun einige Ziele des Relationship Marketing herausarbeiten, die fir

den maBgeblichen 6konomischen Erfolg verantwortlich sind.

So stehen als zentrale Punkte

- Kundenzufriedenheit

- Kundenbindung

- Okonomischer Gewinn

fir ein erfolgreiches Relationship Marketing!




2.3 Rechtliche Grundlagen

Um eine Marketing-Kampagne erfolgreich planen und umsetzen zu kdnnen, bedarf es einer
umfassenden Aufbereitung des vorliegenden und gesammelten Kundendatenmaterials.

Dabei unterliegt die Sammlung und Verarbeitung von Kundendaten einem, von der Gesetzgebung,
stark geregelten Rahmen.

Die Ermittlung von Daten ist gemé&B § 4 Z 10 Datenschutzgesetz® definiert als ,die Erhebung von
Daten in der Absicht, sie in der Datenanwendung zu verwenden". Dabei ist der Begriff der
Datenanwendung nicht nur auf die automatisierte, das heiBt maschinelle und
programmgesteuerte Datenanwendung beschrénkt, sondern beinhaltet auch die manuelle
Erfassung von Kundendaten. (vgl. Grabenwarter 2000, 863)

Dabei unterscheidet das DSG zwischen nicht sensiblen und sensiblen Daten. Die Verwendung
sensibler Daten unterliegt dabei besonders strengen Auflagen und umfasst ,Daten natirlicher
Personen [...] ihre rassische und ethnische Herkunft, politische Meinung,
Gewerkschaftszugehdrigkeit, religidse oder philosophische Uberzeugung, Gesundheit oder ihr
Sexualleben™. (iSd § 4 DSG) Bei der Verwendung dieser Daten sind nach § 9 DSG ,die
schitzungswiirdigen Geheimhaltungsinteressen immer verletzt, es sei denn, es liegt insbesondere
die ,ausdrlickliche® Erteilung der Zustimmung durch den Betroffenen vor. Sind die
schitzungswiirdigen Geheimhaltungsinteressen verletzt, ist die Verwendung der Daten nicht
erlaubt®. (vgl. Grabenwarter 2000, 862)

Alle Gbrigen Daten werden als nicht-sensible Daten eingestuft und unterliegen daher nicht dieser
Verordnung.

Bestimmte Kundendaten dirfen sogar ohne weitere Zustimmung der Betroffenen zu
Marketingzwecken an Dritte weitergegeben werden. Diese Daten umfassen:

. Name,

. Geschlecht,

. Titel,

. akademischer Grad,

. Anschrift,

. Geburtsdatum,

. Berufs-, Branchen- oder Geschaftsbezeichnung und

0N O U1 A WN

. Zugehorigkeit des Betroffenen zu dieser Kunden- und Interessentendatei

Voraussetzung, um diese Daten an Dritte weiterzugeben, ist, ,dass der Inhaber der Datei dem
Gewerbetreibenden nach Abs. 1° gegenlber schriftlich unbedenklich erklart hat, dass die
Betroffenen in geeigneter Weise liber die Méglichkeit informiert wurden, die Ubermittlung ihrer
Daten flir Marketingzwecke Dritter zu untersagen, und dass keine Untersagung erfolgt ist*. (§151
GewO Abs. 5 1994)

> Osterreichisches Bundesgesetz Uiber den Schutz personenbezogener Daten. BGBI I 1999/165
http://www.dsk.gv.at/site/6229/default.aspx

6 ,,Auf die Verwendung von personenbezogenen Daten fiir Marketingzwecke Dritter durch die zur Ausiibung
des Gewerbes der Adressverlage und Direktmarketingunternehmen berechtigten Gewerbetreibenden sind
die Bestimmungen des DSG 2000 anzuwenden" (§151 GewO Abs.1 1994).
http://www.dsk.gv.at/site/6231/default.aspx



Des weiteren gilt aber auch, dass, nach § 1 Abs 3 DSG, jeder das Recht auf Auskunft,
Richtigstellung, sowie auf Loschung bestimmter ,soweit ihn betreffende personenbezogene Daten
zur automationsunterstiitzten Verarbeitung oder zur Verarbeitung in manuell, das heiBt ohne
Automationsunterstlitzung gefiihrten Dateien bestimmt sind™ hat.

Hierzu kommt, dass Kundendaten nicht fiir jeden Zweck, oder Uber einen unbegrenzten Zeitraum
hinaus verwendet werden dlrfen. So sagt § 6 Abs. 1 DSG:

,Daten dirfen nur,

1. nach Treu und Glauben und auf rechtmaBige Weise verwendet werden;

2. fur festgelegte, eindeutige und rechtmaBige Zwecke ermittelt und nicht in einer mit diesen
Zwecken unvereinbaren Weise weiterverwendet werden; die Weiterverwendung fir
wissenschaftliche oder statistische Zwecke ist nach MaBgabe der §§ 46 und 47 zulassig;

3. soweit sie flir den Zweck der Datenanwendung wesentlich sind, verwendet werden und (ber
diesen Zweck nicht hinausgehen;

4. so verwendet werden, dass sie im Hinblick auf den Verwendungszweck im Ergebnis
sachlich richtig und, wenn nétig, auf den neuesten Stand gebracht sind;

5. solange in personenbezogener Form aufbewahrt werden, als dies flir die Erreichung der
Zwecke, flr die sie ermittelt wurden, erforderlich ist; eine langere Aufbewahrungsdauer kann
sich aus besonderen gesetzlichen, insbesondere archivrechtlichen Vorschriften ergeben.™

2.4 Datenbankkonzepte

Im Relationship Marketing sind integrierte Datenbanksysteme ein unverzichtbares Mittel, um
gesammelte Kundendaten zu pflegen, zu bewerten und in Marketingkampagnen einzubeziehen.
Bedenkt man, dass in vielen Unternehmen bereits vorhandene Kundendaten in unterschiedlich
gewachsenen Systemen, oder Datenbanken vorhanden sind, kann dies zu einer unvollstandigen,
teilweise veralteten, oder sogar falschen Information lGber den Kunden fiihren. (vgl. Grabner-
Krauter/Schwarz-Musch 2008, 183)

»Nur die Zusammenfiihrung aller kundenbezogenen Informationen und die
Synchronisation aller Kommunikationskandéle erlaubt eine ganzheitliche Abbildung
des Kunden und somit auch einen ganzheitliche und differenzierte
Kundenansprache"

(Hippner/Wilde 2002, 7)

Integrierte CRM-Systeme stellen eine Mdoglichkeit fiir die Losung dieses Problem dar. So
ermdglicht CRM-Software eine Zusammenflhrung aller bereits vorhandenen Kundendaten zu
einer abteilungsiibergreifenden, einheitlichen Ubersicht (iber den Kunden. Dabei umfassen CRM-
Systeme grundsatzlich drei Aufgabenbereiche (vgl. Abbildung 1), die in einem engen Verhaltnis
zueinander stehen. (val. Grabner-Krauter/Schwarz-Musch 2008, 183f)
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Abb. 2: Komponenten eines CRM-Systems. Quelle: Grabner-Krauter/Schwarz-Musch 2008, 184

Kommunikatives CRM

Das kommunikative CRM befasst sich dabei mit dem Management aller Kommunikationskanale,
die zu den Kunden eine direkte Verbindung aufbauen (Telefon, E-Mail, etc.). Es steuert und
synchronisiert dabei alle Kommunikationskandle, um eine Kommunikation zwischen Kunden und
Unternehmen so effektiv und zielfihrend wie moglich zu gestallten. (vgl. Grabner-
Krauter/Schwarz-Musch 2008, 185)

Operatives CRM

Das operative CRM befasst sich vor allem mit den Anwendungen des Front-Office-Bereichs’, die
im direkten Kundenkontakt stehen. (vgl. Hippner/Wilde 2006, 29) Es umfasst die Marketing, Sales
und Service Automation, die fir die Gestaltung des Kundenkontaktes, die Unterstlitzung der
Administrations-, bzw. Routineaufgaben und den Kundenservice zustandig sind. Dabei steht das
operative System in enger Beziehung zur kommunikativen Ebene.

Analytisches CRM

Im analytischen CRM geht es im Speziellen um die Aufzeichnung und Auswertung aller
kundenbezogenen Daten. So werden alle Kundendaten mithilfe von speziellen Werkzeugen, wie

7 Alle Bereiche die im direkten Kontakt mit dem Kunden stehen, wie z.B. Kundenbetreuung, Verkauf, Vertrieb,
und Marketing.



Processing®® (OLAP) und ‘Data Mining®" Grabner-
2008, 185) und fir eine

Kundenbeziehungen verwendet.

"Online Analytical analysiert (vgl.

Krauter/Schwarz-Musch kontinuierliche Optimierung der

Um auf die genauen Winsche und Anforderungen der Kunden eingehen zu kdnnen bedarf es
natlrlich in diesen Systemen einer Vielzahl von Daten. Hippner und Wilde beschreiben in ihrer

Publikation aus dem Jahre 2006 wie eine solche Struktur der Kundendaten aussehen kénnte.

Identifikationsdaten

o Name/Vorname/Titel

e Firma/Anschrift

* Telefon/Telefax/eMail/ WWW

Deskriptionsdaten

e Kundenstatus
- Interresent
- Neukunde
- Aktiver Kunde
- Ehemaliger Kunde

¢ Bedarfsstruktur
- Beschaffungsvolumen
- Produktanforderungen
- Serviceanfoderungen

e Unternehmensdaten
- Branche
- BetriebsgroBe
- Ausstattung
- Technologie
- Beschaffungspldne

e Ansprechpartner
- Hierarchie
- Motivation
- Einstellung
- Informationsverhalten
- Rolle

e Soziographische Daten
- Geburtstdatum
- Geschlecht
- Ausbildung
- Beruf
- Einkommen
- Familienstand
- HaushaltsgroBe

e Geschaftslage
- Marktwachstum
- Marktstellung
- Kapazitatsauslastung
- Technologischer Wandel
- Rechtlicher Rahmen
- Rendite

e Wettbewerbsposition
- Angebote
- Angebotserfolge
- Ablehnungsgriinde
- Auftrage
- Hautwettbewerber

e Psychographische Daten
- Interessen
- Einstellung
- Hobbies
- Freizeitaktivitaten
- Lifestyle

e Typologiemerkmale
- Geotyp
- Vornamenstyp

e Zuordnungsdaten
- Filiale
- Verkaufer
- Geschéftsstelle
- AuBendienstmitarbeiter

e Entscheidungsgremium
- GroBe
- Zusammensetzung
- Rollenverteilung

e Herkunft der Adresse

Kaufhistorie

o Kaufhistorie
- Produkt
- Mengen
- Preise
- Zeitpunkte
- Lieferung
- Reklamation

e Konditionen
- Preise, Rabatte
- Lieferbedingungen
- Zahlungsbedingungen

e Bonitatsdaten
- Mahnungsdatum
- Bonitatskennziffer

e Kaufverhalten
- Preissensiblitat
- Servicesensiblitat
- Produktaffinitat
- Markenaffinitat
- Innovationsfreudigkeit

Tabelle 2: Kundeninformationen. Quelle: Hippner/Wilde 2006, 9

8 Beim OLAP steht die Durchfiihrung komplexer Analysevorhaben die ein sehr hohes Datenaufkommen
verursachen im Vordergrund. Dabei ist das Ziel, ein entscheidungsunterstiitzendes Analyseergebnis zu

gewinnen.

9 Beim Data Mining geht es um eine systematische Anwendung statistisch-mathematisch Methoden, die eine

Mustererkennung zum Ziel haben.




3. Relationship Marketing im mobilen Kontext

3.1 Mobile Relationship Marketing

,Verschiedene Innovationen im Bereich mobiler Telekommunikation ermdglichen
den Einsatz von Relationship Marketing auch in diesem Gebiet."
(Michelis 2001, 39)

,Mobile Relationship Marketing’ (mRM) beschreibt dabei einen Bereich des RM, der auf bereits
existierende Ansatze des ,Electronic Relationship Marketing’ (eRM) zuriickgreift, und sich durch
neue technische Méglichkeiten der mobilen Endgerate von diesem rein auf das Internet fixierte
Marketing klar unterscheidet. (vgl. ebd.) In Anlehnung an Krause und Michelis wird dabei
" Electronic Relationship Marketing® wie folgt definiert:

ERM beschreibt jene online MaBnahmen eines Unternehmens, die mit potenziellen und bereits
vorhandenen Kunden ein mdglichst langfristiges und profitables Kundenverhaltnis aufbauen und
pflegen sollen. Dabei umfasst eRM samtliche kundenorientierte Leistungs- und
Interaktionsprozesse lUber das Internet. (vgl. Krause 2000, 337; Michelis 2001, 20)

Um eine Abgrenzung zum klassischen RM zu verdeutlichen fiihrt Michelis (2001, 21) folgende
Merkmale des Electronic Relationship Marketing an:

- Verbreitung von Werbebotschaften mittels vernetzter Systeme
- Globale Verbreitung der Botschaften

- Selektives Abrufen der Botschaften durch die Konsumenten

- Standige Verflugbarkeit der Werbeinformationen

- Méglichkeit der Ubertragung komplexer Inhalte

- Geringere Streuung und gezieltere Vermittlung

Um Mobile Relationship Marketing genauer zu definieren muss zuerst auf den Begriff des Mobile
Commerce (MC) eingegangen werden. Lehman Brothers definiert dabei MC als ,the use of mobile
hand-held devices to communicate, inform, transact and entertain using text and data via
connection to puplic or private networks" (1999, 6), also die Verwendung von mobilen
Endgeraten, um miteinander zu Kommunizieren, Informieren, Agieren und zur Unterhaltung,
wobei die Ubermittlung von Text und Daten Uber ein 6ffentliches, oder privates Netzwerk erfolgt.
Turowski und Pousttchi schranken dies noch weiter ein. Sie definieren MC als “jede Art von
geschaftlicher Transaktion, bei der die Transaktionspartner im Rahmen von Leistungsanbahnung,
Leistungsvereinbarung oder Leistungserbringung mobile elektronische Kommunikationstechniken
(in Verbindung mit mobilen Endgeraten) einsetzen." ( 2004, 1)

Somit kann man aus den Definitionen der Begriffe ,Mobile Commerce’, ,Elektronic Relationship
Marketing’ und dem klassischen ,Relationship Marketing’ (vgl. Kapitel 2.2) folgende Definition fir
den Begriff des ,Mobile Relationship Marketing’ ableiten:



Mobile Relationship Marketing beschreibt jene MaBnahmen eines Unternehmens, die
iiber mobile Telekommunikationsnetzwerke und mobile Endgerite abgewickelt werden
und umfasst dabei alle Leistungen, die eine kundenorientierte Gestaltung eines
langfristigen und profitablen Interaktionsprozesses mit potentiellen und bestehenden
Endkunden zum Ziel haben.

3.2 Mobile Relationship Marketing als Informationsquelle

Geht man davon aus, dass Relationship Marketing grundsatzlich auf eine langfristige
Kundenbeziehung ausgelegt ist, kann man Uber diesen Zeitraum viele Informationen Uber seinen
Kunden zusammentragen.

Aufgrund der exakten Zuordnung mobiler Endgerate und durch eine genaue Standortbestimmung
kdnnen viele Informationen lber den Kunden zusammengetragen werden.

Besonders Uber das Nutzungsverhalten der einzelnen Endkunden/innen lassen sich durch die
richtigen Systeme viele Informationen filtern, die fir eine genaue Konkretisierung des/r
Endkunden/in von Vorteil sind.

Wie bereits in Kapitel 2.4 beschrieben, leisten hier CRM-Datenbanksysteme einen groBen Beitrag,
um Daten zu erfassen, zu analysieren und fir eine kontinuierliche Optimierung der
Kundenbeziehungen zu verwenden.

Durch kontextsensitive Angebote!® wie Informationsofferten, Navigationshilfen, Unterhaltung-,
bzw. Bestell- und Kaufangebote, lassen sich diese Kundeninformationen gewinnbringend ntzen.
So erhdlt beispielsweise eine Supermarktkette die Méglichkeit, ihren Kunden durch aktuelle
Datenbankinformationen speziell fiir sie relevante Werbeinhalte zu erstellen.

So kann nach der Erfassung und Segmentierung eines/r Kunden/in durch speziell fir ihn/sie
zugeschnittene Angebote und Informationen eine Steigerung seiner/ihrer Zufriedenheit und damit
Bindung an das Unternehmen erreicht werden.

(z.B. SMS, wenn er/sie sich in der Ndhe einer Filiale befindet mit speziell auf ihn/sie
zugeschnittenen Sonderangeboten)

Relevante und nitzliche Informationen flihren dazu, dass eine Steigerung des Vertrauens und der
Anerkennung gegeniiber dem Unternehmen erreicht wird, was wiederum dabei hilft sich von der
Masse der Durchschnittsangebote abzusetzen.

10 »Ein Dienst ist dann kontextsensitiv, wenn er Hinweise auf den Aufenthaltsort oder den Kontext des

Nutzers berlicksichtigt® (Silberer/Schulz 2008, 154f)
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3.3 Instrumente des mobile Relationship Marketing

,Die im Rahmen von Mobile Relationship Marketing verfolgten Ziele sind
groBtenteils identisch mit den Zielen des Electronic Relationship Marketings."
(Michelis 2001, 45)

Wahrend es allerdings beim Electronic Relationship Marketing hauptsachlich darum geht, die
richtige Information an den richtigen Empfanger zu senden (vgl. Kapitel 3.1), geht die Zielsetzung
des Mobile Relationship Marketing weit dartber hinaus.

So liegt das Hauptaugenmerk beim Mobile Marketing darin, den Kunden mit dem fir ihn
relevanten und nitzlichen Informationen zur richtigen Zeit, am richtigen Ort zu versorgen. Ebenso
soll die Mdglichkeit einer Transaktion und Kommunikation tGber die mobile Verbindung ermdglicht
werden. Diese Punkte sollen dabei helfen die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zu erhéhen
und somit auch den 6konomischen Gewinn fir ein Unternehmen zu maximieren.

Es zeigt sich, dass diese Ziele mit den folgenden Leistungsmerkmalen mobiler Endgeréate
Gbereinstimmen, was auch auf ein groBes Potenzial von mRM schlieBen Ildsst. (vgl.
Bauer/Reichardt/Neumann 2008, 111f)

Uneingeschriankte Erreichbarkeit
Mobile Medien lassen eine fast llickenlose Erreichbarkeit der Konsumenten/innen zu. So sind
alleine Mobiltelefone durchschnittlich 14 Stunden am Tag eingeschaltet.

Ortsunabhdngigkeit
Uber mobile Endgeréte ist die Kontaktaufnahme mit dem Endkunden an fast jedem Ort méglich.

Personalisierung

Mobile Endgerate sind grundsatzlich sehr persénliche Gerate. Sie werden meist nur von einer
Person genltzt und lassen so eine eindeutige Zuordnung von Gerat und Nutzer zu. Dies ist
hinsichtlich verschiedener Marketingaktivitditen eine wichtige Feststellung, da durch die
Personalisierung nur relevante und nitzliche Informationen an den/die Rezipienten/innen geleitet
werden, was die Akzeptanz und Nutzen dieser MaBnahmen stark erhéhen.

Interaktivitat

Die meisten mobilen Endgerédte erlauben es dem Empfanger, durch einen Riickkanal eine direkte
Reaktion auf eine erhaltene Botschaft zu geben. Durch diese Interaktion wird eine bidirektionale
Kommunikation  moglich, welche dabei den Einfluss des Endkunden auf den
Kommunikationsprozess verstarkt. Somit erflllt sich der Wunsch eines direkten Dialoges zwischen
werbetreibendem Unternehmen und Kunden/in.

11



Lokalisierbarkeit

Durch Technologien wie ,Cell of Origin’ (COO'!), ,Enhanced Observed Time Difference’ (E-OTD'?),
oder auch ,Global Positioning Systems’ (GPS'3), wird es mdglich, den genauen Aufenthaltsort
eines Mobilfunknutzers zu erfassen und speziell darauf zugeschnittene, geographisch relevante
Informationen an den Kunden zu senden. So ist es beispielsweise denkbar einem/r
Konsumenten/in speziell auf ihn/sie zugeschnittene Sonderangebote, am Point of Sale (POS) zu
Ubermitteln.

Diese, so genannten Location Based Services (LBS), bergen aus Sicht vieler Experten ein hohes
Potenzial, da sie dadurch eine Relevanz- und Qualitatssteigerung erreichen, die sich auf die
Zufriedenheit und somit auf die Zahlungsbereitschaft der Kunden/innen Ubertragen. (vgl.
Rao/Minakakis 2003, 61)

Ahnlich, wie bei den klassischen Marketinginstrumenten spielen die 4 P - Product, Place, Price,
Promotion - auch im mobilen Beziehungskontext eine wichtige Rolle. Allerdings bietet es sich an,
diese Instrumente neu zu strukturieren und durch ein weiteres Instrument zu erganzen, um eine
Akzentverschiebung hin zu einer starkeren Beziehungsorientierung zwischen Kunde/in und
Unternehmen zu erreichen. So ist als filinftes Element des Marketingmixes im Beziehungskontext
die Personalpolitik zu nennen, da diese bei der Beziehungsorientierung im direkten Kundenkontakt
eine wichtige Rolle spielt.

Um bei allen Marketinginstrumenten eine Beziehungsorientierung zu schaffen, erfolgt die
Gestaltung auf zwei Arten. (vgl. Bruhn 2009, 174f) Zum einen kann man klassische
Marketinginstrumente so umformen, dass sie die Interaktion zwischen Unternehmen und
Endkunden hin zu einer langfristigen Kundenbeziehung beeinflussen, zum anderen haben sich in
Folge des Paradigmenwechsels vom transaktions-, hin zum beziehungsorientierten Marketing
neue eigenstandige Instrumente fir das Relationship Marketing entwickelt. In Tabelle 3 wird ein
Uberblick (iber die klassischen Gestaltungsoptionen, sowie die beziehungsorientierten
Marketingoptionen gegeben.

11 coo ist eine Maéglichkeit zur mobilen Ortung. Mit Hilfe eines Mobilfunknetzes, kann die Position eines

Mobilen Endgerates durch die Koordinaten der jeweiligen Funkzelle bestimmt werden.

E-OTD ist ein Verfahren um die Lokalisierung in Mobilfunknetzen zu erhéhen. Es wertet die
Laufzeitunterschiede der Signale verschiedener Basisstationen aus um die Ortungsgenauigkeit zu
erhéhen.

GPS ist ein Satelliten gestiitztes weltumspannendes Positionsbestimmungssystem fir eine sehr exakte
Ortung.

12

13
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i ) Beziehungsorientierte
Klassische Gestaltungsoptionen )
Gestaltungsoptionen

- Innovation - Gemeinsame Leistungsentwicklung
Leistung - Variation - Internalisierung/Externalisierung
- Elimination - Beziehungsbezogene Value Added
Services'
- Unternehmenskommunikation - Persdnliche Kommunikation
- Marketingkommunikation - Kundenkarten

Kommunikation

- Dialogkommunikation Kundenclubs

- Proaktive Kontaktaufnahme

- Preisbestimmung - Kundenkarten
- Preisanpassung - Kundenzufriedenheitsabhangige
Preis - Preisdifferenzierung Preisgestaltung

- Preisgarantie
- Rabatte- und Bonussysteme

- Direkter Vertrieb - Firmen-/Werkstattbesuche
Distribution - Indirekter Vertrieb - Multichanneling
- Kundenorientierte Standortwahl

- Personalbeschaffung - Beziehungsorientierte Personalauswahl
- Personalentwicklung - An Kundenbeziehungen orientierter
Personal - Personalfreistellung Personaleinsatz

- Relationship- Marketing-bezogene
Anreizsysteme

Tabelle 3: Klassische Marketinginstrumente und Instrumente zur Beziehungssteuerung.
Quelle: Bruhn 2009, 175

3.4 mRM im Kontext mit weiteren Marketingansatzen

Grundsatzlich beschreibt das ,mobile Relationship Marketing’ jene MaBnahmen eines
Unternehmens, die GUber mobile Telekommunikationsnetzwerke und mobile Endgerate abgewickelt
werden und umfasst dabei alle Leistungen, die eine kundenorientierte Gestaltung eines
langfristigen und profitablen Interaktionsprozesses mit potentiellen und bestehenden Endkunden
zum Ziel haben.

14 Mehrwertdienste
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Da sich diese Arbeit mit der Frage beschdftigt, ob im mobile Relationship Marketing Losungen
liegen, um Mobile Advertising als Werbeinstrument fiir Werbetreibende attraktiver zu machen,
wird nun auf weitere Marketingansatze eingegangen die mit RM im Kontext stehen.

Database Marketing

Beim RM besteht die Gefahr, dass durch einen sehr groBen Kundenstamm einzelne Kunden in der
Masse untergehen und dadurch eine persénliche Beziehung gar nicht erst ermdglicht werden
kann. ,Mithilfe des Database-Marketing kann hingegen eine individuelle Beziehung aufgebaut und
vor allem langfristig aufrechterhalten werden. Das Database-Marketing stellt somit eine Grundlage
fir das Relationship Marketing dar." (Kistner 2008, 6%°)

Dabei wird, durch die Analyse und Aufbereitung der Kundeninformationen in einer bestehenden
Datenbank, fir alle Kunden ein individuelles Informations- und Leistungsangebot in Echtzeit
bereitgestelit.

Permission Marketing

Permission (Erlaubnis) Marketing beruht auf dem Konzept, dass Werbung nur mit Einwilligung
des/der Adressaten/in verschickt werden darf. Dieses Konzept erfolgt aus den Erkenntnissen
heraus, ,dass ein GroBteil der Massenwerbung vom Konsumenten unerwiinscht ist und zu
Realtanzen flihrt, d.h. zu Beeintrachtigung der Werbewirkung, die die Zielerreichung der
WerbemaBnahme verhindern." (Godin 2001 zit n. Bauer/Reichardt/Neumann 2008, 111f)

Bedenkt man, dass pro Tag ca. 3000 Werbebotschaften auf einen durchschnittlichen
Konsumenten einwirken, ist es nur verstandlich, dass Werbung nur dann wahrgenommen wird,
wenn sie einen Nutzwert flr den Rezipienten beinhaltet.

Mit der Hilfe von Permission Marketing kann man sich durch erwiinschte Werbung einen Ruf als
Absender von interessanten Informationen erarbeiten, was zu einer positiven Grundeinstellung,
und somit zu erhdhter Aufmerksamkeit fiihrt.

Performance Marketings

Unter Performance Marketing versteht man alle Marketinginstrumente (ber digitale Medien, die
auf eine direkte Reaktion des Kunden abzielen. Dabei handelt es sich um pull- sowie um push-
basierte WerbemaBnahmen®®, die auf eine direkte, messbare Aktion der angesprochenen
Rezipienten/innen abzielt. (vgl. Fink/Wille 2007, 63'7) Da bei den mobilen Diensten ein Riickkanal
vorhanden ist, konnen dadurch alle Aktionen der Rezipienten/innen verfolgt werden.

Performance Marketing dient sowohl der Kundengewinnung, als auch der Kundenbindung, und
erfolgt nach Mdglichkeit Uber eine sehr gezielte und moglichst individuelle Ansprache, um eine
groBtmogliche Interaktion hervorzurufen. (vgl. ebd.)

15
16

http://paper.cleverelements.com/Database_Marketing_Kistner_CE.pdf

Bei Pull-Basierten MaBnahmen werden Informationen nur durch eine Aufforderung des Rezipienten
bereitgestellt. Bei Push-Basierten MaBnahmen werden Informationen ohne vorherige Zustimmung der
Empfanger versendet
http://www.oscar.de/archiv/2007_02/magazin/Evolution_Web_04_04_Techniken,_Chancen_und_
Grenzen_des_Performance-Marketings.pdf
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Instrumente von Performance Marketing sind unter anderem:
- Suchmaschinen-Marketing

- Web-Marketing

- E-Mail-Marketing

- Affiliate-Marketing

- SMS-Marketing

4. mRM als Basis fiir mobile Marketing

4.1 Problematik von RM im mobilen Werbesystem

,In 'Always-a-Share'-Mérkten werden austauschbare Leistungen nachgefragt,
beziiglich deren Kunden geringe Wechselkosten und somit ein geringes
Abhédngigkeitsverhéltnis empfinden (z.B. Telekommunikation). Auf diesen Mérkten
ist das Relationship Marketing von geringerer Relevanz."

(Jackson 1985 zit. n. Bruhn 2009, 15)

Diese Aussage beschreibt das Problem, welches beim mRM ein wichtiges Thema ist. So besteht
eine Schwierigkeit darin, dass durch geringe Wechselhiirden, ein einfacher Wechsel des Kunden
zu einem anderen Anbieter maéglich ist. (vgl. Bruhn 2009, 15f)

Da heutzutage die meisten Mobilfunkanbieter ihre eigenen Vermarkter von mobiler Werbung sind,
oder zumindest einen exklusiven Vermarktungspartner besitzen (so ist z.B. Interaktive Media der
Vermarkter von T-Mobile Austria), ist meist eine unternehmensiibergreifende Vermarktungslésung
nicht madglich. Alle Kundendaten, die von einem Unternehmen zu Werbezwecken gesammelt
wurden, verlieren ihre Relevanz, sobald ein Kunde das Unternehmen verlasst und kénnen somit
fir keine weiteren Advertising MaBnahmen genltzt werden. Daher ware eine
unternehmensiibergreifende Vermarktungslésung von Vorteil, um Kundendaten kosteneffektiv
nutzen zu kénnen.

Da dieses Modell aber in nachster Zukunft nicht umsetzbar scheint, besteht hier eine groBe
Hirde, um Relationship Marketing fiir Unternehmen in der Telekommunikationsbranche attraktiv

zu machen.

Beim Relationship Marketing geht es, wie bereits beschrieben, darum, eine enge Bindung zum/zur
Kunden/in herzustellen, um diese/n langfristig an sich zu binden und eine groBtmdgliche
Zufriedenheit zu erreichen. Dieses Konzept gilt in der Theorie als duBerst erfolgversprechend,
kann aber bei fehlerhafter Umsetzung ins negative Umschlagen. ,Statt Kunden zu binden, werden
diese unzufrieden und klagen (ber unangenehme und riicksichtslose Situationen, in denen eine
auf Gegenseitigkeit beruhende Verbindung zur ungewollten Gebundenheit fiir den Kunden wird".
(Michelis 2001, 15f)

So zeigen Kunden sich nicht erfreut Uber ldstige Befragungen und fiihlen sich von einem Dialog,
der nur vom Unternehmen bestimmt wird, gestort.

Relationship Marketing soll Unternehmen und Kunde/in einander ndher bringen. Falsch umgesetzt
kann dies das genaue Gegenteil, namlich eine Entfernung voneinander, zur Folge haben.
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Auch die falsche Anwendung der technischen Mdglichkeiten fiihren haufig zu einer ineffektiven
Sammlung, Verarbeitung und Nutzung der Kundendaten. (vgl. ebd.)
Die Anwendung von ,Relationship Marketing’ bendétigt sehr gute Kenntnisse Uber die Materie und
birgt bei fehlerhafter Beniitzung die groBe Gefahr eines Scheiterns.

Als weitere Problematik ist ebenfalls der Kostenfaktor anzufiihren. So ist bei einer Einfiihrung von
,Relationship Marketing’ in die gesamte Unternehmensstruktur eine hoher Kostenaufwand
erforderlich. Es muss von vorneherein ,dariber Klarheit herrschen, dass sich diese Kosten nur mit
entsprechenden positiven Ergebnissen rentieren.™ (Michelis 2001, 16).

In Anlehnung an Clements lassen sich folgende Punkte als Herausforderungen, beziehungsweise
als Hemmnisse fiir ,Mobile Relationship Marketing’ nennen:

Hemmnisse/Herausforderungen

Eingriff in die Persdnlichkeitsphare

Standig
Spamming
Unausgereifte Technik
. Benutzerfreundlichkeit
Temporar

Wenige Benutzergruppen

Unternehmensinterne Widerstande

Tabelle 4: Hemmnisse/Herausforderungen von Mobile Relationship Marketing.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Clemens 2003, 55

4.2 Vorteile fiir den Werbetreibenden durch mRM

Die Vorteile des mobile Relationship Marketing fiir den Werbetreibenden lassen sich klar
definieren. So wird erst durch den Einsatz dieser Marketingform eine ausfiihrliche Personalisierung
des/r Kunden/in mdglich. Durch eine positive Beziehung des/der Kunden/in zum Unternehmen
steigt die Bereitschaft, personliche Daten preiszugeben und erlaubt somit eine noch genauere
Ansprache des/r Kunden/in. Damit schafft Beziehungsmarketing in Verbindung mit mobilen

Endgeraten eine Vielzahl einzigartiger Vorteile.

Hauptvorteile von mobiler Kommunikation

- Uneingeschrankte Verfligbarkeit
- Erreichbarkeit

- Sicherheit

- Bequemlichkeit

- Lokalisierbarkeit

- Sofortige Verfiigbarkeit

- Personalisierbarkeit

Tabelle 5: Hauptvorteile von mobiler Kommunikation. Quelle: Eigene Darstellung
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Uneingeschrankte Verfiigbarkeit

Die uneingeschrankte Verfiigbarkeit ist eines der wichtigsten Merkmale mobiler Kommunikation.
So ermdglichen mobile Endgerate, unabhdngig vom Aufenthaltsort, einen uneingeschrankten
Zugang zu Informationen.

Erreichbarkeit

Mobile Medien lassen eine llickenlose Erreichbarkeit des/r Rezipienten/in zu. Der User kann
allerdings seine Erreichbarkeit auf bestimmte Zeitraume oder Personenkreise einschranken. (vgl.
Miiller-Veerse 2000, 918)

Sicherheit

Durch eine eindeutige Identifizierung Uber eine SIM-Karte!®, wird, im Gegensatz zu einer
durchschnittlichen Internetverbindung, ein weit aus hdheres Sicherheitsniveau erreicht. So sind
Bezahlfunktionen Uber das Handy die sicherste elektronische Zahlmaéglichkeit. (vgl. paybox austria
2001%%) Dieser Aspekt lasst auf einen starken Anstieg von Mobile Shopping schlieBen, da es
bequem und sicher ist.

Bequemlichkeit

Die Bequemlichkeit ist flir mobile Kommunikation charakteristisch. So sind abgerufene, oder
abgespeicherte Informationen jederzeit (iber das mobile Endgerat zur Hand. Auch wird durch
immer neue Hard- und Softwahreinovationen die Benutzerfreundlichkeit vorangetrieben.

Lokalisierbarkeit

Durch Technologien wie COO, E-OTD, oder GPS werden vollkommen neue MaBnahmen im Sinne
des Relationship Marketings ermdglicht. Die genaue Bestimmung des Aufenthaltsortes eines
Mobilfunknutzers schafft eine nie dagewesene geographische Zielgruppengenauigkeit. So
genannte Location Based Services ermdglichen eine enorme Relevanz- und Qualitatssteigerung,
die sich auf die Zufriedenheit und somit auf die Zahlungsbereitschaft der Kunden lbertragt. (vgl.
Rao/Minakakis 2003, 61)

Sofortige Verfiigbarkeit

Durch die standige Verfiigbarkeit und die dauerhaft moégliche Verbindung mobiler Endgerate in ein
Mobilfunknetz wird eine sofortige Verfligbarkeit gewdhrleistet. Informationen kdénnen ohne
Einschrankungen sofort geniitzt werden.

Personalisierbarkeit

Mobile Endgerdte lassen durch eine Sim-Karte eine eindeutige Zuordnung von Gerat und Nutzer
zu. Durch Personalisierungstechnologien wird es den Unternehmen ermdglicht, vom Verhalten
ihrer Kunden zu lernen und dabei sehr ausfiihrliche Profile dieser zu erstellen. “Grundlage dieser
Profile sind neben individuellen Erwartungen, Neigungen und Anspriichen, zeit- und ortsbezogene

18
19

http://www.dad.be/library/pdf/durlacherl.pdf

Die SIM-Karte (Subscriber Identity Module) ist eine Chipkarte, die zur Identifikation des Nutzers im Netz
dient

20 http://pressetext.at/news/010507059/paybox-zahlen-per-handy-sicherste-form-des-e-payment/
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Informationen. Es wird also nicht nur das Verhalten der Kunden gespeichert und analysiert,
sondern auch, wo und wann er dieses Verhalten zeigt." (Michelis 2001, 56f)

4.3 Zukunftsszenario

Im folgenden Zukunftsszenario sollen beispielhaft die beschrieben Mdglichkeiten von ,mobile
Relationship Marketing’ aufzeigt werden, um damit ihr Potenzial zu veranschaulichen:

Mittwoch 18. Juni 2014:

Peter Gruber verldsst um 7.30 Uhr seine Wohnung. Auf dem Weg zu seinem Auto erhalt er tber
sein Mobiltelefon eine Nachricht, dass es wieder Karten flir das eigentlich ausverkaufte Champions
League Spiel seiner Lieblingsmannschaft fiir den heutigen Abend gibt. Per Knopfdruck bestellt und
bezahlt er sicher und einfach mit seinem Mobiltelefon zwei Tckets. Beim Starten seines Autos
erfahrt er Uber seinen Bordcomputer, dass es auf seinem normalen morgendlichen Arbeitsweg
einen langeren Stau gibt. Sein Navigationssystem bietet ihm sofort eine alternative Route an.
Wahrend der Fahrt erhalt er von seiner Reinigung, die er durch den Umweg in einigen Minuten
passieren wird, eine Nachricht, dass seine abgegebenen Hemden zur Abholung bereitstehen.
Nachdem er die Hemden abgeholt, und pilnktlich um 8.15 Uhr an seiner Arbeitsstelle
angekommen ist, checkt er erst einmal seine E-mails. In seinem Postfach befindet sich, neben
einer Bestatigungsmail fiir die Champions League Tickets, auch eine Mail mit Informationen Uber
Restaurants in Stadionndahe. Per Weiterleitung schickt er diese Informationen an seinen besten
Freund.

11.30 Uhr Mittagspause: Am Eingang zum Supermark bekommt Peter Gruber (ber Bluetooth
Informationen (ber Sonderangebote und erhalt gleichzeitig einen Rabattcoupon fir sein
Lieblingsmittagsessen: Leberkasesemmel + Getrank (-1 €).

Auf dem Weg zuriick an seinen Arbeitsplatz erhélt er eine SMS von seinem Freund, in der er ihm
mitteilt, dass er gerne Italienisch essen wiirde. Sofort reserviert er Uber den Internetzugang
seines Mobiltelefons zwei Platze bei einem der vorgeschlagenen Restaurants.

17.47 Uhr: Wahrend er auf die U-Bahn wartet, schaut sich Peter Gruber eine Zusammenfassung
des letzten Spiels der beiden heutigen Gegner auf seinem Handy an. Als sie fertig ist, erscheint
ein Link zu weiteren Informationen Uber das heutige Spiel. So erfahrt er alles Uiber die geplante
Aufstellungen und den Zustand seines und des gegnerischen Teams. Nach dem Abendessen,
welches er ebenfalls mit seinem Handy bezahlt, machen sie sich auf zum nahe gelegenen Stadion.
Am Eingang halt er sein Mobiltelefon an einen Handyscanner, der Uber einen Matrixcode die
Bestatigung Uber die bezahlten Eintrittskarten lesen kann. Kurz vor Anpfiff erhalt Peter Gruber
eine weitere SMS, diesmal von einem Online-Wettanbieter mit dem Angebot auf eines der Teams
zu Wetten und gleichzeitig an einer Verlosung Teilzunehmen. Per Knopfdruck schlieBt er eine
Wette auf seine Mannschaft ab und genieBt die 90 Minuten des Spiels...

Dieses Szenario soll beispielhaft aufzeigen, was durch mobile Kommunikation méglich ist.
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Mobile Payment

Durch die fiir den Kunden interessante Information, mit der Moéglichkeit des sofortigen Kaufes,
erhdht sich die Wahrscheinlichkeit der Annahme dieses Angebotes. Durch die vorhandenen Daten
des Kunden ist eine Bezahlung per Knopfdruck sehr einfach.

Alternative Vorschldge
Durch den Vorschlag einer alternativen Route (Traffic Message Channel TMC) erhoht sich unter
anderem die Akzeptanz der Lokalisierbarkeit des/der Rezipienten/innen.

Angebote, die auf den Aufenthaltsort bezogen sind

Mithilfe von Lokalisierungstechnologien kann der Aufenthaltsort von Peter Gruber genau bestimmt
werden. Durch ein Informationssystem kénnen dabei die Daten der Wascherei und Peter Grubers
abgeglichen werden, um eine Nachricht Uber die fertige Reinigung seiner Wasche zum richtigen
Zeitpunkt zu verschicken.

Zusatzinformationen
Durch die Datensammlung und Analyse stellt eine zusatzliche Lieferung von relevanten
Informationen auch einen Mehrwert fiir den/die Kunden/in dar, und bringt dem Unternehmen
zusatzliche Einnahmen.

Location Based Services

Am Point of Sale (POS) werden dem/der Kunden/in direkt relevante Informationen lUbermittelt.
Diese Selektion von Anbieterseite erhdht die Qualitédt und Relevanz und steigert damit auch die
Zufriedenheit und Zahlungsbereitschaft.

Reservierung
Uber mobile Endgerdte kann (ber Web-Aplikationen auf die Seite des Italieners zugegriffen
werden. Zudem erlaubt die eindeutige Identifizierung des/der Users/in eine einfache personliche

Reservierung.

Mobile TV + Sportinformationen
Uber UMTS-Netze lassen sich Filme, oder TV-Sendungen einfach abrufen. Dieses Angebot kann
durch Werbung, beziehungsweise Zusatzinformationen weitere Erlésquellen liefern.

E-Ticket

Das Mobiltelefon als Eintrittskarte, Flugticket, oder Bahnticket. Durch Matrix Barcodes wie 2D3!-
oder QR??-Codes (vgl. Kullenberg/Quente 2006, 132ff) lassen sich mobile Endgerdte dazu sehr
einfach und effektiv nutzen.

21 Der Date Matrix Code erhéht im vergleich zu eindimensionalen Barcode (1D-Code) die Informationsdichte

pro Flache enorm

22 Der QR-Code (Quick Response) wurde 1994 von der Japanischen Firma Denso entwickelt
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Dieser Barcode enthalt

das Inhaltsverzeichnis [
dieser Arbeit. Er wurde - '.
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Generator von Ly . L iy
Siemens erstellt. L %

Abb. 3: Beispiel eines Matrix Barcodes. Quelle: Siemens 20092

Werbe SMS im Kontext zu Aufenthaltsort und Kundensituation
Am Aufenthaltsort (FuBballstadion) wird dem Kunden ein Angebot zu seiner aktuellen Situation
gemacht z.B. Wettangebot zu der im Stadion stattfindenden Partie.

4.4 Marktentwicklungen

"3G will take the lead over GSM-only and GPRS phones in 2010. By the end of
2013, one-quarter of mobile phone users will have 3.5G-capable device. By that
time, we expect 38% of mobile subscribers to use mobile Internet services at least
once per month.”

(Forrester Research 2008 zit. n. Scholz 2008%%)

Laut Prognose des US-Marktforschungsinstitutes Forrester Research sollen 2013 bereits rund 125
Millionen Europaer regelmaBig lUber mobile Endgerdte auf das Internet zugreifen. Dabei spielen
die neuen Ubertragungstechnologien wie UMTS und HSDPA eine Schliisselrolle. Auch durch
Flatrateangebote und neue Endgerate, die einen besseren Bedienkomfort bieten, kann die
Nutzung weiter erhdht werden.

Neben Italien, GroBbritannien und Skandinavien zahlt Osterreich dabei zu den Spitzenreitern im
Bereich der UMTS- Technologie. So geht Forrester Research davon aus, dass bis Ende 2010 mehr
als 60 Prozent aller &sterreichischen Mobilfunkkunden Uber UMTS-, oder HSDPA-fahige mobile
Endgerate verfligen werden.

Osterreich befindet sich auch hinsichtlich der Mobilfunkpenetration neben Italien (152 Prozent), in
einer Flhrungsposition innerhalb Europas. So lag die Mobilfunkdurchdringung im dritten Quartal
2008 in Osterreich mit 123 Prozent (vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 19)
Uber dem europaischen Durchschnitt, der 119 Prozent betragt (vgl. Kommission der Europadischen
Gemeinschaft 2009, 8%°). Dieser, in Abbildung 4, verdeutlichte Anstieg der Penetrationsrate ist
vor allem auf die zunehmende Verbreitung von mobilen Breitbandanschliissen zurtickzufiihren.

http://www.automation.siemens.com/simatic-sensors/html_00/datamatrix.htm
24 http://www.mobile-zeitgeist.com/2008/04/01/studie-european-mobile-forecast-2008-2013/
25 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2009:0140:FIN:DE:PDF
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125 +

120 e
115 /

110 /—/

105 A/‘—‘/

100

9 5 T T T T T T T T T

4Qu 1.Qu 2.Qu 3.Qu 4Qu 1.Qu 2.Qu 3.Qu 4.Qu 1.Qu 2.Qu 3.Qu
2005 2006 2006 2006 2006 2007 2007 2007 2007 2008 2008 2008

Abb. 4: Mobilfunkpenetration in Osterreich. Quelle: Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 19

Die Gesamtzahl aller in Osterreich geniitzten Sim-Karten stieg im Vergleich zum Vorjahr, um 6,7
Prozent, auf etwa 10,27 Millionen im dritten Quartal 2008. (vgl. ebd, 24)

Dabei stieg der Anteil 3G-fahiger Sim-Karten (UMTS) auf fast 33 Prozent. Dieser Zuwachs ist vor
allem auf den rasanten Anstieg von mobilen Breitbandanschliissen zuriickzufiihren. Durch sehr
glinstige und attraktive Angebote ist hier ein starkes Anwachsen seit 2006 in Osterreich zu
verzeichnen. (vgl. ebd., 36 )

B Mobile Breitbandanschliisse
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Abb. 5: Mobile Breitbandanschliisse in Osterreich. Quelle: Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 36

Somit zeigt sich auch, dass durch die bereits bestehende Infrastruktur und die zu erwartende
weitere Verbreitung von UMTS- bzw. HSDPA- fahigen Endgeraten, ein sehr groBer Markt fir
mobiles Beziehungsmarketing und somit auch fir ,mobile Avertising’ in naher Zukunft vorhanden
sein wird, bzw. jetzt schon vorhanden ist.
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5. Fazit

Relationship Marketing ist eine nicht ganz neue Form des Marketings und beruht auf der Kritik an
dem strategischen Marketing, sowie auf den Instrumenten des operativen Marketings, welche, aus
der Sicht der Kritiker, nur darauf abzielt, Transaktionen zu einem meist nicht naher
konkretisierten Kunden zu initiieren.

Dabei umfasst das " Relationship Marketing® séamtliche MaBnahmen, die dabei helfen, den/die
Kunden/in kennen zu lernen, zu verstehen, auf seine Bedirfnisse einzugehen und an sich zu
binden.

Allerdings wird erst durch den Einsatz dieser Marketingform im mobilen Kontext eine ausflhrliche
Personalisierung des Kunden mdglich. Durch eine positive Beziehung des/der Kunden/in zum
Unternehmen und die Gewdhrleistung der Datensicherheit, steigt die Bereitschaft persénliche
Daten preiszugeben und erlaubt dadurch eine noch genauere Ansprache des Kunden. Damit
schafft das Beziehungsmarketing, in Verbindung mit mobilen Endgerdaten, eine Vielzahl
einzigartiger Vorteile flir den Werbekunden. So wird durch die fast uneingeschrankte
Erreichbarkeit das Problem geldst, den/die Kunden/in nicht zum richtigen Zeitpunkt ansprechen
zu kénnen. Durch Lokalisierungstechnologien wird zudem eine bis dahin nicht erreichte Relevanz-
und Qualitatssteigerung bewirkt. So kénnen Informationen, abhangig vom Aufenthaltsort, der
Uhrzeit und den vom Kunden gewlinschten Informationen versendet werden. Somit kann man
sagen, dass es in Zukunft nicht nur um die Unterbreitung von individuellen Angeboten an
selektierte Personen gehen wird, sondern dartber hinaus diese auch zum richtigen Zeitpunkt, am
richtigen Ort, an die richtigen Kunden zu versenden. Die Bindung zwischen Unternehmen und
Rezipienten/innen lasst dabei die Profitabilitdt dieser WerbemaBnahmen weiter steigen.
Streuverluste kdnnen weitgehend vermieden werden, was zudem die Attraktivitat mobiler
AdvertisingmaBnahmen fir die Werbebranche steigen lasst.

Auch wenn laut dsterreichischem Werbe-Optimismus-Index?® vom April 2009 mit einer weiteren
Abnahme der Werbeaktivitdten zu rechnen ist, so wird doch Mobile Marketing direkt hinter ,Online
Werbung’ und ,Direct Mail’ die drittstarkste Wachstumsprognose innerhalb der nachsten Jahre
zugesagt. (vg. Schwabl 2009, 16%7)

Mit prognostizierten Verbreitungsraten von mehr als 60 Prozent im Jahre 2010 werden UMTS-,
oder HSPDA-fahige mobile Endgeréte,die auf das Internet zugreifen kénnen, in Osterreich neben
den klassischen Handys mit einer Marktpenetration von bereits 123 Prozent, zu den am weitest
verbreiteten Kommunikationsmitteln gehdren.

Die Vorraussetzungen, um zukiinftig Mobile Advertising flir Werbekunden attraktiver zu machen
sind somit mehr als Gegeben.

26 per Werbe-Optimismus-Index analysiert Entwicklungen und Erwartungen in einem mehrstufigen System

aus insgesamt vier Blickwinkeln, ndmlich jenen von Top 500-Auftraggebern, Werbeagenturen,
Konsumenten und Medien in Osterreich

27 http://www.fachverbandwerbung.at/mmdb/1/2/1104.pdf
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